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INTRODUCCION

En la actualidad el éxito de las empresas radica en la calidad en el servicio, la
importancia de conocer lo que desean y cuales son las percepciones de los
clientes, como también las actividades para retenerlos. Para obtener beneficios

econdmicos a través de establecer relaciones a largo plazo.

La empresa de venta de calzado por catalogo tiene mas de una década en el
mercado, ubicada en zona nueve de la capital de Guatemala, representa para las

familias guatemaltecas una fuente de trabajo que le permite un ingreso econémico.

Este documento se conforma de tres partes, el capitulo | contiene el marco teorico,
que es el fundamento, el cual es la base que sustenta la investigacion y aporte a

la mejora de la unidad de analisis.

El capitulo Il presenta el diagndstico situacional de la empresa, consta de la
exposicion de temas relevantes para la investigacion, asimismo el resultado de las
entrevistas y encuestas al gerente de ventas, cliente interno y cliente externo real.
Asi también detalla el analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la empresa con el uso de la matriz FODA.

El capitulo Ill presenta la propuesta de las estrategias necesarias para mejorar el
servicio al cliente que actualmente brinda, asi como la retencion vy fidelizacion del
mismo. Basado en los hallazgos de la investigacion, partiendo de la base teodrica
y las deficiencias identificadas, asi también detalla la definicidn, objetivos, grupo al
que va dirigido, descripcién, plan de accién, presupuesto y control de cada

estrategia.



Por ultimo, se detallan las conclusiones, recomendaciones, la bibliografia
consultada para sustentar la investigacién y los anexos que describen las

herramientas necesarias para llevar a cabo las estrategias.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

De acuerdo con el tema, el presente capitulo contiene las bases tedricas a utilizar
en el desarrollo del contenido, con el fin de sustentar la investigacion y propuesta

de estrategias a la empresa de venta de calzado por catalogo.

1.1 Empresa de venta de calzado por catalogo en Guatemala

Es una empresa que se dedica a la comercializacion de calzado y otros productos
de forma directa, cara a cara, en la comodidad del hogar, lugar de trabajo o donde
se encuentre un comprador potencial; las ventas se realizan por medio de un
vendedor independiente que se apoya de un catalogo donde muestra fotografias,

especificaciones y precio del calzado y otros productos.

Actualmente existe una gran cantidad de empresas donde el negocio consiste en
las ventas por catalogo a través de vendedores independientes, quienes obtienen
ingresos de un porcentaje a través de las ventas que realizan; y algunas empresas

adicionalmente ofrecen incentivo econdmico sobre ventas acumuladas.

Este sistema de ventas constituye una sélida forma de generar ingresos, para
muchas personas que no cuentan con un empleo fijo, amas de casa y estudiantes,
pero incluso pueden participar personas con empleos remunerados; esta
flexibilidad ha hecho que este sistema de ventas se encuentre vigente y siga en

crecimiento. (Ramos C., 2013)



1.2 Redes de multinivel

El multinivel es un modelo de negocio basado en la propiedad personal y la libertad
individual; también se conoce con los nombres de mercadeo de multinivel,
mercadeo de referidos 0 mercadeo en red. En este sistema el individuo es duefo
del trabajo especifico que realiza y es interdependiente de otros socios
individuales, este sistema se caracteriza por no tener salarios fijos, ni jefes. Es una
estrategia de mercadeo, en la que los vendedores independientes son retribuidos
econdémicamente sobre un porcentaje tomado de las ventas que ellos mismos
realicen; asi como también de las ventas generadas por los vendedores que
forman parte de su red. Se tiene la oportunidad de construir una red de muchos
niveles de profundidad, que puede tener cientos o miles de integrantes. (Cabrera,
2012)

1.3 Mercadotecnia

“Es un proceso administrativo de sentido social, en el que un grupo de individuos
interactuan para satisfacer sus necesidades por medio de intercambio de bienes y
servicios” (Kotler & Armstrong, Marketing, 1998, pag. 6). Su principal funcion es
construir relaciones con los clientes a través de identificar y satisfacer sus
necesidades; con el objetivo de atraer nuevos clientes y de mantener su atencion

generando un valor superior.

1.3.1 Entorno de la mercadotecnia

“La mercadotecnia actua en un entorno complejo y cambiante; su principal funcién
es estudiar el ambiente en que se desenvuelve para detectar oportunidades y
amenazas” (Kotler & Armstrong, 1998, pag. 117). Una oportunidad es todo evento
que, de optar por una estrategia a tiempo, el resultado es beneficioso para la
empresa; contrario una amenaza es un evento que de no optar por una estrategia
oportuna puede resultar perjudicial; esta constituido por factores que afectan

directa e indirectamente en la direccion y en la capacidad de establecer relaciones



duraderas y excelentes con el mercado meta, dando como resultado mayores

beneficios para la empresa. (Véase figura 1)

1.3.1.1 Macroentorno

El macroentorno es el término que se utiliza para englobar a todas las variables
externas que afectan la actividad empresarial. Estas variables generalmente no
solo afectan a la empresa, sino al conjunto de la sociedad y sus actividades;
encierran materias relativas a la poblacion cuestiones legales o tecnoldgicas. Es
esencial realizar un analisis del macroentorno de la empresa para conocer la
situacion en que se desenvuelve para protegerse de los escenarios que resultan

dafinos y aprovechar las situaciones que permitan incrementar las ventas.

De acuerdo con Kotler (2004) las principales fuerzas del macroentorno de una
empresa son:
e Demogréficas: estudio de la poblacion, tamafo, edad, sexo, raza,

ocupacion y otras.

e Econdmicas: factores que afectan el poder adquisitivo y los patrones de

gasto de los consumidores.

e Entorno natural: recursos naturales que las empresas necesitan o que se

ven afectados por las actividades de mercadeo.

e Tecnoldgicas: recursos influenciados por los avances de la tecnologia

mediante la creacién de nuevas oportunidades en el producto y mercado.

e Politicas: sistema politico, grupos con un gran poder en el pais, que limitan

e influyen dentro de la sociedad determinada.



Culturales: instituciones u otras que afectan a los valores de la sociedad, a

sus percepciones, preferencias y comportamientos. (pag. 121)

1.3.1.2 Microentorno

Esta formado por las fuerzas cercanas a la compania que influyen en su capacidad

de satisfacer a los clientes.

“El microentorno de la empresa son los agentes mas cercanos a ella y que

influyen en la capacidad de la misma para atender a sus clientes (integrado por

la empresa, proveedores, intermediarios de mercadeo, mercados de consumo,

competidores y grupos de interés)” (Kotler & Armstrong, 2004, pag. 117).

El microentorno se integra por:

La empresa: “todas las areas o departamentos que forman una empresa
deben trabajar en conjunto en los planes y acciones del departamento de
mercadeo” (Kotler & Armstrong, 2004, pag. 118). Todas estas funciones
deben pensar en el cliente y asi trabajar en armonia para generar un mayor

valor y satisfaccion.

Proveedores: “los proveedores son un factor importante dentro del sistema
general de la empresa que proporciona valor para el cliente” (Kotler &
Armstrong, 2004, pag. 118). Suministra los recursos que necesita la
compafia para producir el producto o servicio; algun problema con el

suministro afecta gravemente al mercadeo.

Intermediarios de mercadeo: “las organizaciones que ayudan a la empresa
a promocionar, vender y distribuir sus bienes a compradores finales” (Kotler
& Armstrong, 2004, pag. 119).



Cliente: “es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de
forma voluntaria un producto o servicio que desea, es el motivo principal por
el que se crea, produce, fabrica o comercializa un producto o servicio”
(Kotler & Armstrong, 2004, pag. 120).

Competidores: “la empresa debe proporcionar a sus clientes mayor valor y
mayor satisfaccion que la de los competidores, adaptarse a las necesidades
del cliente objetivo. También conseguir ventajas estratégicas posicionando
sus ofertas en la mente de los consumidores mas adecuadamente que los

competidores” (Kotler & Armstrong, 2004, pag. 120).

Grupos de interés: “es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial
o una cierta influencia en la capacidad de una organizacion para alcanzar

sus objetivos” (Kotler & Armstrong, 2004, pag. 120).

Figura 1

Esquema entorno de la mercadotecnia
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Fuente: Adaptado de Kaotler, Philip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing de
Servicios Profesionales, Primera Edicién, Barcelona Espafa 2004.
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1.3.2

Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia es una herramienta utilizada por las empresas para

desarrollar estrategias de servicio al cliente, establecidas para implantarse en el

mercado y lograr los objetivos establecidos, estas estrategias son conocidas como

las 4P: producto, precio, plaza y promocion. Segun Kotler, Bloom, & Hayes (2002)

a)

Producto: es una de las herramientas mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia, porque representa el ofrecimiento de toda empresa u
organizacién a su publico objetivo, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades y deseos; y de esa manera lograr los objetivos de utilidades o

beneficios.

Precio: entendido como el valor del producto, que genera utilidad para la
empresa, uso y consumo del cliente. Es el unico elemento que provee

utilidad, los otros representan un costo.

Plaza: es el sector del mercado que se caracteriza por tener una misma
necesidad y que es el objetivo de la empresa llegar a ellos y satisfacer el
consumo de este. Comprende todos los procesos y personas involucradas

para hacer llegar el producto o servicio hasta el consumidor final.

Promocion: es la comunicacidén que persigue difundir un mensaje y obtener
una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos
principales de la comunicacién son dar a conocer las caracteristicas y
beneficios del producto, que se recuerde y compre el servicio o producto.

(pag. 60)(Véase figura 2)



Figura 2

Mezcla de mercadotecnia
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Fuente: Adaptado de Kotler, Philip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing de Servicios
Profesionales, Primera Edicidn, Barcelona Espaina 2004, pagina 62.

1.3.2.1 Mezcla promocional
Utilizada por las empresas para comunicar, informar y persuadir al mercado
objetivo de adquirir los productos o servicios; consiste en el uso y mezcla de

diversas herramientas para alcanzar los objetivos organizacionales.

a) Publicidad: toda forma pagada de presentacién y promocién no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.



b) Venta personal: forma de venta en la que existe una relacién directa entre
comprador y vendedor. Efectiva para crear preferencias, convicciones y

acciones en los compradores.

c) Promocion de ventas: esfuerzos e incentivos que buscan la venta del producto

de manera directa e inmediata.

d) Relaciones publicas: busca empatia y buena relacién con el cliente, la creacion
de una buena imagen y el manejo o desmentido de rumores o acontecimientos

negativos.

e) Mercadeo directo / interactivo: establecer una comunicacion directa con los
consumidores individuales, cultivando relaciones directas con ellos mediante el
uso del teléfono, correo electronico, entre otros, con el fin de obtener una

respuesta inmediata. (CreceNegocios, 2012)

1.3.3 Mercadotecnia de servicios

Es la rama del mercadeo que se especializa en |la categoria de servicios, dedicada
al analisis de los comportamientos; tiene como finalidad satisfacer ciertas
necesidades o deseos del mercado objetivo, utilizando sus elementos para lograr
su finalidad. (Zeithaml & Bitner, 2002)

Su objetivo es trabajar en la gestion comercial de las empresas para retener y

fidelizar a los clientes, introducir nuevos productos, entre otros.

1.3.4 Modelos de la mercadotecnia de servicios
Son herramientas creadas por la mercadotecnia para apoyar la evaluacion y

mejorar la calidad del servicio que brindan las empresas. Estos modelos son el



triangulo de mercadeo de servicio, la mezcla ampliada de la mercadotecnia de

servicios y el modelo de brechas sobre la calidad del servicio.

1.3.4.1 Triangulo de la mercadotecnia de servicios

Su principal objetivo es formular y cumplir las promesas a los clientes a través de
los tres componentes (formular, cumplir y facilitar las promesas). “Es un esquema
que integra los elementos importantes para una mejor gestién de los negocios y
satisfaccion del cliente. Todo lo de la empresa gira alrededor del cliente siendo el

centro del triangulo” (Zeithaml & Bitner, 2002, pag. 19).

Las partes deben sincronizarse para obtener un mejor resultado, pero que se
trabaja de forma individual cada punto; se analiza el comportamiento del cliente
con el fin de conservar los existentes y atraer potenciales; la estrategia de servicio
gira en torno a la satisfaccion del cliente, el personal es el contacto directo al

momento que conocen la empresa y asocian el servicio con la calidad del producto.

a) Mercadeo externo: apoyo promocional que tiene como finalidad crear una
relacion entre la empresa con el cliente. Forma como da a conocerse y lo
que promete a través de estos medios. “Son los esfuerzos de la compafiia
en formular promesas a sus clientes en relacion con lo que pueden esperar

recibir y la forma en que se entregara” (Zeithaml & Bitner, 2002, pag. 19).

b) Mercadeo interactivo: comprende a los proveedores del servicio; son todos
los empleados de la empresa que interactuan con el cliente, cumplen con
la promesa de satisfaccion propuesta en el mercado externo con el uso de

todos los recursos disponibles para llevarlo a cabo.

c) Mercadeo interno: busca la satisfaccion del empleado en la empresa, con

el propésito de ser eficiente en el cumplimiento de sus funciones.



Segun Zeithaml & Bitner (2002): para que los proveedores y los sistemas
del servicio puedan cumplir con las promesas que efectuaron, deben contar
con las destrezas, habilidades, herramientas y motivaciones que permiten
prestar el servicio, es decir, la empresa o institucion debe hacer posible la
promesa. (pag. 20) (Véase figura 3)

Figura 3
El triAngulo de la mercadotecnia de servicios

Empresa

Mercadeo interno ’ Mercadeo externo

~
Empleados L -1 L Clientes

Mercadeo Interactivo.

Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner. “Marketing de Servicios”, Un enfoque de
integracion del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002, pagina 20.

1.3.4.2 Mezcla de mercadotecnia de servicios

“‘Comprende los elementos bajo el control de la organizacion que pueden
emplearse para satisfacer a los clientes 0 comunicarse con ellos” (Zeithaml &
Bitner, 2002, pag. 23).

Ademas de las variables tradicionales, en la mezcla de la mercadotecnia para
productos (precio, plaza, producto y promocion), se adicionan: personas, procesos

y evidencia fisica.
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a)

Las personas: son todos los que tienen un papel en la entrega del servicio
y que influyen en las percepciones del comprador. En casi todas las
transacciones hay un contacto directo entre el cliente y el empleado; ya que
las personas son el medio por el cual los servicios son ejecutados. La
percepcion del cliente transmite el tipo y calidad del servicio. (Zeithaml &
Bitner, 2002)

Evidencia fisica: ambiente en que se entrega el servicio donde interactua la
empresa y el cliente, asi como todo lo que ayude a brindar un mejor
desempefo. Aunque los servicios son intangibles, utilizan medios tangibles,
fisicos para llevar a cabo la entrega, los cuales también son objeto de
evaluacion por el cliente como el uso de las instalaciones, material impreso,

tecnologia y uniformes. (Zeithaml & Bitner, 2002)

Procesos: pasos a seguir en la prestacion de un servicio, procesos que
indican puede realizarse de la mejor manera, estos dan pauta a que el

cliente tenga una participacion.

1.3.4.3 Modelo integral de brechas sobre la calidad del servicio

Esquema que permite la identificacion de puntos criticos, los momentos en los que
se crean desviaciones que conducen a resultados no esperados por el cliente,
afectando de forma negativa la calidad y experiencia del servicio. Consiste en
cerrar cinco brechas divididas en dos grupos, uno de brecha del cliente y otro de

cuatro brechas de la empresa o proveedor del servicio.

Segun Zeithaml & Bitner (2002): El modelo de brechas de la calidad del servicio
es utilizado de referencia por las empresas para mejorar la calidad del servicio y
la mercadotecnia. Una brecha es la distancia de lo que se desea hacer y lo que en

realidad se hace. (pag. 27)
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El elemento clave del modelo de brechas es la brecha del cliente, el cual analiza

la diferencia entre las expectativas del cliente y sus percepciones. Es por lo que

las empresas necesitan cerrar esta brecha (entre aquello que los clientes esperan

y reciben) con objetivo de satisfacer a sus clientes y crear relaciones duraderas

con ellos. (Véase figura 4)

a)

Brecha 1 no saber lo que el cliente espera: diferencia que existe entre lo
que el cliente espera de un servicio y el conocimiento de la empresa acerca
del servicio que el cliente espera recibir. Esta brecha ayuda a comprender
que los clientes son unicos y que sus necesidades son diferentes; existen
muchas causas para tal resultado como defectos en los canales de

comunicacion, orientacién inadecuada, un enfoque relacional escaso.

Brecha 2 no tener los estandares de calidad correctos: es importante para
la empresa realizar evaluaciones del servicio al cliente que presta,
establecimiento de controles a través de los estandares establecidos;
también se debe contar con un eficiente disefio del servicio, para que el
proceso se produzca con fluidez, como también contar con evidencia fisica

adecuada para cumplir con los estandares.

Brecha 3 no entregar el servicio con los estandares del servicio: genera
incongruencia entre el disefio del servicio y el servicio real, pueden existir
varios factores en esta situacion, como el personal no calificado, no cumplir
con las demandas del servicio; cuando la demanda excede a la oferta, es
necesario modificar los procedimientos para cumplir con los requerimientos.
Asi también requiere de la participacion del cliente en varios pasos del
proceso y que por falta de orientacién no se cumple con la totalidad del

desempefio de su papel. (Zeithaml & Bitner, 2002)
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d) Brecha 4 no igualar el desempefio con las promesas: las empresas en
ocasiones comenten el error de centrar excesivamente el mercadeo externo
y dejar a un lado los elementos del interno. para cumplir las promesas
hechas a los clientes. En cualquier caso, evaluado, el problema en esencia

es de una comunicacion ineficaz que tiende a sobrevaluar la promesa.

Figura 4

Modelo integral de brechas sobre la calidad en el servicio

Clientes
Expectativa del
servicio.
Brecha del Cliente I
Percepcion del
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Percepcion de la empresa sobre las

expectativas del cliente

Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner. “Marketing de Servicios”, Un enfoque de integracion
del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002, pagina 33.

1.3.5 Cliente
Un cliente es aquel que accede a un producto o servicio por medio de una
transaccioén financiera (dinero) u otro medio de pago. Es quién compra, conocido
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como comprador y es quién consume. Los clientes se pueden dividir de la siguiente

forma:

a) Externos: los clientes externos son la sociedad en general, cada individuo y

grupo que se encuentra o no en situacion de ser consumidor.

b) Internos: es el recurso humano de la empresa en funcion de dependencia
laboral. Por lo que cada empleado de la organizacion es responsable de
brindar un servicio de calidad a cada uno de sus companeros. (Sanchez G.,
2011)

1.3.5.1 Expectativas del cliente
El cliente es el componente mas importante para la existencia de una empresa, es
la razon de las labores. Existen aquellos que son constantes, otros ocasionales, y

los que lo son en un determinado momento por una necesidad puntual.

La expectativa del cliente en cuanto al servicio cada vez es mayor debido a que el
numero de competidores va en aumento, y la importancia al servicio es un factor
que influye en el consumo. Esperan un servicio esencial, que comparan con el

servicio real y requieren un servicio aumentado. (Zeithaml & Bitner, 2002)

a) Servicio real: es el nivel estandar de servicio que el cliente considera

apropiado.

b) Servicio esperado: es como supone el cliente que sera el servicio antes de

recibirlo.

c) Servicio aumentado: son beneficios y atributos agregados al servicio, y que
lo diferencia de la competencia; puede ser una mejor asistencia o0 mejores
caracteristicas del producto.
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1.3.5.2 Satisfaccion del cliente

Para toda empresa u organizacion, incluidas las dedicadas a la venta por catalogo,
es primordial conocer las expectativas del cliente en cuanto al servicio.
Actualmente para posicionarse en la mente del consumidor, el objetivo es
mantenerlo satisfecho, por lo que cuando no se cumple con lo ofrecido, no se
llenan las expectativas y el resultado es insatisfactorio. Por lo que es importante
que los colaboradores de la empresa conozcan que lograr la satisfaccion del

cliente trae mayores beneficios.

La satisfaccion del cliente “es la respuesta a la saciedad con la adquisicion de un
bien; es un juicio acerca de que un rasgo del producto o servicio al momento de

adquirido proporcionara un nivel placentero” (Zeithaml & Bitner, 2002).

1.3.5.3 Percepcion del cliente

Percepcién es el proceso de conocer, a través del cual las personas son capaces
de comprender su entorno para actuar en consecuencia a los impulsos que
reciben; se trata de entender y organizar los estimulos generados por el ambiente
y darles un sentido, de este modo lo siguiente que hara el individuo sera enviar

una respuesta en consecuencia.

La percepcion del cliente se refiere a cdmo el individuo se forman una opiniéon
sobre la empresa y los productos que ofrece a través de las compras que realiza.
Con base al conocimiento de la percepcion del cliente, es posible desarrollar
estrategias de mercado y publicidad destinado a retener a los clientes actuales y

atraer a nuevos. (Zeithaml & Bitner, 2002)

1.3.6 Servicio
El servicio es el conjunto de actividades que intentan satisfacer las necesidades

de los clientes. Es similar a un bien, pero de forma no material. Esto se debe a que
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el servicio solo es presentado al cliente en el momento de realizar la compra.

Asimismo, hay que resaltar que su valor mas importante es la experiencia del

comprador. La calidad en el servicio va mas alla de la amabilidad y gentileza, no

basta solo una sonrisa; lo que el cliente busca es satisfacer una necesidad con la

informacion y personal adecuado.

1.3.6.1 Caracteristicas del servicio

Los servicios tienen caracteristicas que los diferencian de los productos:

a)

Intangibilidad: “Los servicios son ejecuciones o acciones, como los objetos,
que no pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera

que se perciben los bienes tangibles” (Zeithaml & Bitner, 2002, pag. 15).

Heterogeneidad o variabilidad: indica que un servicio nunca sera idéntico o
igual, debido a que se realiza de persona a persona en momentos y lugares
distintos. “Debido a que los servicios son ejecuciones, no hay dos servicios
que sean precisamente iguales. La heterogeneidad también se produce
porque no hay dos clientes exactamente iguales; cada uno experimentara

el servicio en una forma unica” (Zeithaml & Bitner, 2002, pag. 16).

Inseparabilidad: la produccion y el consumo de un servicio se dan en el

mismo momento.

De acuerdo con Zeithaml & Bitner (2002): mientras la mayor parte de los
bienes son producidos, luego vendidos y consumidos, los servicios son
vendidos luego producidos y consumidos de manera simultanea, es decir,

el cliente esta presente mientras se esta produciendo el servicio. (pag. 16)
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d) Naturaleza perecedera del servicio: segun Zeithaml & Bitner (2002) el
servicio solo se percibe no se puede tocar, ni ver, es variable debido a que
la forma de su presentacion y percepcion de una persona a otra que lo
brinda es unica y no puede devolverse. La caducidad se refiere al hecho de
que los servicios no pueden ser guardados, almacenados, revendidos o

devueltos. (pag. 16)

1.3.6.2 Niveles del servicio
Los servicios cuentan con niveles al momento de ofrecerlos a un mercado objetivo.

Dichos niveles son:

a) Servicio esencial: es el nivel basico del servicio que responde directamente
a la necesidad que el cliente desea satisfacer; eje por el cual el entorno de

la empresa desarrolla sus actividades.

b) Servicio perceptible: es el conjunto de atributos que el cliente percibe como

medios que contribuyen a la satisfaccion de su necesidad.

De acuerdo con Belch & Belch (2005) los proveedores de servicios
profesionales pueden intentar configurar los ocho atributos basicos de un
servicio que aparecen a continuacion:
e Personal: las personas que entregan el servicio.
¢ Nivel de calidad: seguridad y profesionalismo con el cual se desarrolla el
servicio.
e Estrategia de marca: son los conceptos que se asocian con la prestacion
del servicio, como la imagen de la empresa y sus marcas proveedoras.
e Proceso: el conjunto de actividades sincronizadas.
e Tiempo del servicio: el periodo o lapso que la empresa necesita para la

realizacion del servicio.

17



e Tiempo de espera: el periodo o lapso que el cliente demanda para la
realizacion del servicio.

e Equipo de apoyo: son todos los elementos tangibles utilizados en el
proceso del servicio.

e Otros clientes: los otros usuarios con quienes el cliente puede interactuar

durante el servicio. (pag. 241)

1.3.7 Servicio al cliente

Cual sea el trabajo que realiza una empresa, lo hace para servir a otro, desde el
nivel mas bajo hasta el mas alto, todos dan un servicio. También, es un conjunto
de actividades interrelacionadas que ofrece la empresa con el fin de que el cliente
obtenga el producto o servicio en el momento y lugar adecuado. Ademas, “el
servicio al cliente es aquel que se proporciona para apoyar el desempeino de los

productos basicos de las empresas” (Zeithaml & Bitner, 2002, pag. 4).

1.3.7.1 Retencion

En la actualidad para el area de servicio uno de los retos es la retencion del cliente.
Porque hablar de retener, es referirse a un consumidor que luego de haber
adquirido el producto o servicio de una empresa, no ha visto sus expectativas
cumplidas y no ha alcanzado el nivel de satisfaccion deseado. Es esa

insatisfaccion lo que hace que este decida abandonar como cliente a la compaiia.

Es la reconquista del cliente. Este hoy puede estar insatisfecho por diversos
motivos, pero si aun no ha abandonado del todo a la compaifiia, es porque hay
esperanzas. Retener a ese consumidor implicara elaborar una estrategia pensada
a la medida del cliente. (Wikipedia, 2017)
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1.3.7.2 Fidelizacion

Las empresas tienen conocimiento que la manera de mantener su nivel de
competitividad a largo plazo es construyendo relaciones mas estables con los
consumidores. Se trata de construir una relacién comercial estable y duradera, se
lograra manteniendo al cliente satisfecho y haciendo de su experiencia con la

compaifiia sea la mas efectiva posible.

La fidelizacion es una estrategia que busca mantener a los clientes, ofrecer
ventajas en el servicio prestado y publicidad positiva entre los conocidos. Tiene
como objetivo crear lealtad del cliente hacia la empresa, debe cumplir con: captar,

convencer y conservar al cliente. (Wikipedia, 2017)

1.3.7.3 Quejas y sugerencias
La queja es una expresion de molestia, disgusto o enojo del cliente a la empresa
debido a un mal servicio recibido y no llenar sus expectativas. Y esta en él

expresarlo en el momento. Puede realizarse de forma verbal o por escrito.

La sugerencia es una idea, consejo o recomendacién que se propone y que el
cliente realiza para la mejora del servicio recibido, estas pueden ser tomarlas en

cuenta o no la empresa. (Carmen, 2012)

1.3.7.4 Llamadas de seguimiento

La recoleccion de informacién luego de haber brindado un servicio, la cual tiene
como objetivo detectar puntos deficientes, puesto que la compafiia podra tomar
las acciones necesarias para corregir y brindar un mejor servicio de acuerdo con

las expectativas del cliente.
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Darle seguimiento al cliente, ha sido comprobado como una de las estrategias mas
eficaces para sacar el maximo rendimiento a los clientes actuales y potenciales.
Es cada contacto que se establece con el cliente después del primer encuentro.

Momentos en los que se debe hacer seguimiento:

¢ Antes de una venta: Analizar las necesidades del cliente y los beneficios de
sus productos. El seguimiento de preventa puede durar meses o anos.

e Después de una venta: Asegurarse de que la compra cumplié con las
expectativas del cliente e identificar si hay necesidades nuevas.

e Después de que un cliente rechaza una oferta: aun cuando el cliente no
realice la compra, el seguimiento consiste en enviarle informacion sobre la
empresa y mantener sus productos en mente del cliente. Quizas en un

futuro se decida a comprar. (Admin, 2015)

1.3.7.5 Estrategias de servicio al cliente

Una estrategia de servicio al cliente es parte importante de cualquier plan de
negocios. Debido a que las empresas se basan en la satisfaccion del consumidor;
cualquier negocio debe desarrollar una estrategia que no solo atraiga a los
clientes, sino que los mantenga felices para que no se vean tentados a probar un

competidor.

La funcién principal de una estrategia de servicio al cliente no sélo se trata de lo
gue se hace con las sugerencias de los clientes; sino la forma en que obtendran
sus opiniones. Algunas empresas emplean las encuestas, mientras que otras

sienten que hablar con los clientes uno a uno puede ser mas efectivo. (Pizza, 2013)

1.3.8 Esquema del servicio
Un esquema de servicio es un cuadro o mapa que presenta de forma precisa el

sistema de servicio de modo que las personas involucradas en proporcionarlo
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comprendan y traten con él en forma objetiva sin tener en cuenta sus papeles o
puntos de vista individuales. Son muy utiles en las etapas de disefio y redisefio del
desarrollo del servicio. Un esquema de servicio muestra el servicio en forma visual
al describir simultdneamente el proceso de prestacion del servicio, los puntos de
contacto de los clientes, los papeles de los clientes y empleados, asi como los
elementos visibles. Desglosa el servicio en sus componentes légicos y describe

los pasos o tareas del proceso. (Zeithaml & Bitner, 2002)

1.3.8.1 Componentes del esquema
Los principales componentes del esquema son:

e Acciones de los clientes: son los pasos, opciones, actividades e
interacciones que efectua el cliente en el proceso de comprar, consumir y
evaluar el servicio.

e Acciones de los empleados en escena: son los pasos y actividades que
efectua el empleado de contacto visibles para el cliente.

e Acciones de los empleados fuera de contacto con el cliente: son los pasos
y acciones que ejecutan aquellos empleados de contacto detras del
escenario para apoyar las actividades en escena.

e Procesos: son los servicios internos, pasos e interacciones que ocurren
para apoyar el contacto de los empleados en la prestacion del servicio.
(Zeithaml & Bitner, 2002)

1.4 Diagrama de flujo
El diagrama de flujo es una representacion grafica que utiliza elementos
geomeétricos para representar las secuencias de un proceso, permiten describir los

pasos y su interaccion en las distintas etapas. (Wikipedia, 2015)
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Llamados también flujogramas, es importante porque representa el flujo de
informacion de un procedimiento y ayudan en la definicidn, formulacion, analisis y

solucion de un problema.

Simbologia del diagrama de flujo

« Ovalo o Elipse: inicio y final (abre y cierra el diagrama).

e Rectangulo: actividad (representa la ejecucion de una o mas actividades o
procedimientos).

« Rombo: decision (formula una pregunta o cuestion).

« Circulo: conector (representa el enlace de actividades con otra dentro de un
procedimiento).

o Triangulo boca abajo: archivo definitivo (guarda un documento en forma
permanente).

e Tridangulo boca arriba: archivo temporal (proporciona un tiempo para el

almacenamiento del documento).

1.5 Recurso humano
El recurso humano de una empresa lo conforman las personas que laboran para
esta, cada uno atendiendo funciones diferentes y especificas; para lograr el éxito

en cada actividad que se lleva a cabo.

El recurso humano es muy importante, debido a que ninguna organizacion puede
ejecutar sus actividades sin personal; cada fase del proceso productivo, sin
importar el grado de automatizacién que posea, depende de las decisiones de
cada empleado o grupo de personas que la integran de forma directa o indirecta.
El contar con un equipo de trabajo eficiente, equivale a poseer fortalezas,
incrementa la competitividad en el mercado y es un beneficio en la toma de

decisiones en nuevas estrategias. (Nafate, Rodriguez, 2011)
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1.6 Recompensa a empleados

Toda persona desea ser apreciada tanto a nivel gerencial como a nivel obrero, en
el ambiente familiar y laboral. Nunca se deja de experimentar la necesidad de
sentirse valorado y recompensado por el trabajo, incluso cuando sea
independiente y autosuficiente. (Montenegro, 2011)

Las recompensas y reconocimiento proporcionan una manera eficaz de estimular
a los empleados para que logren altos niveles de desempeio, sin embargo, es
necesario adecuar la recompensa a las personas, adecuar el premio a lo logrado
y ser oportuno y especifico. Las recompensas son incentivos econdémicos que

pretenden dirigir la actividad del empleado hacia un resultado particular.

1.7 Cultura organizacional

La cultura género utilizado en dos conceptos diferentes, por un lado, es el conjunto
de costumbres, de una civilizacion y realizacién de un pueblo; por otro son artes,
sabiduria y demas manifestaciones sofisticadas del intelecto y sensibilidad

humana consideradas colectivamente; como organizacional. (Chiavenato, 2002)

Por lo tanto, el concepto para cultura organizacional segun Chiavenato (2002) es:
El conjunto de temas basicos compartidos por un grupo de personas que ha
aprendido la manera de resolver sus problemas de adaptacion externa e
integracion interna, y que funciona bien hasta el punto de ser considerada valida y
deseable para ser trasmitida a los nuevos miembros como la manera correcta de

percibir; pensar y sentir frente a los problemas. (pag. 143)

1.8 Matriz FODA

El analisis FODA es una herramienta importante la cual permite a la empresa
visualizar la situacion actual de tal manera que le posibilite realizar un diagnostico
preciso para llevar a cabo una efectiva toma de decisiones acorde con los objetivos

y politicas formulados.
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Herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier situacion, individuo,
producto, empresa u otros, que esté actuando como objeto de estudio en un
momento determinado del tiempo. Es como si se tomara una “radiografia” de una
situacién puntual de lo particular que se esté estudiando. Las variables analizadas
y lo que ellas representan en la matriz son particulares de ese momento. Luego de
analizarlas, se deberan tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacion

actual en el futuro. (Foda, 2017)

1.8.1 Factores internos
Son factores que se utilizan para realizar un analisis detallado de la situacién

interna de la empresa, dentro de estos factores se estudian sus fortalezas y
debilidades. También pueden denominarse puntos fuertes y débiles, situaciones

en que se tiene ventaja o desventaja, puntos positivos y negativos.

a) Fortalezas (F)
“Una fortaleza es un elemento positivo de la organizacion que es determinante

para alcanzar los objetivos de la misma” (De Orozco R., 2011, pag. 10).

b) Debilidades (D)
‘Las debilidades son todos aquellos elementos, recursos, habilidades vy
actitudes de la organizacién que constituyen un obstaculo o barrera para el

logro de los objetivos” (De Orozco R., 2011, pag. 11).

1.8.2 Factores externos

En el ambiente externo se encuentran todas las amenazas las cuales estan
conformadas por las variables negativas que afectan directa o indirectamente a la
organizacion y, ademas, las oportunidades que sefialan las variables externas

positivas de la misma.
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a)

Oportunidades (O)
De acuerdo con De Orozco (2011): representan para la organizacion una

oportunidad que se debe aprovechar. Las oportunidades son aquellos
elementos externos que pueden ser utilizados para el logro de los objetivos de
la organizacion. Deben enumerarse aquellos hechos o eventos en el ambiente
y posteriormente se debe denominar cuales podrian ser beneficiosos para la

organizacion. (pag. 9)

Amenazas (A)
De acuerdo con De Orozco (2011): La organizacion debe evitar aquellos

factores extremos cuyo efecto sea negativo porque son un obstaculo para el
logro de sus fines. Pueden enumerarse aquellos hechos o eventos en el
ambiente y consecutivamente se debe determinar cuales podrian afectar o

representar una amenaza o barrera a la organizacion. (pag. 15)

1.8.3 Estrategias

Con base al analisis realizado de los factores internos y externos, se desarrollan

las estrategias necesarias a disminuir las debilidades y amenazas; asi como

aprovechar las fortalezas y debilidades que rodean el entorno de la empresa. Estas

se detallan a continuacion:

o Estrategia DA

Persigue la reduccion al minimo tanto de debilidades como de amenazas y
suele llamarsele como estrategia mini-mini. Puede implicar para la compafiia u
organizacion la formacion de una sociedad en participacion, el atrincheramiento

o incluso la liquidacién.

Estrategia DO
Con esta estrategia se pretende la reduccion al minimo de las debilidades para

poder lograr la optimizacién de las oportunidades.
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Estrategia FA
Se basa en las fortalezas de la organizacion para enfrentar amenazas en su
entorno, por tanto, la empresa podra hacer uso de sus virtudes para reducir o

vencer dicha variable externa.

e Estrategia FO

Estrategia en la que una compafia puede hacer uso de sus fortalezas para

aprovechar oportunidades.

1.9 Capacitacion

Es la accion de proporcionarle a una persona nuevos conocimientos y
herramientas para que desarrolle al maximo sus habilidades y destrezas en el
desempefio de una labor. En este sentido, la capacitacion forma y prepara los
recursos humanos de una empresa para la ejecucion de sus funciones. Como tal,
es un proceso que consiste en la imparticidn de conocimientos de orden tedrico,
técnico y practico mediante actividades de estudio, formacion y supervision.
(Significados, 2016)

1.13.1 Tipos de capacitacion
a) La formacion técnica: Es aquella formacion para el puesto de trabajo. Se
divide en programas, talleres o formacion en el puesto. Es la formacion que
se necesita para el desempeno: desde aprender a dominar un programa
informatico, procesos internos, el funcionamiento de una maquina, u otra

formacion requerida para el puesto.
b) La formacidén conductual: Es aquella formacién necesaria para liderar

equipos o también llamada formacién en valores. Esta formacion esta

destinada a mandos medios (jefes y gerentes)

26



c) Otro tipo de capacitacion es de formacion académica (si bien es externa a
la organizacién), muchas empresas pagan los estudios de posgrado en
parte o en su totalidad a empleados que consideran que tienen dotes para

ser futuros directivos de la empresa. (Humanos, 2015)

1.10 Cupén de descuento

Es una herramienta de la promocion de venta, utilizada en la mercadotecnia para
hacer conocer un producto y ofrecer una ventaja al consumidor habitual
provocando su fidelizacidén o incrementar las ventas mediante el abaratamiento del

producto para hacer el mismo mas atractivo al cliente.

Los cupones se utilizan como un medio promocional mas para conseguir
determinados objetivos de marketing: contrarrestar acciones de la competencia,
incrementar cuota de mercado, incrementar la fidelizacion, reducir inventario de

producto y otros.

1.11 Vale de descuento

Es utilizado como documento comercial para el pago de un producto o servicio.
Puede representar la cancelacion total o parcial del monto a pagar. Lo comun es
que las empresas, brinden vales a sus clientes para captar su lealtad hacia ellos.

En este caso existen tres clases de vales:

e Vale del fabricante: es un método de promocién muy adecuado para incluir
nuevos productos en el mercado. Los clientes estan prestos a probar
productos nuevos si el precio es menor que el recomendado, muchos
establecimientos aceptan el descuento propuesto por el fabricante cuando
un cliente libera un vale.

e Vale del distribuidor: es un mecanismo de promocion que benefician a

aquellos clientes que ya compraban el producto. El minorista los emite para
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conservar a esos compradores y lograr un incremento en el gasto por
compra.

e Vale de despensa: es una asistencia que se le otorga a los trabajadores por
parte de la empresa. Estos vales son sustituidos en los supermercados por

bienes de consumo.

1.12 Tarjeta de acumulacién de puntos

Llamada tarjeta de fidelizacién porque lo que busca el empresario es que el cliente,
atraido por la obtencion de puntos (y los regalos posteriores), consuma con mayor
frecuencia los productos y servicios de su marca en detrimento de las

competidoras.

La tarjeta de fidelizacion o fidelidad, que también se conoce como tarjeta de
beneficios y descuentos o tarjeta de puntos, es el soporte fisico de programas que
ofrecen bonificaciones (descuentos, premios, otros.) al titular cuando consume

productos de la empresa emisora de la tarjeta.

1.13 Evaluacion SERVQUAL

Es un método de evaluacion de los factores claves para medir la calidad de los
servicios prestados. El cuestionario servqual esta basado en el modelo clasico de
evaluaciéon al cliente, que considera que todo aquel que adquiere un servicio
genera unas expectativas del servicio que va a recibir a través de distintos canales
y una vez recibido hay una serie de factores, dimensiones, que le permite tener
una percepcidon del servicio recibido. La diferencia entre ambas actitudes es el
indice de satisfaccion del cliente y es el indicador que se obtiene mediante el
tratamiento adecuado de la informacion que se obtiene al aplicar esta herramienta
de evaluacion de la calidad del servicio que es SERVQUAL. (Principios de gestion,
2011)
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Estos indicadores se conocen como el dimensionamiento de la calidad y se

relacionan a continuacion:

e Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones, equipos, empleados y
materiales de comunicacion.

e Fiabilidad: habilidad de prestar el servicio prometido, tal como se ha
prometido con error cero, mide la efectividad del servicio mediante el
proceso correcto que cumpla las expectativas.

e Capacidad de respuesta: deseo de ayudar y satisfacer las necesidades de
los clientes de forma rapida y eficiente de prestar el servicio de forma agil.

e Seguridad: Conocimiento del servicio prestado, cortesia de los empleados
y la habilidad para transmitir confianza al cliente.

e Empatia: atencién individualizada, es la conexion solida entre dos personas,

fundamental para comprender el mensaje del otro.
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CAPITULOII
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA DE UNA EMPRESA
DE VENTA DE CALZADO POR CATALOGO UBICADA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos del diagndstico realizado
sobre el servicio al cliente que brinda la empresa unidad de analisis; por lo que se
acudio al uso de técnicas de investigacion primaria, secundaria y muestreo en la
recoleccion de informacion del cual el principal objetivo fue obtener datos precisos

de la situacioén actual. Lo anterior para conocer la problematica de la empresa.

2.1 Metodologia de la investigacion
La recopilacion de informacion real y objetiva en el proceso de investigacion desde

identificacion, planteamiento del problema, solucion y presentacién de resultados.

2.1.1 Métodos
Se utilizdé el método cientifico en sus tres fases para encontrar las respuestas y

derivaciones de las hipotesis planteadas.

a) Indagadora: a través de este proceso se recab¢d informacion precisa de
fuente primaria con el personal de la empresa como a clientes y fuente

secundaria extraida de libros y textos, contenidos en el capitulo | y II.

b) Demostrativa: confrontar las variables expuestas en las hipétesis, con la
realidad de la informacion obtenida, por medio del proceso de analisis

realizado en el diagnoéstico de la situacion actual de la empresa.

c) Expositiva: utilizando los procesos anteriores se dispondra de la exposicion
de los resultados con la elaboracion de un informe final que contendra las

propuestas de las estrategias.



2.1.2 Técnicas e instrumentos

a) Encuesta: técnica dirigida a clientes internos y externos de la empresa a través
del uso de una boleta para obtener informacion necesaria.

b) Entrevista: se obtuvo informacién del Gerente de Ventas por medio del uso de
una guia estructurada.

c) Investigacion bibliografica: mediante fichas bibliograficas se realizé consultas
en libros y demas textos.

d) Observacion directa: técnica aplicada a clientes internos y externos, para
observar su comportamiento y desarrollo en el area de sala de ventas.

e) Muestreo: se utilizé la técnica de muestreo aleatorio simple para la seleccion
de clientes externos, quienes visitan sala de ventas y residen en el

departamento de Guatemala. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Determinacion del nimero de elementos de la muestra
Cliente externo Numero de la muestra
n= N *(Za) "2*p*q n= 11,166*(1.96) 2*0.5*0.5
(E)*2+(N-1) +(Za) ~2*p*q (0.05) A2*(11,166-1) +(1.96) ~2*0.5*0.5

n = 372 clientes

Fuente: Elaboracién propia, marzo 2015. Promedio mensual 11,166 clientes, nivel de

confianza 95%, probabilidad de éxito o fracaso 50% y un maximo error aceptable del 5%.

A los 372 clientes se les encuestd de forma personal y via telefonica, debido al

tiempo requerido por encuesta, para obtener cuadros estadisticos y analizarlos.

f) Censo: técnica utilizada para obtener informacion, a través del uso de boletas
para encuestar unicamente a los 60 empleados que laboran en sala de ventas

y tienen contacto con el cliente. (Véase anexo 1)
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2.2 Analisis actual del entorno de la empresa de venta de calzado por
catalogo
Actualmente la empresa es lider en el mercado de venta de calzado por catalogo,
en la ciudad de Guatemala. Ofrece al cliente innovacion en la moda de calzado,
ha otorgado confianza a lo largo de mas de una década de calidad y servicio;
ademas ofrecer la oportunidad de iniciar un negocio propio. Es el unico que ofrece
el sistema de incentivo de red de multinivel; por lo que la competencia en su rama
ha aumentado en los ultimos afos, que trata de igualar el servicio que ofrece la

empresa, pero solo tiene opciéon de venta directa.

2.2.1 Macroentorno
Los factores que moldean las oportunidades o que generan peligro para la
institucion y que influyen en la manera de operar son: entorno demogréfico,

econdmico, politico y tecnologico.

a) Demografico

La empresa en estudio se identifica por ser una de las primeras en impulsar la
venta de calzado por catalogo en Guatemala. Se caracteriza por brindar servicio
a domicilio en todo el pais; en los ultimos afos ha incrementado la competencia
de empresas que se dedican a la misma actividad comercial segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica (INE), las empresas inscritas hasta el afno 2014

son 22.

En cuanto al mercado objetivo, la empresa dirige actividades a atraer como
clientes a personas mayores de edad con la intencidon de generar un ingreso
econémico extra a sus hogares. La empresa ofrece productos dirigidos a toda la
poblacion (damas, caballeros y nifios), el crecimiento poblacional por afo es del
2.4%, considerados como los clientes potenciales y que esta en constante

crecimiento. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2

Total de la poblacion guatemalteca

Cantidad Descripcion
16.075,761 Poblacién actual

7.835,500 Poblacién masculina actual (48.7%)
8.240,261 Poblacién femenina actual (51.3%)
3.949,544 Poblacién infantil actual (24.5%)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE), marzo 2015.

b) Econémico

En el ambiente econdmico la empresa ha sido afectada en el sostenimiento de los
precios de los productos que ofrece por catalogo; por varias razones: la tasa de
inflacion (2.44%), tasa de interés (3.50) y tipo de cambio del dolar (Q7.6220);
moneda internacional usada para realizar las transacciones de compra a
proveedores de calzado importado. Afecta de igual manera el poder adquisitivo
de las personas que han formado parte de la organizacion, y menor atencion en
clientes potenciales de invertir en los productos. (Datos obtenidos del Banco de

Guatemala al mes de marzo del 2015.)

c) Politico - legal

En el ambito politico - legal la empresa cumple con todas las normas y
reglamentos legales para su funcionamiento. De las cuales estan: la Patente de
Comercio, Patente de Sociedad, inscripcion en el Registro Mercantil, leyes que
regulan sus actividades como el Codigo de Comercio, Cédigo Tributario, Ley del
Impuesto del Valor Agregado (IVA), Ley del Impuesto Sobre la Renta (ISR), Ley

de Actualizacion Tributaria y el Codigo de Trabajo.
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En cuanto al producto que la empresa importa, también cumple con el cédigo de
aduana y requisitos establecidos por la Superintendencia de Administracion
Tributaria (SAT).

d) Tecnolégico

La empresa en estudio utiliza la tecnologia requerida para la optimizacién de las
actividades; cuenta con equipo como: computadoras en puestos clave, emision de
facturas electrénicas, medios de pago en efectivo, maquinas (POS) siglas en
inglés “point of sale” para pagos con tarjeta de crédito o débito, acceso a internet
por medio de correo electronico de servicio al cliente, pagina web, redes sociales
para actualizacion de productos y disponibilidad de ver catalogo en linea, estas
ultimas a disposicion del cliente para una mejor comunicacion y servicio. El auge
del uso de internet ha beneficiado a la empresa para hacer llegar la oferta a otros

clientes y compartir el catalogo de venta por medios digitales.

e) Oportunidades y amenazas de la empresa

Una de las varias oportunidades que tiene la empresa en estudio, es de ser la
unica en brindar a los clientes la eleccion de formar parte de venta directa o red
de multinivel. Ofrece una extensa variedad de producto nacional e importado,
mantiene equilibro entre los precios y la calidad del producto. Ademas, permite la
inscripcion de afiliados sin costo, con el beneficio de adquirir los productos de la

empresa.

Una de las mayores amenazas que afectan a la empresa, es no poseer la
exclusividad de los estilos de calzado. Otra de las amenazas es el crecimiento de
la competencia en los ultimos anos, ya que ha aumentado la apertura de negocios
con la misma actividad comercial, que ademas otorgan crédito inmediato. Un 90%

de la competencia esta ubicada en las cercanias de la empresa.
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2.2.2 Microentorno
Los factores que representan fortalezas o debilidades a la unidad de analisis e

influyen en el proceso de comercializacion son:

a) Empresa

La empresa de venta de calzado por catalogo inicié actividades en el afio 2004;
abrid sus puertas al publico en el segundo nivel del edificio Plaza Dorada, en 6ta.
Avenida y 4 calle de zona 9 de la ciudad capital. Desplazandose en el afio 2009 a
6ta. Avenida 6-40 zona 9. Desde la apertura ofrecio a sus clientes ser afiliados,
con opcion de formar parte de un sistema de multinivel; que brinda la oportunidad
de inscribir personas y formar su propia red; ofrece un incentivo econémico de un
2% a un 12% sobre ventas mensuales alcanzadas de forma individual o en grupo.
Con la idea de beneficiar a las familias guatemaltecas ofrece un negocio propio
para todas aquellas personas que deseen lograr independencia financiera,
administrando su tiempo, con grandes beneficios, brindandoles los mejores

productos en calzado, ropa y accesorios.

a.1) Mision
“Proporcionar a miles de familias una oportunidad de negocio propio, ingresos

adicionales, aportando multiples beneficios para nuestro pais”.

a.2) Vision
‘Lograr mantener cobertura total en el pais, aportando gente con visién de

desarrollo para nuestra nacion, trascendiendo nuestras fronteras”.
a.3) Valores

La empresa ha elegido valores, actitudes y conductas que estan estrechamente

relacionados. Actitudes que deben estar presentes en la forma de actuar en
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cualquier momento, de acuerdo con las creencias, sentimientos y valores dentro

de la empresa. A continuacién, los siguientes:

- Etica: comportamiento que regula la conducta.

- Honestidad: uso correcto de los recursos proporcionados.

- Respeto: tratar a todas las personas por igual con dignidad y valor propio.
- Actitud positiva: poseer actitud de servicio en todo momento.

- Lealtad: servir con sinceridad y franqueza.

a.4) Estructura organizacional

La estructura utilizada por la empresa en estudio es la organizacional lineal,
debido a que responde a los principios de unidad de mando y disciplina. En el
organigrama, la autoridad y comunicacion es descendente; fluyen desde los
niveles mas altos hasta los mas bajos. Los deberes, responsabilidades y relacion
de los diferentes miembros aparecen claramente definidas. Cada jefe tiene a
cargo un determinado numero de personas, del que dependen directa y
exclusivamente; asi repitiéndose en los diferentes niveles hasta llegar a la base
del organigrama. Cada empleado o mando intermedio informa al jefe inmediato

superior, los resultados del trabajo. (Véase figura 5)
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Figura 5

Organigrama General

Empresa de venta de calzado por catalogo en la ciudad de Guatemala

Junta Directiva

Gerencia General |{~===------=-----

Auditoria Externa

Compras
Internacionales

Compras

N Comerecializacion
Nacionales

Contabilidad

Sistemas

Seguridad

Bodega

Mantenimiento y
Gestion

Ventas E-comerce

Afiliaciones

— T

Créditos y
Afiliaciones

Servicio al Cliente Telemercadeo

Fuente: informacién proporcionada por la empresa de venta de calzado por catalogo, marzo 2015.

Segun informacion obtenida, las actividades que realizan son:

Inscripcion de afiliacion.

Venta de calzado nacional e importado para dama, caballeros y

niNos.

Envio a domicilio de los productos a toda Guatemala.

Garantia del producto de un periodo de 30 dias.

Cambio de producto al presentarse queja o reclamo.

Tarjeta de crédito a los clientes para uso exclusivo en la empresa

otorgado por entidad bancaria reconocida a nivel nacional.

En el siguiente cuadro se detallan las ventas de afios anteriores, muestra el

comportamiento del volumen de estas, permitiendo comparar los meses de

crecimiento o descenso en las ventas. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3

Historial de ventas de la empresa de venta de calzado por catalogo, en

millones

Mes 2012 2013 2014 2015 2016

Enero Q3,230,419| Q3,105,844 Q3,306,142| Q3,501,254 Q2,908,230
Febrero Q2,850,550 | Q3,200,835| Q3,080,933 Q3,402,110 Q3,625,996
Marzo Q4,035,348 | Q3,448,219| Q3,799,312 Q3,330,224 Q2,935,340
Abril Q3,331,736 | Q3,425,497 | Q3,823,285 Q4,017,240 Q3,935,306
Mayo Q3,192,851| Q3,633,276| Q3,600,848 Q3,345,211 Q3,887,400
Junio Q3,751,678 Q3,429,149| Q3,601,890 Q3,500,560 Q3,700,235
Julio Q4,675,629 | Q5,207,222 Q4,836,043| Q4,960,322 Q5,524,362
Agosto Q3,499,524 | Q4,341,827 | Q3,714,822| Q4,113,709 Q4,389,077
Septiembre Q3,220,750 | Q4,521,240 Q3,713,380 Q3,990,100 Q4,678,123
Octubre Q4,278,281 | Q4,968,853| Q4,389,874 Q4,855,330 Q4,923,455
Noviembre Q4,459,432 Q5,163,572 Q4,425,301 Q4,785,344 Q3,998,005
Diciembre Q6,032,376 | Q6,185,214 Q6,557,655| Q7,404,820 Q7,895,710
Total Q46,558,573 | Q50,630,746 | Q48,849,487 | Q51,208,239 Q52,403,255

Fuente: informacién proporcionada por la empresa de venta de calzado por catalogo.

En el cuadro tres se observa la variacion de ventas de los ultimos anos para los
productos que ofrece la empresa en estudio, se nota un crecimiento significativo
cada ano, debido a que el cliente encontré un ingreso extra a la economia del
hogar ante la crisis monetaria por la que pasaba el pais. A excepcion del afio 2014
se aprecia un minimo decremento del 4% con relacioén al anterior, debido a una
ligera disminucion en la capacidad de compra del afiliado y a problemas internos
de alta gerencia como lo fue la evaluacion de la sostenibilidad que fue afectada
por crisis econdmica que atraviesa el pais, recuperandose en los afios siguientes

es notable el crecimiento de las ventas realizadas. (Véase grafica 1)
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Grafica 1

Comportamiento de las ventas

Total de Ventas por afio (en millones)
Q53,000,000
Q52,000,000
Q51,000,000
Q50,000,000
Q49,000,000
Q48,000,000
Q47,000,000
Q46,000,000
Q45,000,000
Q44,000,000
Q43,000,000

2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: informacion proporcionada por la empresa de venta de calzado por catalogo.

b) Proveedores
La empresa ofrece producto nacional y cuenta con multiples disefios de
proveedores que abastecen de calzado de la mas alta calidad; impulsando de esta

forma la industria del calzado guatemalteco.

Ademas, ofrece producto importado. Desde sus inicios la empresa importa
calzado de China, se unieron a los proveedores de importacion México y Brasil.
Facilita asi a la empresa proveer calzado en estilos de las ultimas tendencias a

nivel internacional.
c) Clientes

El promedio mensual de visitas a sala de ventas es de 11,166 clientes que residen

en el departamento de Guatemala.
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A continuacion, se detalla el nUmero existente de inscripciones en los ultimos afos

y el numero promedio de clientes que se mantiene activo por afo. (Véase cuadro

4)
Cuadro 4
Registro de clientes
Clientes 2012 2013 2014 2015 2016
Inscritos 55,711 67,031 77,898 84,340 98,175
Activos 12,260 16,760 14,800 18,560 24,550

Fuente: informacién proporcionada por la empresa de venta de calzado por catélogo.

Como se puede observar el numero de clientes tiene un crecimiento promedio

mensual de casi mil inscripciones, en comparacion con el numero de aquellos que

se mantienen activos, esto debido a que si generan ventas

representan un 20% del total. (Véase gréfica 2)

mensuales

Grafica 2
Clientes inscritos y activos

Clientes
120,000
100,000
80,000
60,000
40,000

20,000 ___________________..-—--""
0
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em— |NSCrit0S = e e« Activos

Fuente: investigacion de campo, marzo 2016
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El nimero de clientes activos es bajo en comparacion al total de inscritos, esto se
debe a varios factores como lo son: el servicio, capacidad de compra, consumo
propio, preferencia por otros productos por catalogo, no existe politica que obligue

a generar compra mensual.

d) Competidores

Los principales competidores de la empresa son aquellos negocios que ofrecen
productos y servicios que satisfacen la misma necesidad de los clientes, sin
embargo, se han identificado como competencia directa ocho empresas que

ofrecen calzado, por catalogo y con servicio a domicilio.

Las caracteristicas que poseen en comun los negocios que representan
competencia a la empresa, es atencién al cliente via telefénica, otros productos
para uso en el hogar o bien de uso personal adicional al calzado, cambio de
catalogo en un tiempo promedio de dos meses a un costo que oscila entre los Q35

y Q50 quetzales.

Los elementos de la mezcla de la mercadotecnia utilizados por la empresa, en
relacion con los competidores directos son similares y no representa una ventaja.

(Véase cuadro 5)
De acuerdo con los elementos de servicio utilizados por la empresa actualmente

y comparado con los que brinda la competencia directa, los mismos se detallan

en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 5

Mezcla de Mercadotecnia de empresa de venta de calzado por catalogo y

empresas de competencia directa

Empresas Producto Precio Plaza Promocién
Venta de . Accesibles | Sala de ventas en ciudad | Catalogo, publicidad
Nacional e : o
calzado por . para todo capital y distribucién a pagada, redes
. importado - -
catalogo publico departamentos sociales
Nacional e Variedad, Sala de ventas en ciudad | Catalogo, publicidad
Competidor A | . bajos y capital y distribucién a pagada, redes
importado -
altos departamentos sociales
Nacional e Accesible Sala de ventas en ciudad | Catalogo, publicidad
CompetidorB | . para todo capital y distribucion a pagada, redes
importado g .
publico departamentos sociales
Variedad, . Catalogo, publicidad
Competidor C Nacional bajos y Sala de ventgs en ciudad pagada, redes
capital -
altos sociales
Sala de ventas en Catalogo, publicidad
Competidor D Nacional Alto distintos departamentos pagada, redes
del pais sociales
Imoortado Accesible Sala de ventas en ciudad Catalogo. redes
Competidor E por y para todo capital y distribucién a 90,
nacional - sociales
publico departamentos
Variedad Sala de ventas en ciudad
Competidor F | Importado . : capital y distribucién a Catalogo
medio y alto
departamentos
C Catalogo, publicidad
Competidor G | Importado Alto Distribucion a todos Iqs pagada, redes
departamentos del pais -
sociales
Accesible Cobertura, ciudad capital
Competidor H Nacional para todo y departamentos de Catalogo
publico Guatemala.

Fuente: investigacion de campo, marzo 2016.
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Cuadro 6

Elementos de servicio utilizados por la empresa de venta de calzado por catalogo y empresas de

competencia directa

Medicion constante

Fidelizacion y Implementacion de

Desarrollo de

Establecimiento de

Empresa del conocimiento y la retencion del estandares y disefo del habilidades del s
; e . L comunicacion
calidad del servicio cliente servicio personal
Evaluacion del Promocién de - Realiza .
Venta de ~ Sala de ventas, servicio al . Apoyo en las lineas de
desempefio del ventas, . : capacitaciones e . .,
calzado por . cliente, bodega, en un mismo . L e teléfono y relacién creada
. personal, en periodos descuentos, induccidn al iniciar .
catalogo - . lugar. g entre asesor y cliente
no establecidos ofertas, rifas. labores. Esporadicos
. Evaluacién del personal | Otorgamiento de . - Induccion de L
Competidor . . El cliente desarrolla el servicio, - S Comunicacion con
a través de la premios por . e actividades al iniciar .
A o area de atencion. asesora de area.
observacién ventas mensuales labores.
. e Crédito inmediato . . . S .
Competidor | Evaluacién del personal con minimos El cliente espera a ser atendido Induccion al iniciar No establecido, venta
B a través de encuesta L y entregado el producto. labores directa.
requisitos
. . . El cliente espera a ser atendido e . .
Competidor | Medicion de la calidad Producto al costo P . Induccion al iniciar No establecido, venta
. : y entregado el producto. Varias .
C con encuesta al cliente al final de mes labores directa.
salas de ventas
. Se realiza el pedido y espera a C C . .
Competidor . P yesp Induccion al iniciar Seguimiento del servicio
No establecido Ofertas que se le entregue en fecha
D h labores. y producto entregado.
determinada
Competidor Através de la . No establecido, poco desarrollo Induccion al iniciar Seguimiento del servicio
o Promociones .
E observacién en estandares labores. y producto entregado.




4%

Continuacion cuadro 6

Medicion constante

Fidelizacion y

Implementacion de

Desarrollo de

Establecimiento de

Empresa del conocimiento y la retencion del estandares y disefo del habilidades del s
. e p L comunicacioén
calidad del servicio cliente servicio personal
Competidor | Evaluacion del personal Descuentos y El cliente realiza pedido y 'Ir.1du00|on (.je. . Seguimiento del servicio
X C . espera a que se entregue en actividades al iniciar
F a través de observacion promociones : y producto entregado.
fecha determinada labores.
Competidor . Ofertas, crédito . . _Induccién de . No establecido, venta
No establecido ; " Atencion por pagina web actividades al iniciar . ’
G inmediato directa.
labores.
Competidor No establecido Ofertas El cliente espera a ser atendido Induccién al iniciar No establecido, venta
H y entregado el producto. labores. directa.

Fuente: investigacion de campo, marzo 2016.




2.3 Diagnéstico de la situacion actual de la empresa de venta por catalogo

Por medio del uso de la técnica de observacion directa, aplicacion de entrevista al
gerente de ventas y encuesta dirigida a todo el personal de sala de ventas, asi
como a clientes reales; se obtuvo informacion necesaria para establecer el

diagnéstico de la situacion respecto al servicio al cliente.

2.3.1 Analisis de los datos mas importantes proporcionados por el gerente
de ventas
El gerente de ventas de la empresa unidad de analisis, en la entrevista (véase

anexo 1) indica las actividades que realiza:

e Planes de mercadeo y publicidad.

¢ Analisis de resultados proyectado en ventas.

e Fijacién de metas.

e Planificacion.

e Analisis de la competencia.

e Creacion de estrategias de ventas, crecimiento de redes.
e Creacion de la cultura de servicio.

e Cumplimiento en todas las areas de la empresa.

e Creacion de normas y codigos de ética.

e Entrenamiento (Coaching) con vendedores.

e Planes de fidelizacion (incremento de venta personal).

Areas a cargo del gerente de ventas: gerencia de tienda, gerencia de

telemercadeo y gerencia de ventas.

El gerente indica que el numero de empleados de brindar el servicio al cliente en
sala de ventas es de 60. En cuanto a mejorar el desempefio de las labores

asignadas no ha recibido capacitacion en el ultimo afo. La empresa no ha
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desarrollado algun programa de capacitacién de servicio al cliente; aunque afirma
la importancia de crear y fortalecer esta cultura en los empleados que tienen
contacto con el consumidor por medio de la via personal, telefonica, redes sociales
y pagina web. Sin embargo, indica que si han recibido charlas en temas de

servicio, algunas veces.

Con relacion con el numero de afiliaciones, se tiene identificado un promedio
mensual de 1,000 personas, de las cuales un aproximado de 200 personas se
mantiene activas en sus compras. Pero al referirse a los afiliados inactivos, indico
que estos representan un porcentaje alto debido a que la empresa no ha

determinado como obligatorio generar compra mensual o continua.

a) Mezcla de la mercadotecnia

El gerente de ventas mediante encuesta realizada indica en relacion a la
existencia y aplicacion de estrategias de servicio al cliente, que la mayor fortaleza
de la empresa es la variedad de productos que ofrece y la accesibilidad de

adquirirlos mediante precios bajos.

a.1) Producto

La empresa ofrece variedad de productos en calzado y ropa nacional e importado
en estilos para todo tipo de ocasién para damas, caballeros y nifios, en tendencia
de ultima moda y garantia; también provee accesorios para el hogar en diferentes

marcas.

a.2) Precio

La empresa unidad de analisis esta dirigida a ayudar a las familias guatemaltecas
a tener un ingreso economico extra en sus hogares, por lo que el precio del
producto es una fortaleza debido a que son accesibles para todo publico. Para

llevar a cabo lo anterior, se esta en constante busqueda de proveedores que
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brinden producto con una menor variacion en los precios. Se ha establecido el
margen de ganancia para la empresa de un 35% a un 40% sobre el precio inicial,
al que se le suma el Impuesto de Valor Agregado (IVA), y el 35% de ganancia que

ofrece la empresa al afiliado.

a.3) Plaza

La ubicacion de la empresa esta en un punto estratégico de la ciudad, en area
empresarial; con exactitud en 6ta. Avenida 6ta. Calle de la zona 9. Es de facil
accesibilidad para la mayoria de los clientes. Segun el gerente de ventas, la
ubicacién e instalaciones son las adecuadas; ya que, en el mismo lugar se
encuentra la bodega, oficinas administrativas, sala de ventas y el lugar es parte

del recorrido de diferentes rutas de transporte.

a.4) Promocién

Las herramientas que hace uso la empresa para establecer canales de
informacion sobre los productos que provee, son el catalogo y el punto de venta.
Segun informacion brindada por el gerente de ventas carecen de medios de
publicidad externa, aunque recurren a la implementacion de diferentes técnicas

de mercadeo para dar a conocer los productos como:

e Promocion de ventas: consiste en otorgar incentivos a corto plazo, en su
implementacién mensual, los clientes que logren una meta de facturacion
en dicho periodo; el objetivo es la busqueda de incremento de las ventas

individuales y de equipo.
Ejemplo: el afiliado gana un incentivo del 2% adicional al porcentaje de

ganancia sobre producto en catalogo, otorgado por la empresa, cuando

realiza facturacion que asciendan al monto de Q1,500.00 durante un mes.
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Relaciones publicas: esta actividad se encarga promover y apoyar la
imagen de la empresa con la sociedad o consumidores; el objetivo es
construir, administrar y mantener una imagen positiva tanto para el cliente

interno como externo.

Ejemplo: la técnica mas utilizada es la publicidad de boca en boca; este se
realiza a través de los mismos afiliados al participar en actividades de
sorteos y premiacion de dibujos creados por sus hijos en temas especificos
publicado en el lanzamiento de cada catalogo. Para llevar a cabo la entrega
del premio se realiza un reportaje en un noticiero nacional el cual resalta la
labor de la empresa en ayudar a las familias guatemaltecas a tener un

ingreso econdmico extra.

Venta personal: herramienta de la mezcla promocional en la cual el cliente,
considerado por la empresa como afiliado, ofrece, promociona y vende el

producto al consumidor final de manera personal “cara a cara”.
Ejemplo: el cliente adquiere catalogo nuevo cada 45 dias, que es la

herramienta de trabajo, para mostrar los productos y atributos al

consumidor final y generar ventas.
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Figura 6

Catalogo de productos de la empresa

Fuente: imagen proporcionada por la empresa.

e Mercadeo directo: esta variable es usada por la empresa debido a que
representa el beneficio de que el mismo cliente ofrece el producto de forma
personalizada y directa al consumidor final. Se apoya de catalogos, fisico y
digital, pagina web, redes sociales, folletos informativos y comunicacion
desde el punto de venta. El objetivo es llegar a los clientes de forma directa;

con el fin de incrementar las ventas.

b) Quejas y sugerencias
Segun entrevista con el gerente de ventas respecto al establecimiento de
estrategias para conocer las quejas y sugerencias de los clientes, utilizan dos

métodos:

b.1) Cliente misterioso (Mystery shopper): este método es usado para la
investigacion y obtencion de informacion especifica de los productos y evaluar la
calidad del servicio al cliente. Con el objetivo de obtener informacién a detalle de

la experiencia de cada uno de los clientes con que se tiene contacto; esta técnica
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se realiza mensualmente y se requiere de una persona que se haga pasar por un

cliente mas y califique los aspectos del servicio tales como:

e Conveniencia: ubicacion, horario.

e Respeto: amabilidad, saludo y despedida, informacién adecuada.

e Simplicidad: informacién sin complicaciones.

e Confianza y seguridad: montos maximos, discrecion, cumplimiento de los

estandares de calidad.

b.2) Seguimiento postventa: técnica establecida para realizarse a diario, por
medio del uso de la via telefonica, con el objetivo de medir la satisfaccién y saber
las quejas del cliente después de haber recibido el servicio. Aunque no siempre
se realiza, debido a la falta de personal dirigido exclusivamente a esta actividad;

no se logra cumplir con el servicio postventa.

El gerente de ventas menciono, los medios establecidos para conocer las quejas
y sugerencias del cliente son el seguimiento postventa, hacen uso de teléfono,
correo electronico y por medio de un empleado. Asimismo, la nocién que se tiene
sobre las quejas o sugerencias de los clientes internos indicé que esta a
disposicién un buzén, correo electronico y teléfono; afirmando que no siempre

estos comentarios son considerados para la toma de decisiones.

c) Expectativas del cliente

De la entrevista realizada al gerente de ventas, detalla la falta seguimiento en el
desarrollo de las estrategias dirigidas a conocer las expectativas del cliente en
cuanto al servicio, poco interés en la ejecucion de llamadas postventa y

cuestionarios de servicio.
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d) Fidelizacién

De la informacion obtenida con el gerente de ventas la fidelizacion no se realiza
actualmente, sin embargo, se llevan a cabo actividades que pretenden mantener
la constancia del cliente, por medio de promociones, descuentos, plan de
compensacion e incentivos econdémicos y sistema de multinivel (opcion a crear red

de afiliados, para la obtencién de mayores ganancias en efectivo).

e) Estandares de calidad

Segun entrevista realizada al gerente de ventas, los aspectos importantes del
servicio al cliente es la atencién y seguimiento después del servicio. Informa que
la queja mas recurrente en los compradores es la falta producto. Con base en el
servicio afirma la existencia de una guia de proceso del servicio. Con relacién a la
existencia de un esquema de servicio y el conocimiento de este en el cliente,
deduce que no existe; pero que esta por implementarse el Modelo Disney (“hagas

lo que hagas, hazlo bien para que el cliente vuelva y con amigos”).

Para obtener conocimiento sobre la satisfaccion del empleado en el puesto que
ocupa, se realiza por medio de encuestas ejecutadas a cada 6 meses; por lo que
si son motivados a realizar un desempefio excelente y premiados con

reconocimiento en palabras del jefe inmediato, incentivos econdmicos y regalos.

f) Evidencia fisica

De la informacion obtenida en entrevista con el gerente de ventas en cuanto a las
instalaciones son consideradas adecuadas para las actividades que se
desarrollan dentro de esta; para complementarlo los empleados de servicio al
cliente estan identificados con uniforme y gafete. EI material que facilita la
empresa para dar a conocer los productos que ofrece es por catalogo, hojas de
actualizacién de productos, ficha de inscripcion para nuevos clientes y consultas

en pagina web.
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Segun opinion del gerente, el area de servicio al cliente esta identificada y ubicada
en lugar estratégico, debido a que se encuentra frente a las cajas, donde el cliente

realiza los pagos; y que el area esta a cargo de dos supervisores de piso.

2.3.2 Analisis e interpretacion de datos proporcionados por los clientes
internos

En este inciso se muestran los resultados obtenidos de la informacién brindada
por el cliente interno, por medio de la encuesta realizada, con el fin de adquirir

datos precisos de la situacion actual de la empresa. (Véase anexo 2)

a) Perfil del encuestado
Se considerd para el analisis de la situacion actual del cliente interno, todo
colaborador que se encuentra en atencion al cliente externo en sala de ventas y

el departamento de telemercadeo. Total, que asciende a 60 empleados.

a.1) Informacién general

Las caracteristicas principales de los clientes internos de la empresa se detallan
en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 7) La mayoria de quienes integran y
desarrollan las labores en la empresa son mujeres y forman el 63%. Predomina el
rango de edad entre los 18 y 25 anos. Del total de colaboradores el 62% es de
estado civil casado/a; y predomina el nivel académico de diversificado, siendo este

el 68% de trabajadores que se encuentran en atencién y servicio al cliente.
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Cuadro 7

Perfil del cliente interno

Caracteristica Descripcion f Porcentaje
Masculino 22 37%
Sexo

Femenino 38 63%
18a 25 20 34%

0,
Rango de edad 26230 12 20%
31a35 14 23%
36 0 mas 14 23%

0,
Estado civil Soltero/a 23 38%
Casado/a 37 62%

Primaria 5 8%

asi 0,
Nivel académico Basico 6 10%
Diversificado 41 68%
Universitario 8 14%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

Con relacién al tiempo de laborar en la empresa, existe estabilidad laboral, debido
a que en su mayoria cuenta entre los 6 y 10 afios de formar parte de la compainia,
que representa el 43%. Asimismo, ofrecen oportunidad laboral debido a que el
18% de los trabajadores tiene entre un aino o menos de formar parte de la
empresa, este ultimo dato puede considerarse un factor importante en la

evaluacion de la calidad del servicio y la constante rotacion del personal.
b) Procedimiento interno

Este inciso lo conforma informacidén relevante acerca de la capacitacion y

herramientas para desarrollar el trabajo de cada colaborador.
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b.1) Induccién
La integracion de un nuevo miembro a la empresa y la induccion que reciba sera
lo que determine el buen desarrollo de las actividades dentro de los estandares

establecidos. (Véase grafica 2)

Grafica 3
Empleado que recibié induccion a su ingreso en empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente interno

4 )
Sin induccion
48% Con induccion
52%
\§ J

Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

De acuerdo con la informacion obtenida se determiné que cerca de la mitad del
personal contratado no recibié induccion para desempefar sus labores, lo cual
indica una falta de conocimiento para realizar distintas actividades dentro de la

empresa y asi mismo repercute en una deficiente atencion al cliente.
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b.2) Conocimiento y recursos
Los empleados encuestados indicaron que no siempre cuentan con el
conocimiento para el desarrollo de las labores, asi como los recursos necesarios.

(Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Conocimiento y recursos para el desarrollo de actividades diarias en

empresa de venta de calzado por catalogo, segun cliente interno

Actividades Respuesta Porcentaje
i o,
Conoce a jefe inmediato Si 100%
No 0%
i o,
Recibi6 entrenamiento Si 78%
No 22%
i i | Si 85%
Dispone de equipo necesario
No 15%
i o,
Reglamento que regule actividades Si 48%
No 52%
i o,
Realiza reporte de actividades Si 70%
No 30%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

La totalidad de los entrevistados si conocen a su jefe inmediato, 18 de ellos no
realiza reporte de las actividades que realiza, y 9 empleados indicaron no contar
con los recursos necesarios para ejecutar sus labores, como papeleria, boligrafos,
computadora. En cuanto a un reglamento que regule sus actividades menos de la

mitad indicé conocer su existencia.
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b.3) Instalaciones

Las instalaciones de la empresa son de importancia, debido a que interviene en
la fluidez de las actividades dentro de ella. De la encuesta realizada, la mayoria
considera que las instalaciones son adecuadas, sin embargo, una minoria
describe que las areas de trabajo asignadas para atender son muy extensas
aduciendo que la distribucién podria ser mejor entre la cantidad de empleados

disponibles. (Véase grafica 4)

Grafica 4
Percepcion de las instalaciones de la empresa de venta de calzado por

catalogo, segun cliente interno

Inadecuadas

12% T~

Adecuadas
88%

\_ J

Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

b.4) Uso de identificacion
Por politica de la empresa los empleados deben estar identificados, sin embargo,
la practica actual muestra que no se cumple y la sala de ventas no es la excepcion.

(Véase grafica 5)
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Grafica 5
Uso de identificacion por el personal de servicio al cliente en empresa de

venta de calzado por catalogo, segun cliente interno
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Gafete
10%

No se diferencia
8%

Uniforme y
gafete
82%

\_ J

Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

Mediante la informacion recopilada, se determiné que un 8% del personal no se
identifica debido a que no hace uso del gafete ni del uniforme para distinguirse

como colaborador de servicio al cliente.

b.5) Servicio al cliente

La informacién obtenida de los colaboradores encuestados en cuanto al servicio
que deben brindar al cliente; la mayoria dice conocer un procedimiento para
atender a quienes visitan sala de ventas, sin embargo, el resto indico6 que no

recibié de forma escrita el servicio que debe brindar. (Véase grafica 6)
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Grafica 6
Procedimiento de la entrega de servicio al cliente en empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente interno
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

b.6) Procedimiento de atencién a quejas o reclamos

Segun la recopilacion de informacion una minoria de empleados expreso contar
con el conocimiento de atencion ante una queja o reclamo, sin aclarar la forma en
que obtuvo dicho conocimiento, cabe indicar que estos son aquellos que tienen

mayor tiempo de laborar para la empresa. (Véase grafica 7)
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Grafica 7
Conocimiento de procedimiento a queja o reclamo en empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente interno
4 )
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

El resto de los empleados encuestados, los cuales conforman un grupo de 41
personas indicé no conocer el procedimiento para atender quejas o reclamos.
Asimismo, mencionaron que tampoco cuentan con instrucciones verbales para

proceder ante estas situaciones que pueden presentarse con el cliente.

c) Capacitacion y motivacion

Los empleados encuestados relataron haber recibido temas sobre el servicio al
cliente, estos colaboradores son quienes tienen 5 afios 0 mas de laborar para la
empresa; el resto posee menos de dos afios de experiencia e indicaron no contar

con capacitacion alguna. (Véase grafica 8)
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Grafica 8
Capacitacién en servicio al cliente en empresa de venta de calzado por

catalogo, segun cliente interno
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

Lo indicado por los entrevistados permitié identificar que el ambiente laboral es
apatico, ya que expresaron recibir felicitaciones por sus superiores de manera
esporadica y que la empresa no promueve el desarrollo profesional ni se cuenta

con una carrera administrativa.

c.1) Fidelizacion del cliente interno

De los datos obtenidos sobre el reconocimiento del desempefio, la mayoria
representada por 48 empleados concuerdan que pocas veces han sido felicitados
por el propio jefe, mencionan no sentirse reconocido y motivado de ninguna forma
por las actividades que realiza, esto refleja la poca satisfaccion en el puesto que
ocupa; y que si lo realizan es por la dinamica que tienen con el cliente. (Véase

cuadro 9)
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Cuadro 9
Reconocimiento y motivacion en la empresa de venta de calzado por

catalogo, segun cliente interno

Variable Indicador Frecuencia | Porcentaje

Siempre 8 13%

- Con frecuencia 4 7%

Reconocimiento actual

A veces 32 53%

Nunca 16 27%

Reconocimiento publico 3 5%

0,

Motivacion que le gustaria recibir Empleado del mes 3 5%
Incentivo econémico 46 7%

Otro 8 13%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

Con relacion a la motivacion a implementarse y la labor sea eficiente, la mayoria
indicd que desea ser reconocido con incentivo econémico, mientras que solo 3
optan por el reconocimiento publico, para hacer saber a los demas de las
capacidades que posee; y un bajo numero elige ser premiado de otras formas,

como canastas de productos basicos para el hogar.

c.2) Empatia en el puesto de trabajo

El 97% del personal de servicio al cliente, expreso sentir empatia en el puesto que
ocupa y ademas expresaron tener vocacion de servicio y que las condiciones
laborales favorecen a su buen desempenio; en tanto que un 3% indica que labora
en un puesto que no llenan sus expectativas de desarrollo profesional, por lo que

no encuentra satisfaccion en dicha labor.
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c.3) Evaluacion de la empatia del puesto de trabajo

A la medicion de la satisfaccion en el puesto que ocupa el empleado, 29 indicaron
ser evaluados por encuesta, siendo esta forma la mas usada, aunque también se
tiene conocimiento de otros medios utilizados como lo son la observacion y
entrevista realizada por el jefe inmediato. Por lo que, el resto que representan el
52% indica no tener conocimiento de algun tipo de evaluacion sobre la satisfaccion

del puesto, en el tiempo que tiene de pertenecer a la empresa.

c.4) Evaluacion del desempeiio laboral
La evaluacion de desempefio si se realiza, aunque la periodicidad no esta
establecida, son diferentes y no siguen un patrén, en cuanto a los empleados

algunos si evidenciaron tener conocimiento del mismo. (Véase grafica 9)

Grafica 9
Evaluacion del desempeiio laboral en empresa de venta de calzado por

catalogo, segun cliente interno
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No son evaluados
47%

Son evaluados
53%
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.
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Los empleados de servicio al cliente indicaron distintos periodos de tiempo en que
son evaluados, algunos mencionaron que se realiza de manera mensual (dos
empleados), otros trimestral (once empleados), semestral (ocho empleados) y

hasta anual (diez empleados).

c.5) Existencia de medio para quejas y sugerencias

Segun informacion recopilada, un alto numero de los empleados entrevistados
mencionaron que presentan sus sugerencias y quejas por medio de buzoén (32
empleados), otros durante las reuniones de personal (14 empleados) y algunos

directamente con el jefe inmediato (3 empleados). (Véase grafica 10)

Grafica 10
Existencia de un medio para quejas y sugerencias en empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente interno
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Si poseen
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

El grupo restante de los empleados mencionaron desconocer los medios

disponibles para presentar sus quejas y sugerencias.
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c.6) Toma de decisiones con base a las quejas y sugerencias

Los empleados que comunican quejas y sugerencias, un 43% del total informa
que si lo realiza, indica de cdmo puede mejorar el trabajo sin contratiempo para
dar un mejor servicio, pues consideran que los comentarios que hacen, si son
relevantes para los jefes en la toma de decisiones; en cuanto al 57% sefala no
realizarlo, debido a que no valoran la opinién sobre las mejoras de las labores que
desarrollan, orientadas a mejorar la calidad del servicio, y que es mejor seguir

desempefiando las actividades como lo han establecido.

d) Calidad del servicio
Con relacion con el servicio y la calidad que debe poseer la empresa; se indago
en los clientes internos, la formacion que han recibido para otorgar un servicio que

llene las expectativas del cliente.

d.1) Entrega del servicio

Segun informacion obtenida, los encargados de brindar el servicio, un 47% de
ellos no informa al cliente de la participacién en las diferentes gestiones que puede
realizar en sala de ventas; este es un porcentaje alto de falta de conocimiento,
reflejando falta de uniformidad en la informacion que se le da al cliente. El 53% de
empleados no expreso tener conocimiento de cdmo debe proceder, es notorio la

falta de informacion y comunicacion entre colaboradores.

d.2) Medios para presentar quejas o sugerencias

Los empleados entrevistados indicaron que para presentar una queja o
sugerencia se acercan a un empleado de atencién en pasillo de sala de ventas y
otros proceden a ubicar a un supervisor de piso, en ambos casos se procede de

forma verbal. (Véase grafica 11)
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Grafica 11
Medio para presentar quejas o sugerencias en la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente interno
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

Mientras que el resto de los entrevistados no respondieron, por lo que se
demuestra que en la empresa no se ha establecido una manera formal para

presentar quejas y/o sugerencias.

d.3) Estrategias para retener al cliente

Actualmente la empresa no ha definido estrategias de retencion del cliente, ya que
los empleados encuestados desconocen de acciones que busquen la retencién,
sin embargo, 43 de ellos indicaron que en ocasiones ofrecen productos similares

o informa de promociones y descuentos vigentes. (Véase grafica 12)
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Grafica 12
Conocimiento de estrategias de retencion del cliente en empresa de venta

de calzado por catalogo, segun cliente interno
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion marzo 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

Del resto de empleados ignora la existencia de estrategias de retencion, por lo

que no aplican ninguna accioén que satisfaga al cliente.

d.4) Percepcion del cliente ante una solucién

Los empleados informan que cuando estan ante un cliente insatisfecho buscan
solucionar la situacion, sin embargo, no siempre se logra el objetivo. En
consecuencia, los entrevistados indicaron que una minoria de los clientes

colaboran, pero la mayoria resulta molesta.
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d.5) Medicién de la calidad del servicio
La empresa actualmente no cuenta con una medicion del servicio especifica, sabe
la importancia que representa realizarlo; y los empleados lo hacen saber, debido

a las diferentes respuestas obtenidas. (Véase grafica 13)

Grafica 13
Medicién del servicio en la empresa de venta de calzado por catalogo,

segun cliente interno
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 60 clientes internos de servicio al cliente en la empresa de estudio.

Del personal encuestado, 31 niegan la existencia de un medio que evalué el
servicio que se ha brindado; 18 indican que el seguimiento es a través de llamada
telefonica; y 9 mencionan que se utiliza cuestionario en ciertos periodos, medio
utilizado recientemente por telemercadeo. Mientras que un bajo numero (2) se
realiza por buzén, medio que no esta a la vista y que carece del conocimiento del

cliente para el uso.
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2.3.3 Analisis e interpretacion de datos relevantes proporcionados por
cliente externo real

Los clientes reales de la empresa de venta de calzado por catalogo son
considerados afiliados debido a que deben inscribirse para poder adquirir el
producto. De los clientes encuestados todos en un 100% con residencia en el
departamento de Guatemala, fueron entrevistados de manera personal y
telefonica con el objetivo de obtener informacion respecto al servicio, fidelizacion

y comunicacion interna tanto como externa. (Véase anexo 3)

a) Perfil del cliente

Los clientes encuestados presentan una caracteristica en general, residen en el
departamento de Guatemala, del cual las zonas que mas visitan sala de ventas
son zona 11, 7 y 18; los municipios de Santa Catarina Pinula, San José Pinula,
Palencia, Mixco y Villa Nueva. Lugares donde se encuentran personas de nivel

econdmico medio y que encuentran una forma de negocio propio.

El género masculino lo representa el 34%, siendo en su mayoria femenino con un
66%, este porcentaje afirma que las mujeres encuentran apoyo econdémico y
sostenimiento para el hogar en las ventas por catalogo; actividad que permite
realizar ventas y cuidar de la familia. La empresa ha dirigido actividades a toda la
poblacion por lo que las edades mas recurrentes oscilan entre los 31 a 40 afos, y
aun representa una ventaja econdmica para personas mayores a los 60 afos,

siendo estas el 7%. (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10

Perfil del cliente de la empresa de venta de calzado por catalogo

Caracteristica

Variable Total Porcentaje
Masculino 126 34%
Sexo

Femenino 246 66%

De 18 a 30 afios 67 18%

De 31 a 40 afios 137 37%

Rango de edad De 41 a 50 afios 98 26%
De 51 a 60 afios 45 12%

De 61 o mas anos 25 7%

Estudiante 52 14%

o,

Actividad principal Ama de casa 137 37%
Trabajador dependiente 89 24%

Trabajador independiente 94 25%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.

Base: muestra de 372 clientes externos reales.

Un alto porcentaje de clientes son amas de casa, que encuentran oportunidad de
iniciar su propio negocio. Mientras que un cuarto son trabajadores independientes
qgue encuentra un ingreso extra, seguido por los trabajadores dependientes, y una

minoria son estudiantes que encuentran una opcién de ingreso al ser atraidos por

la variedad de productos.

b) Habitos de compra

Con relacion a los habitos de compras, un alto porcentaje de los clientes
encuestados adquiere producto directamente en sala de ventas, quienes llevan a
cabo asistencia de una, dos 0 mas veces por semana, o bien diariamente debido

a la cercania entre la empresa y el lugar donde desarrollan sus labores. (Véase

cuadro 11)
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Cuadro 11
Habitos de compra en la empresa de venta de calzado por catalogo, segun

cliente externo real

Habitos de compra Atributos Frecuencia Porcentaje
- o
Pedidos Visita sala de ventas 234 63%
Via telefénica 138 37%
Diaria 47 12%
2 0 3 veces por semana 85 23%
- Semanal 144 39%
Visitas a sala
Cada 15 dias 33 9%
Mensual 48 13%
Otro 15 4%
Menos de Q1,000.00 154 41%
Q1,000.00 - Q2,000.00 97 26%
Q2,001.00 - Q3,000.00 64 17%
Compra mensual
Q3,001.00 - Q5,000.00 26 7%
Q5,000.00 - Q10,000.00 18 5%
Mayor a Q10,000.00 13 4%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.

Base: muestra de 372 clientes externos reales.

Ademas, se determind que las compras mensuales mas recurrentes son menores
a Q1,000.00, en tanto que 97 clientes indicaron que regularmente han facturado
entre Q1,000.00 y Q2,000.00, y un minimo que representa el 4% reporto facturar
montos hasta de Q10,000.00.

b.1) Tiempo y preferencia del cliente

Del total de encuestados 164 tiene entre 2 a 3 anos de ser afiliados de la empresa
objeto de estudio, 115 tiene entre un afio o menos, motivados por el precio de la
inscripcion de membrecia es baja; y 93 tiene entre cinco afios o0 mas de formar
parte de la empresa. Afirman no ser constantes, pero el que no desactiven el

cédigo cuando no realizan compra, los motiva a preferir la empresa.
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En su mayoria, un 39% eligié la empresa por el tipo y variedad (ultima tendencia
en moda) de calzado; mientras que un 38% por la calidad del producto que
encuentra, este es calzado nacional 100% piel con sello de garantizado; y el 23%
prefirio los precios, accesibilidad de adquirir los productos; y no existe restriccion

alguna en la cantidad a compra.

b.2) Informacion acerca de la competencia

Al encuestar a los clientes también se considero indagar si esta afiliado a otras
empresas de venta de productos por catalogo, para conocer el servicio
proporcionado por estas, esto se realizé ya que se ha tenido conocimiento que
una persona dedicada a la venta de productos por catalogo esta afiliada a mas de

un proveedor.

Se obtuvo informacion respecto a la forma que algunas empresas trabajan con
sus afiliados, se lista a continuacion algunas actividades segun el tipo de producto

que distribuyen.

En las empresas de calzado por catalogo, el afiliado:
e Realiza su pedido y este ingresa a una cola de despacho.
e Recibe el pedido y posteriormente es facturado y cancelado.
e Cuentan con mas de una sucursal para la atencion del pedido y recogerlo

cuando este completo.

En aquellas empresas de cosméticos, o de ropa, el afiliado:
e Realiza el pedido en fechas especificas
e Para cambios o devoluciones de mercaderia, se reunen en un lugar donde
comparten una refaccion y conviven con su asesor.
e Recibe premios por llevar referidos

e Existe un minimo de compra
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Las empresas que representan competencia directa son aquellas que cuentan con
un sistema de autoservicio, es decir el cliente elige el producto y lo compra en ese
mismo momento. Estas empresas recompensan la preferencia de sus clientes con
premios para uso en el hogar, como muebles de sala, comedor, dormitorio,
etcétera. Ademas, de que son entregados si cumplen con ciertos requisitos, por
ejemplo: alcanzar metas establecidas por la empresa durante un periodo de

tiempo.

Respecto a la calidad del servicio que brindan las empresas que conforman la
competencia, el encuestado indico que no esta satisfecho con el servicio que hoy
recibe, pero debido a la necesidad de contar con un ingreso monetario siguen

ofreciendo los productos y sobrellevan la situacion con sus proveedores.

c) Calificacién del servicio

El servicio que ofrece la empresa es un atributo de importancia, debido a que de
este depende establecer relacidén a largo plazo con el cliente o que no vuelva a
realizar una nueva visita. Por lo que al afiliado se le pregunto respecto al servicio

que se brinda actualmente.

c.1) Atencion recibida

Los compradores califican el servicio y la atencion de acuerdo con las experiencias
qgue han tenido en la empresa, durante el tiempo que tienen de formar parte de
ella. El total de 197 de los clientes opina que el servicio que recibié ha sido regular,
a pesar de no obtener un saludo al ingresar a tienda, orientacién en la gestion a
realizar y en otras ocasiones el temperamento y el animo del empleado que le
atendié no fue la adecuada. Sin embargo 125 entrevistados, indica haber tenido
una mala experiencia, porque no escucha la respuesta que considera indicada y

no resuelven las dudas en su totalidad.
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Un bajo porcentaje de los clientes califica la atencion recibida como buena, ha
encontrado lo que necesita y es flexible con las respuestas que recibe y 15
personas de los encuestados consideran el servicio muy malo. Las diferentes
percepciones del cliente en cuanto a la atencion afectan directamente a la imagen
de la empresa, es de gran valor la opinién acerca de esta pues transmite
confianza, debido a que el servicio es un factor que determina el éxito o fracaso

de la creacién de una larga relacién entre cliente y empresa. (Véase grafica 14)

Grafica 14
Calificacion del servicio en la empresa de venta de calzado por catalogo,

segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

c.2) Inconvenientes con el producto
Referente a los inconvenientes que hayan podido surgir con el producto, 149
clientes expresaron que si han tenido inconvenientes, como la falta de producto,

incumplimiento en las fechas de ingreso, codigo de empaque diferente al estilo,
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talla de calzado, estandarizacion de la horma o color distinto al que se ve en

catalogo. (Véase grafica 15)

Grafica 15
Existencia de inconvenientes con el producto en la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

c.3) Procedimiento de la soluciéon de inconvenientes con el producto

Los clientes encuestados de la empresa que residen en el departamento de
Guatemala, 148 indican si reportar el inconveniente que se tiene con el producto,
pero un bajo porcentaje comenta que la empresa si ha tomado las acciones
correspondientes para resolver el problema; como dar seguimiento y dar una
respuesta; una mayor proporcién de quienes si han tenido algun problema senalé
gue no se tomo ninguna accion, en resolucion, indican que solo obtuvieron como

respuesta un “no se puede”. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12
Existencia y reaccion ante los inconvenientes en la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real

Acciones Variable Total Porcentaje
Comunico el inconveniente Si 148 40%
No 224 60%
. L Si 43 29%
La empresa tomo accién
No 105 71%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 148 clientes externos reales que presentaron inconvenientes.

De los clientes que si han tenido algun tipo de inconveniente con el producto, pero
qgue no lo hacen saber es debido a que han observado que no suplen la necesidad
de respuesta, es preferible arreglarlo por los propios medios; evitando asi lidiar
con colas, tiempo extra para ser atendido, estos representan la mayoria de

encuestados.

c.4) Solucién de los inconvenientes

Respecto a las acciones que toma la empresa ante los inconvenientes que
presenta en cuanto al producto, la percepcion de un minimo de los encuestados
indica que el resultado es satisfactorio, esto se debe a que han obtenido el
resultado que suple el inconveniente, aunque este hay representado un tiempo
mayor de espera para ser atendido. Al contrario de la mayoria, ha obtenido un
resultado insatisfactorio dado a que la atencién no es inmediata, incrementa el

disgusto ya que argumenta que reciben un no por respuesta. (Véase grafica 16)
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Grafica 16
Calificacién de la solucion de los inconvenientes con el producto en la

empresa de venta de calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 148 clientes externos reales.

c.5) Medio para conocer las quejas

Los clientes de la empresa que fueron encuestados, se les cuestiond el medio
utilizado para reportar las quejas y comentarios, de los cuales en su mayoria lo
hizo a través de un empleado, haciendo referencia que fue primero con el que
tuvieron contacto, e indican que es un medio apropiado, porque son escuchados
en el momento y otros utilizaron medios como: redes sociales (Facebook o pagina
web de la empresa) estos son 90 clientes que hacen uso de esta opcion, aunque
no es usada con frecuencia debido a que no se tiene facil acceso por la mayoria

de clientes.

La empresa no ha destinado a una persona en especifico que pueda atender y

actualizar las redes sociales y en linea para mejorar el servicio; una minoria hizo
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saber la queja al encargado de servicio al cliente, comenta que este es dificil de

localizar en el area de trabajo. (Véase grafica 17)

Grafica 17
Medio utilizado para reportar quejas en la empresa de venta de calzado por

catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

Por lo que en su totalidad los encuestados niegan tener conocimiento de un buzén
donde puedan dejar por escrito quejas o comentarios respecto al producto y

servicio otorgado.

c.6) Servicio brindado por la empresa

Luego de saber la opinion de los clientes con respecto al resultado ante la solucién
de quejas, solamente 56 de ellos recomendaria la empresa por el servicio que
brinda, debido a la experiencia que han vivido y la satisfaccion percibida; el resto

no recomendaria a la empresa por la mala calidad de servicio que brinda, pero
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admiten que el interés que tiene no es respecto al servicio sino al producto que se

adquiere. (Véase grafica 18)

Grafica 18
Recomendacion del servicio que brinda la empresa de venta de calzado por

catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

d) Quejas y sugerencias respecto al servicio

La opinidén del cliente real es de suma importancia para la empresa, debido a que
es a quién debe la realizacion de las actividades. El propdsito de conocer las
quejas y sugerencias sobre el servicio y calidad de la atencién es enriquecer el
conocimiento de lo que el cliente espera y lo que realmente recibe. Lo que

representara una ventaja ante la competencia.
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d.1) Atencién de quejas y sugerencias

Los clientes consideran que al realizar quejas y sugerencias la mayoria afirma que
de realizarlo no son tomados en cuenta para el mejoramiento del servicio; y el
resto conformado por 38 clientes opind que cuando se realiza si han sido
escuchados, en consecuencia, han obtenido un mejor servicio y solucion

requerida. (Véase grafica 19)

Grafica 19
Apreciacion de las quejas y sugerencias en la empresa de venta de calzado
por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

Es notable la insatisfaccién del cliente, debido a que las quejas o sugerencias
emitidas no son escuchadas; estas son para corregir y mejorar el desempefio de

las labores que realizan los empleados de servicio al cliente.
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d.2) Medios de quejas y sugerencias

La informacion proporcionada por los clientes, el 13% coinciden que la empresa
si facilita un medio para realizar las quejas y sugerencias. Un alto porcentaje
(93%) indico que hace saber la queja de servicio a un empleado, y una menor
cantidad lo transmite al supervisor de piso. Ademas de no conocer la existencia
de medios como: el buzoén, teléfono y correo electronico especifico para esta

funcion.

Lo anterior un 90% califica adecuado el medio utilizado como lo es a través de un
empleado, ya que consideran que esta persona debe encargarse de darle
seguimiento a los clientes que transmiten quejas y sugerencias; mientras que el
resto considera inadecuado el medio utilizado, no se sienten escuchados e

importantes para la empresa, ademas de no dejar un registro del servicio recibido.

d.3) Medio recomendado para quejas y sugerencias

Los clientes hacen saber la preferencia del medio indicado para expresar opinion
respecto al servicio y/o producto, del cual la mayoria opina que el buzén es el
adecuado, una minoria hace saber que es mejor el expresarse con un empleado
en especifico como el supervisor de piso, mientras que el resto cree conveniente
utilizar las redes sociales, debido a la facilidad que representa manifestar la queja

en el momento real y que no debe esperar a ser atendido. (Véase grafica 20)
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Grafica 20
Preferencia de medios para expresar quejas y sugerencias en empresa de

venta de calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

e) Expectativas y percepciones del servicio
El cliente encuestado expresa lo que recibe en atencion y la idea que transmiten

en cuanto a la importancia de mantener una buena relacion con el consumidor.

e.1) Relacion con el cliente

Un porcentaje considerable de clientes coinciden en que el ambiente de la
empresa es adecuado al servicio que presta. Mientras que un mayor porcentaje
no considera que la empresa se esfuerce por tener buena relacién con el cliente,
debido a que cuando visita sala de ventas este desarrolla las diferentes
actividades en solitario, no tiene que esperar a ser atendido y no recibe algun

seguimiento respecto a la atencion recibida con anterioridad.
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e.2) Expectativa del servicio

Un bajo porcentaje de los clientes opina estar satisfecho con el servicio que otorga
la empresa, ademas de adquirir el producto deseado, han creado una estrecha
relacion con quienes atienden, al contrario, la mayoria indica que ha recibido un
servicio deficiente, debido a falta de cordialidad, respuestas inadecuadas, escasa
informacién y una comunicacion incorrecta del empleado, influyen en la

percepcion del cliente. (Véase grafica 21)

Grafica 21
Expectativa del servicio en la empresa de venta de calzado por catalogo,

segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

e.3) Conocimiento de expectativas del servicio
La totalidad de clientes afiliados encuestados indican que la empresa no facilita
algun medio para expresar la impresion que tiene del servicio prestado y lo que

espera. La unica opcion que tiene es a través del encargado de servicio al cliente,
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aunque la mayoria indica dificil de encontrar. En cuanto a la importancia de hacer
saber lo que esperan de la atencion cada vez que visita sala de ventas, el 100%
opina que si debe implementar algun medio, para que mejore el servicio y

procesos internos.

e.4) Medios para medir expectativas del servicio

De la informacién obtenida, se evidencia la falta de un medio para conocer las
expectativas del cliente y expresan la preferencia para realizarlo, estas son: 212
creen ideal el uso de buzodn, debido a que puede hacerlo por escrito, 126
concuerdan el uso de una via telefénica, aunque indican, el tiempo de espera para
ser atendido es demasiado; y un minimo prefiere escribir en pagina web por la

comodidad del uso de este medio. (Véase grafica 22)

Grafica 22
Medio preferido para indicar las expectativas del servicio en la empresa de

venta de calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.
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e.5) Lealtad del cliente

Segun datos obtenidos de las encuestas, 227 de los clientes confirman que son
reconocidos de alguna forma por la preferencia que manifiesta a la empresa, a
través de regalos, participacién en sorteos por minimos de compras que realizan;
mientras que un minimo porcentaje no considera que la preferencia que muestra

a la empresa sea reconocida. (Véase grafica 23)

Grafica 23
Reconocimiento de la lealtad en la empresa de venta de calzado por

catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

La empresa se esfuerza por mantener buena relacion con el cliente, se basa en

el reconocimiento por la preferencia e inconvenientes que se presenta.
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e.6) Reconocimiento de la lealtad

Los medios utilizados para reconocimiento de la lealtad de los clientes no siempre
son de total agrado, o considerados adecuados; por lo que, se cuestion6 a los
clientes si tienen conocimiento de las actividades que realiza la empresa, para
captar su atencion y preferencia: un 36% sabe de promociones ejecutadas por
temporadas, el 38% menciona descuentos que se realizan de forma sorpresiva y
exclusivo para quienes llegan a sala de ventas y tienen como ventaja que no se
debe realizar un minimo de compra o alcanzar una meta de compra para obtener

el descuento y el resto que es el 26% opta por rifas.

Un mayor numero de clientes considera que estas actividades no son ideales,
debido a que no participan por que la capacidad de compra es variable y hay poca

probabilidad de salir premiado.

e.7) Preferencia del reconocimiento de lealtad

La preferencia de los clientes ante las actividades de la empresa en cuestion de
reconocimiento de la lealtad, 153 indicaron preferencia por las promociones, con
meta de ventas alcanzadas por la mayoria, 78 de ellos sehalaron descuentos en
productos y el resto opta por premios como canastas de productos basicos u otros

articulos de prioridad para el hogar. (Véase grafica 24)
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Grafica 24
Medio preferente para reconocer la lealtad hacia la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

e.8) Actualizacién de informacion

Los compradores encuestados indican que las actualizaciones de los productos
nuevos y de los existentes, un mayor porcentaje si tiene conocimiento que la
informacién lo encuentra un dia especifico de la semana; una menor cantidad no
recibe informacion actualizada, incide en que los empleados no informan de las

actualizaciones.

Con base en esta variable se le pregunto si estan dispuestos a recibir algun tipo
de conferencia sobre productos nuevos, de los cuales 138 clientes si desean
informarse, para tener conocimiento de la calidad y beneficio del producto que
adquieren; mientras que el resto no puede recibirlas debido a que carecen de
tiempo, aunque no le restan importancia a este tipo de actualizacion. (Véase

cuadro 13)
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Cuadro 13
Actualizacion e informacién de los productos en la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real

Actualizaciones Variables Total Porcentaje
Si 198 53%
Recibe informacién actual
No 174 47%
Si 137 37%
Conferencias sobre nuevos
productos
No 235 63%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

f) Estandares de calidad

Es importante saber el minimo que ofrece la empresa en cuanto a calidad en
atencion con el cliente, esto depende la impresion que se deja desde el primer
contacto que se tenga entre ambos y determina si se tendra una relacion

duradera.

f.1) Funcién del cliente

Con relacion a la funcion que desempeia el cliente al momento de recibir el
servicio, la mayoria no sabe como deben actuar o lo importante de la participacion
de su persona en el desarrollo del servicio, comprendido por la mayoria de los
encuestados; mientras que un bajo porcentaje si tiene conocimiento del papel que
debe desempenar del cual, aclara que la informacidn recibida, fue al momento de

la inscripcién como cliente y la constante visita a sala de ventas.

Con base a lo anterior se cuestiond cual seria el medio ideal para hacer de su
conocimiento la funcidon que realiza cuando se hara entrega de un servicio; la
mayoria prefiere la rotulacion, sefiala que cada area debe estar identificada y a la

vista para saber donde debe dirigirse sin contratiempo, mientras que 104 escogen
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disefio del proceso, exposicién de un esquema que explique los pasos a seguir

cuando se realiza las diferentes gestiones. (Véase grafica 25)

Grafica 25
Medio preferente para conocer la funcion del cliente en empresa de venta

de calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

g) Evidencia fisica
Referencia a las herramientas que permite a la empresa brindar un buen servicio,
saber lo que el cliente necesita, la identificacion de los empleados de sala de

ventas y ubicacion del area de servicio al cliente.

g.1) Area de servicio al cliente
Con relacién a la identificacion del area de servicio al cliente, un minimo de los
clientes reales menciona que si sabe la ubicacion, aunque no esta a la vista, y la

mayoria representada por 283 no ha visto identificacion alguna de dicha area. En
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sala de ventas, el area de atencion al cliente esta ubicado frente a cajas, pero la
identificacion esta oculta; aunque si saben donde acudir es por la frecuencia con
que visita sala de ventas y a que ha observado otros clientes que han solicitado

se le guie al sitio mencionado. (Véase grafica 26)

Grafica 26
Identificacidon del area de servicio al cliente en la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

g.2) Percepcion del area de servicio al cliente

Con relacion a la identificacidn del area de servicio al cliente, 89 de los clientes
dijeron que el area tiene buena ubicacion frente a cajas donde se realiza el pago
del producto. La mayoria, es decir 283 clientes considera que el lugar donde se
encuentra no es el correcto, en cuanto al espacio y que en ocasiones se aglomera

de personas y la atencidén no es personalizada. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14
Identificacion del area de servicio al cliente en la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real

Indicador Atributo Frecuencia Porcentaje

Si 89 24%

Ubicacion adecuada

No 283 76%

Fuente: investigacion de campo, elaboracién abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

Con base en lo anterior, la totalidad de los clientes reales, indicaron que la
identificacion del area de servicio al cliente es importante. Asi sabran a donde ir
sin tener que buscar a un colaborador y evitar comunicarse con a la persona

incorrecta.

g.3) Identificacion del personal de servicio al cliente

El 100% de los clientes reales indican que el personal de la empresa cuenta con
el uniforme que los identifica y si reconoce a quién debe acudir cuando no
encuentra lo que necesita. El 30% de los encuestados ha notado que los
colaboradores portan gafete; por lo que, se puede dirigir por nombre y asi sentirse

familiarizado, con quién le atiende.

g.4) Instalaciones de la empresa

La mitad de los clientes consultados opinaron que las instalaciones y la ubicacion
de la empresa son adecuadas y estratégicas, debido al facil acceso de transporte
publico y particular, en cuanto a las instalaciones, consideran que posee la
distribucién adecuada, por la visibilidad que tienen de todo el producto. Mientras
que 112 clientes indicaron que no son suficientemente adecuadas, dicha opinion

se debe a que consideran que invierten mucho de su tiempo para buscar por si
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mismos el producto y 49 clientes afirmaron que tanto las instalaciones como la

ubicacion son malas. (Véase grafica 27)

Grafica 27
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

h) Fidelizacion
Actividades que tienen como finalidad retener al cliente, recuperar a los que han

perdido el interés en la empresa y atraer a nuevos.

h.1) Servicio postventa

En cuanto a la satisfaccion del cliente después del servicio recibido, el 100%
informa que no recibieron ningun seguimiento de parte de la empresa para saber
su opinién; por lo que en un 100% de los datos obtenidos concuerdan en la

carencia de algun medio de contacto para medir la satisfaccion.
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h.2) Medicion de la satisfaccion del servicio

Con base en lo anterior, todos los clientes opinaron que si le gustaria que la
satisfaccion del servicio sea medida; para informar al consumidor de su
capacidad, como de la empresa para mejorar las actividades dirigidas al servicio.
Estan dispuestos a ser contactados, un mayor porcentaje considera se realice
llamada telefonica después de realizar una visita a sala de ventas, y un minimo
muestra disponibilidad de responder una encuesta sobre la satisfaccién del

servicio. (Véase grafica 28)

Grafica 28
Medio preferente para servicio postventa en la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real
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Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

Estos medios son los preferentes por los clientes para calificar el servicio, para

realizarse en periodos 3 meses.
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i) Comunicacion
Es la capacidad del empleado de como se expresarse ante el cliente, brindar
informacion importante sobre las disponibilidad y caracteristicas del producto; son

elementos que fortalecen la relacion cliente y la satisfaccion.

i.1) Comunicacion del empleado

Sobre la informacion que el empleado brinda al cliente, éste lo percibe de diferente
manera, a 179 entrevistados consideran que si les proporcionan informacion
acerca de los atributos del producto, pero el resto, indicaron que no les brindan
ningun detalle.

En tanto la opinion respecto a la informacion relacionada a la disponibilidad de
producto, mencionaron 212 de los consultados que la informacion no es

actualizada. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Comunicacién del empleado con el cliente de la empresa de venta de

calzado por catalogo, segun cliente externo real

Indicador Atributo Frecuencia Porcentaje
., . Si 212 57%
Informacion actualizada
No 160 43%
Si 179 48%
Conoce el producto
No 193 52%

Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.

i.2) Comunicacion externa
Sobre las actividades de publicidad que la empresa realiza para exponer los

productos que ofrece al publico, en su totalidad los 372 encuestados indica no
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haber visto publicidad alguna. Menciona si haber conocido y adquirido el producto,
debido a la recomendacion de un cliente, y posteriormente compra el catalogo

para conocer a detalle las caracteristicas del producto.

Se cuestionod la preferencia de la publicidad para conocer y referir la empresa, y
se recopilé que los entrevistados, 290 personas, prefieren anuncio en periodico,
vallas y mantas, éstas dos ultimos tipos de publicidad se recomiendan sean
colocadas en paradas de buses en las cercanias de la empresa. Mientras quienes
prefieren el internet y diferentes redes sociales suman 82 personas. (Véase

grafica 29)

Grafica 29
Publicidad sugerida a la empresa de venta de calzado por catalogo, segun

cliente externo real
4 )

Mantas -
: Periodico
20% \ 1 . 22%

2255552
5225555252,

& .
EEL L Ra d io

Vallas
36%

Internet
10%

\. J

Fuente: investigacion de campo, elaboracion abril 2016.
Base: muestra de 372 clientes externos reales.
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Un alto porcentaje de los clientes mencion6 que conocieron la empresa debido a
que fueron contactados de forma personal por un asesor de ventas, pasaba por
el area donde se ubica la empresa o por recomendacién de un cliente. Se
evidencia el uso de la mezcla promocional con la venta personal y mercadeo

directo.

2.4 Analisis FODA de la empresa de venta de calzado por catalogo
Para analizar la situacién actual que presenta la empresa de venta de calzado por
catalogo y evaluar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con

relacion al mercado, se utilizé la matriz FODA.

2.4.1 Fortalezas
e Ubicacién estratégica de las instalaciones.
e Amplia variedad de productos.
e Precios accesibles y respaldo de la garantia del producto.
e Implementacion de técnicas de mercadeo directo, venta personal y
relaciones publicas.
 Unica que ofrece beneficio de multinivel.

e Sin costo de afiliacion.

2.5.2 Oportunidades
e Demanda de calzado de todos los habitantes.
e Disponibilidad de programas de capacitacion en servicio al cliente,
impartido por diferentes empresas.
e Incremento del uso de la tecnologia por los clientes.

e Personas en busqueda de oportunidades comerciales y negocio propio.
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2.5.3 Debilidades
e Falta de capacitacion en temas de atencion al cliente.
e Falta de uniformidad en la entrega de servicio.
e Deficiencia de procedimientos internos en manejo de quejas.
e Sin evaluacion formal del desempeno en el servicio al cliente.
e Area de servicio al cliente sin rotulacion que lo identifique.

e Sin procedimientos para evaluar la percepcion de servicio al cliente.

2.5.4 Amenazas
e Crecimiento constante de la competencia.
e Precios competitivos de otras empresas.
e Competencia ubicada en las cercanias de la empresa.

e Competencia otorga crédito inmediato.

Analizados los factores internos que posee la organizacion y los factores externos

a los que esta expuesta, se plantean las estrategias FO, DO, FA y DA.

2.5.5 Estrategias FO
Se basa en el uso de las fortalezas de la empresa, con el objetivo de aprovechar

las oportunidades que rodean su entorno. Esta es:

e Utilizar los diferentes beneficios que ofrece la empresa para fomentar la
fidelizacion y retencién del cliente para establecer y generar un nivel de
ventas en aumento. (F2, F3, F5, F6, O3)

2.5.6 Estrategias DO

Tiene como principal funcion disminuir las debilidades, con el uso de las

oportunidades. Estas son:

96



e Desarrollo de competencias laborales del personal, para ofrecer la atencion

adecuada y crear ventaja competitiva. (D1, 02)

e Integracién de la calidad a través de la implementacion de estandares y

disefo del servicio, para mejorar la atencion al cliente. (D2, D5, O1)

2.5.7 Estrategias FA
Tiene como objetivo utilizar las fortalezas de la empresa como escudo para

afrontar las amenazas que lo afectan directamente. Estas son:

e Aprovechamiento de técnicas de mercadeo para establecer comunicacion

directa y crear relacién activa con el cliente. (F1, F4, A2, A3)

2.5.8 Estrategias DA
Se tiene como objetivo atenuar y minimizar las debilidades dentro de la empresa;
para afrontar las amenazas de manera adecuada que permita el fortalecimiento

del equipo de trabajo. Esta es:

e Medicién del conocimiento y la calidad en el servicio otorgado para conocer
las expectativas y percepciones del cliente. (A1, A4, D3, D4, D6)

Analizados los factores internos y externos que afectan a la empresa, como
también el planteamiento de las estrategias para el aprovechamiento de estos, se
presenta a continuacion la matriz FODA. (Véase tabla 1)
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Tabla 1

Matriz FODA de la empresa de venta de calzado por catalogo

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

1. Demanda de calzado de
todos los habitantes.

2. Disponibilidad de
programas de
capacitacion en servicio al
cliente, impartido por
diferentes empresas.

3. Personas en busqueda
de oportunidades
comerciales y negocio
propio.

1. Crecimiento constante de
la competencia.

2. Precios competitivos de
otras empresas.

3. Competencia ubicada en
las cercanias de la
empresa.

4. Competencia otorga
crédito inmediato.

1. Ubicacion estratégica de
las instalaciones.

2. Amplia variedad de
productos.

3. Precios accesibles y
respaldo de garantia del
producto.

4. Implementacién de
técnicas de mercadeo
directo, venta personal,
relaciones publicas.

5. Tipo de negocio
multinivel.

6. Sin costo de afiliacion.

FO1: Utilizar los diferentes
beneficios que ofrece la
empresa para fomentar la
fidelizacion y retencion del
cliente, para generar un nivel
de ventas en aumento. (F2,
F3, F5, F6, O3)

1. Falta de capacitacion en
temas de atencion al
cliente.

2. Falta de uniformidad en la
entrega del servicio.

3. Deficiencia en
procedimientos internos en
manejo de quejas.

4. Sin evaluacién formal del
desempeno en el servicio
al cliente.

5. Area de servicio al cliente
sin rotulacion que le
identifique.

6. Sin procedimientos para
evaluar la percepcion del
servicio al cliente.

DO1: Desarrollo de
competencias laborales del
personal para ofrecer
atencién adecuada y crear
ventaja competitiva. (D1, O2)

DO2: Integracion de la
calidad a través de la
implementacion de
estandares y disefio del
servicio, para mejorar la
atencioén al cliente (D2, D5,
01

FA1: Aprovechamiento de
técnicas de mercadeo para
establecer comunicacién
directa y crear relacién activa
con el cliente. (F1, F4, A2,
A3)

DA1: Medicion del
conocimiento y la calidad en
el servicio otorgado para
conocer las expectativas y
percepciones del cliente. (A1,
A4, D3, D4, D6)

Fuente: elaboracién propia en base a trabajo de campo, julio 2016.




CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE APLICADAS A UNA EMPRESA
DE VENTA DE CALZADO POR CATALOGO UBICADA EN LA CIUDAD
CAPITAL DE GUATEMALA

Segun el diagndstico de la situacion actual del servicio al cliente que brinda la
empresa de venta de calzado por catalogo, se disefid la solucion al problema
identificado, mediante el modelo de brechas sobre la calidad en el servicio al
cliente, interno y externo, y de acuerdo con los recursos de la empresa se detallan

las estrategias a implementar para mejorar dicho servicio.

3.1 Justificaciéon

La empresa espera operar de forma eficiente y eficaz, por tanto, se hace necesario
utilizar los recursos disponibles para alcanzar los objetivos en cuanto a servicio al
cliente. Lo cual implica la adecuada coordinacion de las areas de la empresa, para
brindar un buen servicio al cliente que logre establecer la relacion y retencion

deseada con el cliente.

Debido a la carencia de una mejora continua en el servicio al cliente, que cumpla
con las expectativas del mismo, aumenta el numero de clientes insatisfechos, el

cual se refleja en la baja recurrencia de compra en sala de ventas.

Por lo que, se realiza la propuesta de estrategias de servicio al cliente, adecuada
a las necesidades y capacidad financiera de la empresa, para generar ventaja
competitiva y asi retener a los clientes externos, recuperar a los clientes perdidos

y atraer a nuevos clientes.



3.2 Objetivos

A continuacién, se presentan los objetivos de la propuesta.

3.2.1 Objetivo general

Incrementar la satisfaccion del cliente en un 50% respecto al 9% actual, en periodo

de un afo y ofrecer un servicio al cliente que satisfaga las expectativas de los

clientes.

3.2.2

Objetivos especificos

Implementar evaluaciones para la medicién de la calidad del servicio al
cliente.

Establecer beneficios permanentes para el cliente interno y externo que
fomente la fidelizacién y retencion.

Proporcionar una guia de estandares de servicio y elementos necesarios a
todos los empleados de sala de ventas.

Definir un plan de capacitacion en servicio al cliente para formar el personal
adecuado.

Establecer actividades y material para proveer al cliente y la empresa una

comunicacion activa.

3.3 Modelo de Brechas

Con base en el modelo de brechas, se apoyara a la empresa con estrategias

dirigidas a disminuir los momentos criticos que conducen a resultados no

esperados por el cliente y que afectan negativamente la calidad y experiencia del

servicio. Lo anterior, con el fin de minimizar la brecha del cliente, la impresion que

tiene del servicio de experiencias pasadas y la percepcion del servicio ideal.
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e Brecha 1: no saber lo que el cliente espera
La impresion que se tiene de la empresa desde la primera visita es un factor
de éxito o fracaso. Se propone disminuir esta brecha con la estrategia de
medicion constante del conocimiento y la calidad del servicio que otorga el

cliente interno que interviene en el desarrollo del servicio.

e Brecha 2: no tener estandares de calidad correctos
Representa para la empresa el reto de tener al personal adecuado,
brindando las herramientas necesarias para atender a los clientes. Se
implementara el uso de estrategia del establecimiento de disefio y
estandares de servicio al cliente para hacer de conocimiento general el

cémo se llevan a cabo los procesos de los diferentes servicios.

e Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares correctos
Para brindar un servicio de acuerdo con la demanda del cliente y sus
expectativas es necesario utilizar estrategias que permitan cubrir esta
necesidad; como el desarrollo de habilidades del personal, para ofrecer
atencion adecuada y crear una ventaja competitiva, asi como la medicién

constante del conocimiento sobre el tema y la calidad del servicio.

e Brecha 4: no igualar el servicio con las promesas
El desarrollo de las actividades del proceso de la entrega del servicio al
cliente formara la imagen de la empresa y la credibilidad que tiene ante los
clientes. El personal de asesoria de ventas sera el responsable de generar
una comunicacion constante y actualizada con el cliente, a través de la

fidelizacion, retencion del cliente y la implementacion del mercadeo directo.

A continuacion, el diagrama que detalla como las estrategias ayudaran a cerrar las

cuatro brechas del proveedor. (Véase figura 7)
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Figura 7
Modelo de brechas de la calidad del servicio al cliente aplicado a empresa

de venta de calzado por catalogo

Servicio esperado

> <
Cliente
Brecha del cliente
Servicio recibido <
. \ 4
Entrega del servicio i .
Comunicacion externa
Desarrollo de competencias laborales del con los clientes
personal para ofrecer atencion adecuada y |€¢—— Abrovechamiento de
. . \% i
crear ventaja competitiva. 'p :
técnicas de mercadeo
para establecer
comunicacion directa y
~ crear relacién activa con
Brecha de desempeiio .
el cliente.
Venta
de calzado Disef t4 d' d ..
por catélogo isefios y estan ares_ e servicio
orientados al cliente
Brecha de
Integracion de la calidad a través de la P comunicacién
implementacién de estandares y disefo del D
servicio, para mejorar la atencion al cliente.
Brecha de disefio de estandares y servicio
Brecha del Percepcion de la compaiiia sobre las
Conocimiento expectativas del cliente
Medicién del conocimiento y la calidad en el

—| servicio otorgado para conocer las
expectativas y percepciones del cliente.

Utilizar los diferentes beneficios que ofrece la
empresa para fomentar la fidelizacion y
retencion del cliente para general un nivel de
ventas en aumento.

Fuente: aporte propositivo, enero del 2017.
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3.4 Estrategias de servicio al cliente aplicadas a una empresa de ven ta de
calzado por catalogo ubicada en la ciudad capital

De acuerdo con el mejoramiento del servicio que brinda la empresa en la

actualidad, se proponen las siguientes estrategias de servicio al cliente, asi como

las tacticas que serviran para combatir los hallazgos encontrados en el diagndstico

realizado en el capitulo dos. (Véase tabla 2)

Tabla 2
Estrategias de servicio al cliente aplicadas a una empresa de venta de

calzado por catalogo ubicada en la ciudad capital de Guatemala

Hallazgo

Estrategia

Tactica/Herramienta

Actividades

Carencia de medios para
conocer la opinion del
cliente interno y externo

Medicion del conocimiento y
la calidad en el servicio
otorgado para conocer las
expectativas y percepciones

Medicién de la calidad del
servicio otorgado

Elaboracion de boletas de
quejas y sugerencias

Elaboracién boleta de
evaluacion de la calidad de

dirigidas a la fidelizacion
y retencion del cliente

empresa para fomentar la
fidelizacion y retencién del
cliente, para generar un nivel
de ventas en aumento

activos

sobrle. la calidad del del cliente servicio
serviclo Manejo de quejas - .
jo de quejas y Colocacion de buzén
sugerencias
Distribucion de volante con
cupdn de descuento para
primera compra y
Utilizar los diferentes Otorgarniento de ber}emios reactvacion.
- beneficios que ofrece la alos aflllados.en: primera Publicacion de promociones
Falta de actividades compra, reactivacion y

de ventas para afiliados
activos

Plan de acumulacion de
puntos.

Beneficio y recompensa a
empleados

Creacion de despensa con
articulos no perecederos de
consumo basico

Falta de elementos en
estandares y disefio en
el desarrollo del servicio

Integracion de la calidad a
través de la implementacion
de estandares y disefio del
servicio, para mejorar la
atencion al cliente

Guia de estandares de
servicio al cliente

Implementacioén guia del
servicio al cliente a
empleados

Disefio del servicio

Rotulacion de area del
servicio al cliente

Esquema del servicio

Disefio del desarrollo del
servicio

Deficiencia de calidad en
el servicio al cliente al
personal

Desarrollo de competencias
laborales del personal para
ofrecer atenciéon adecuada y
crear ventaja competitiva

Capacitacion sobre el
servicio al cliente

Charlas sobre servicio al
cliente

Fortalecimiento del servicio a
través del equipo de
asesores de ventas

Reuniones para reforzar el
servicio al cliente

Deficiencia en la
comunicaciéon con el
cliente

Aprovechamiento de
técnicas de mercadeo para
establecer comunicacion
directa y crear relacion activa
con el cliente

Implementacion de la
comunicacion directa

Uso de quiosco informativo
en los alrededores de la
empresa

Fuente: elaboracién propia, enero del 2017.
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3.5 Estrategia 1: Medicion del conocimiento y la calidad en el servicio
otorgado para conocer las expectativas y percepciones del cliente

La evaluacién del servicio que ofrece la empresa tanto para el cliente interno y

externo permitira conocer las deficiencias existentes en el desarrollo de este, asi

también aplicar mejoras en las actividades que realizan los empleados.

3.5.1 Definicién
Un adecuado servicio al cliente sera posible determinarlo mediante la medicion de
la calidad, para disminuir las fallas y establecer relacion duradera con el

consumidor.

3.5.2 Objetivos
e |dentificar el nivel de conocimiento del empleado para implementar un plan
de capacitacion y brindar al cliente informacion adecuada y oportuna.
e Determinar las deficiencias en el servicio al cliente urgentes a mejorar para

aumentar el grado de satisfaccion ponderado por el cliente.

3.5.3 Grupo objetivo
Esta estrategia esta dirigida a implementarse en clientes externos e internos de la
empresa de venta de calzado por catalogo ubicada en la ciudad capital de

Guatemala.

3.5.4 Descripcion
Para conocer la experiencia del cliente externo e interno, es necesario que se
indique la calidad con la que recibio el servicio, con base en lo anterior se propone

la utilizacidon de las siguientes tacticas:

e Boleta de quejas y sugerencias dirigida al cliente externo: en la que podra

expresar la percepcion de la calidad del servicio recibido, quejas vy
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sugerencias. Asimismo, indicara la calificacion de la experiencia de servicio.
Con la aplicacion de esta boleta la empresa conocera las eficacias en la

entrega del servicio al cliente.

e Boleta de sugerencias dirigida al cliente interno: para que, pronuncie
sugerencias sobre el entorno y recursos que intervienen cuando realiza las
actividades. Asi también podran exponer ideas y mejorar las actividades

que realizan.

e Buzdn de quejas y sugerencias: sera el medio para recolectar las boletas

de quejas y comentarios que realice el cliente interno y externo.

e Evaluacion de la calidad del servicio: encuesta dirigida al cliente externo,
tendra como fin evaluar los elementos tangibles e intangibles del servicio

en sala de ventas, se conocera la percepcion del cliente y la expectativa.

3.5.4.1 Mejoramiento del servicio del cliente interno a través de sugerencias
a) Definicién

La medicion de la calidad del servicio otorgado por la empresa al cliente interno
ayudara a identificar los puntos débiles en cuanto a los elementos que intervienen

cuando se realiza contacto con el cliente.

b) Descripcion

Se propone utilizar una boleta para medir la calidad del servicio que se brinda y
hacer las mejoras necesarias con la informacion recaudada por los trabajadores.
Estara a disposicion de todos los empleados y se ubicara en la oficina del jefe
inmediato quién informara de la existencia de la boleta de sugerencias y del
beneficio que representa para todos utilizarla, debido a que mejorara las

condiciones de trabajo.
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c) Contenido

La boleta contendra preguntas abiertas, dara la oportunidad de expresar la
existencia de algun inconveniente en cuanto al area de trabajo, asi como el
material disponible para el desarrollo de las actividades. Tendra el espacio para

comentar una idea para mejorar los aspectos anteriores. (Véase anexo 4)

3.5.4.2 Medicion del servicio otorgado al cliente externo a través de boleta de
quejas y sugerencias

a) Definicién

Garantizar un servicio de calidad otorgado por los empleados y conocer si se
cumple con las expectativas del cliente, es el objetivo de la implementacion de la
medicion de la calidad del servicio, la cual se llevara a cabo mediante el uso de

boletas de quejas y sugerencias a los clientes.

b) Descripcion
Utilizar una boleta de queja o comentario dirigida al cliente externo para conocer y

comparar el servicio que se otorga.

c) Contenido

Se propone hacer uso de una boleta que contenga una pregunta abierta, para
recopilar sugerencias y quejas formuladas por el cliente sobre la competencia y el
funcionamiento del servicio con el fin de que la empresa supervise su propia

actividad y lleve a cabo acciones de mejoras. (Véase anexo 5)

3.5.4.3 Manejo de quejas y sugerencias
a) Definicién
La adecuada gestion de las quejas y sugerencias proporcionara informacion que

evidenciara los puntos débiles en el proceso de atencion y servicio al cliente, lo
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que permitira realizar cambios y mejoras, para hacer de la visita a sala de ventas

una mejor experiencia.

b) Descripcion
El buzoén estara a disposicion de los clientes en todo momento para que depositen

la boleta con la queja o sugerencia cuando asi lo deseen.

c) Contenido

La técnica consiste en el uso de un buzén y boletas a llenar con la descripcién de
la queja o sugerencia, estaran ubicados en un lugar visible en sala de ventas. La
recopilacién de boletas de quejas y/o sugerencias sera una vez por semana, la
informacion analizada se incluira en un reporte, el cual se compartira en las
reuniones semanales para determinar la mejor forma de atender la queja o

sugerencia. (Véase anexo 6)

Persona que puede presentar una queja o sugerencia
Seran aptos de poder presentar quejas, sugerencias o felicitaciones a la empresa

todo cliente interno y externo.

Lugar de presentacidén de una queja o sugerencia
Las quejas y sugerencias seran presentadas presencialmente a través de buzén

el cual estara colocado en sala de ventas.

El procedimiento a seguir para presentar una queja o0 sugerencia se detalla a

continuacién: (Véase figura 8)
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Figura 8

Diagrama de flujo para manejo de quejas y sugerencias

Empresa de venta de calzado por catalogo

Procedimientos: 1

Flujograma: 1

Pasos: 6

Hoja: 1 de 2

Inicia: Cliente Finaliza: Jefe de Area
Puesto Pasos Actividad
Cliente 1 Llena boleta
Cliente 2 Deposita boleta en buzén
Supervisor de piso 3 Recoleccion de boletas
Supervisor de piso 4 Clasificacibn y  revision de
queja/reclamo
Supervisor de piso 4.1 Si procede
Supervisor de piso 4.2 No procede
Jefe de area (telemercadeo, sala 5 Traslado de queja al area
de ventas) correspondiente
Jefe de area (telemercadeo, sala 5 Se notifica al cliente la respuesta

de ventas)

Fuente: Aporte propositivo, enero 2017.
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Continuacion figura 8

Empresa de venta de calzado por catalogo

Procedimientos: 1 Pasos: 6
Flujograma: 1 Hoja: 2 de 2
Procedimiento: Administracion de Quejas y Sugerencias.
Inicia: Cliente | Finaliza: Jefe de Area
Cliente Supervisor de Piso Area correspondiente

( Inicio )

A 4

C )

w

41

Fuente: Aporte propositivo, enero 2017.
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3.5.4.4 Evaluacion de la calidad del servicio

a) Definicion

La calidad en el servicio es un aspecto indispensable en la empresa, para poder
ser competitiva es necesario mejorar el trato y el servicio que se brinda al cliente,
por ello se debe medir la calidad y sera mediante el Modelo Servqual, basado en
las expectativas y percepciones del cliente, esta encuesta evaluara cinco
dimensiones, que son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

b) Descripcion

Se solicitara a los clientes respondan a un cuestionario de modelo Servqual que
consiste en una serie de preguntas que tienen por objetivo obtener la percepcion
y expectativa del cliente referente al tema de la calidad del servicio que recibe en
sala de ventas. Para el proceso de datos, cada dimension tendra un valor de 5

puntos, se tomara el promedio y se compararan ambas encuestas.

c) Contenido

La estructura del cuestionario que los clientes responderan, segun el modelo
Servqual, estd basado en 5 dimensiones y de éstas surgen 17 elementos. A
continuacion, se presenta el disefio del cuestionario, para obtener las expectativas

y percepciones. (Véase figura 9)
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Figura 9

Cuestionario para conocer la percepcion y expectativa del cliente

Responder para cada pregunta en la casilla que corresponde a su nivel de satisfaccion

No. Pregunta 112 |3 (4|5
1 ¢Los empleados tienen buena presentacion?
88
§2 |2 ¢Los materiales 6 elementos observados son visualmente atractivos?
£ 2
o e
w 3 ¢ El empaque de los productos son bien presentados?
4 ¢La empresa realiza los procesos en el tiempo promedio?
8
o 5 ¢ Al presentarse un problema hay un sincero interés en solucionarlo?
._(EU
i 6 ¢ Los empleados realizan bien el servicio desde la primera vez?
¢ Se atienden a tiempo las quejas y reclamos?
o 8 ¢ Los empleados comunican a los clientes los horarios exactos del servicio?
o8
& 319 ¢ Los empleados ofrecen un servicio rapido a los clientes?
= 3
(@] . . .
g % 10 | ¢Los empleados estan dispuestos a ayudar a los clientes?
m —
© 11 | ¢Los empleados responden oportunamente las preguntas a los clientes?
- 12 | ¢ El comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes?
9]
o
S 13 | ¢Los empleados son siempre amables con los clientes?
(@)}
3 14 ¢Los empleados tienen conocimiento y responden las preguntas de los
clientes?
© 15 | ¢Se tienen horarios de trabajo convenientes para todos los clientes?
g
IS 16 | ¢Los empleados ofrecen una atencion personalizada a los clientes?
w
17 | ¢La empresa se preocupa por los intereses de sus clientes?

1: Muy satisfecho, 2: Satisfecho, 3: Indiferente, 4: Insatisfecho, 5: Muy Insatisfecho

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.5.5 Plan de accion

Se sugiere a la empresa un plan de accién para la programacion de actividades
en implementaciéon y manejo de las boletas de calidad de servicio al cliente, asi
también la evaluacion de la calidad del servicio otorgado por el personal de

atencion al cliente. (Véase cuadro 16)
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Medicién del conocimiento y la calidad del servicio

Cuadro 16

Plan de accién propuesto para estrategia 1

Institucién: Empresa de venta de calzado por catalogo en la ciudad capital de Guatemala
Objetivo: Definir acciones para implementar la estrategia No. 1 al corto y mediano plazo

Nombre del plan: Implementacion de estrategia medicién del conocimiento y calidad en el

servicio
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion y Aprobacion del sezrggﬁa
discusién de 100% de la Profesional
1 enero Q100.00
propuesta al propuesta asesor
g 2018
gerente de ventas Un dia
Adquisicion del
Disefio de boletas 100% de las Gerente de 1ra.
de quejas y boletas de quejas ventas y semana
2 ; ; asistente Q700.00
sugerencias de y sugerencias de febrero
e - e . Departamento
servicio al cliente servicio al cliente N 2018
de disefio
Una semana
Colocacion de los oda
Adquisicién de dos buzones y Gerente de semaﬁa
3 9 boletas (cliente ventas Q1,295.00
buzones . febrero
interno y externo)
2018
Una semana
Impresion y Obtener 100% la
distribucion de opinion del cl|_er_1te Gerente de febrero y Q800.00
4 boletas para sobre el servicio ventas marzo
evaluar la calidad recibido 2018
del servicio Una semana
Evaluacion del Hta.
Medicién del nivel o : Supervisores de | semana -
. 100% realizado ; A definir por
5 de calidad del piso de sala de marzo
g . en la propuesta la empresa
servicio posterior U ventas 2018
na semana
Total Q2,795.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.5.6 Presupuesto

Para implementar la estrategia de medicion del conocimiento y calidad del servicio,

se presenta a la empresa un presupuesto para llevarlo a cabo. (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17
Presupuesto para el establecimiento de medicion del conocimiento y la

calidad del servicio

Concepto Cantidad Descripcion Costo
Presentacion y
Presentacion de la 1 discusion de la Q100.00
propuesta propuesta a gerente de
ventas
Impresién de boletas de
Boleta de sugerencias 100 quejas y sugerencias, Q225.00
para cliente interno para cliente interno. (Q2.25 clu)
Tamano media carta.
Boleta queias Impresion de boletas de
quejas y quejas y sugerencias, Q475.00
sugerencias para 500 )
7 para cliente externo. (Q0.95 clu)
cliente externo ~ .
Tamano media carta.
Impresion de boletas
Boletas para evaluar . Q800.00
la calidad del servicio 1,000 para evaluar I_a .calldad (Q0.80 cl/u)
del servicio
Compra de buzon, de
acrilico personalizable
Buzén 2 con medidas de alto (QQ61-1729550.(():(/)U)
24cm, ancho 18cm, ’
profundidad 18cm.
Inversion Q2,895.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.5.7 Control

Los buzones seran colocados en puntos estratégicos definidos por el personal de
la empresa, para cliente interno y externo, se asignara un supervisor de piso como
responsable de cada buzdn para recopilar boletas y realizar el vaciado de la

informacion, actividad que se realizara semanalmente.

Las boletas para depositar en los buzones seran de quejas y/o sugerencias, y las
correspondientes al cuestionario Servqual, es decir encuesta de calidad de servicio
al cliente, en ambos casos se elaborara un reporte con la informacion contenida
en las boletas y los resultados se expondran en reunion con altos mandos de la

empresa para la toma de decisiones.
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3.6 Estrategia 2: Utilizar los diferentes beneficios que ofrece la empresa
para fomentar la fidelizacion y retencion del cliente para generar un
volumen de ventas en aumento

Parte del éxito de una empresa es la relacion que surge con el cliente. El servicio

que brinda es parte de los productos que ofrece, esté asegurara una nueva visita.

3.6.1 Definicién

La relacion empresa - cliente, inicia desde el primer contacto sin que se genere un
proceso de compra, de dicha relacion se puede desarrollar la lealtad del cliente
hacia la empresa, la cual es indispensable para mantener el flujo constante de
ventas y si se establece una comunicacion cordial entre los empleados y clientes,
se promovera un ambiente agradable para todos los que comparten en la empresa.
Por esa razon es de suma importancia la creacion de programas orientados a la

retencion y fidelizacion del cliente externo e interno.

3.6.2 Objetivos
e Equipar al personal con los conocimientos acerca de las preferencias del
cliente para fomentar la relacion empresa — cliente.
e Desarrollar una relacion de lealtad del cliente hacia la empresa para

asegurar su compra futura.

3.6.3 Grupo objetivo
Esta estrategia esta dirigida a clientes externos activos, potenciales e inactivos, y
cliente interno de la empresa de venta de calzado por catalogo ubicada en la

ciudad capital de Guatemala.

3.6.4 Descripcion

Se propone a la empresa brindar al personal herramientas de trabajo que permitan
tener acercamiento y comunicacion fluida con el cliente, dando a conocer los
servicios actuales y beneficios de formar parte de la entidad, esto dentro y fuera

de la empresa. Se recomienda utilizar las siguientes tacticas:
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a)

Implementacion y uso de volante informativo que resalte los beneficios de
la empresa; este se entregara a personas con el fin de atraer la atencién de

nuevos clientes e inactivos.

Utilizar un volante informativo que adicional tendra un cupén de descuento
y que al presentarlo en la primera compra represente un beneficio al nuevo
cliente y el inactivo. Se hara entrega al momento de la inscripcién o

reactivacion cual sea el caso.

Promociones de venta para afiliados activos, especialmente en temporadas

consideradas de poca afluencia, para premiar la preferencia de la empresa.

Otorgar beneficio a clientes activos que generan bajo volumen de ventas,
con lo cual fomentara la fidelizacion y colocara a la empresa como primera

opcion del afiliado.

Implementar beneficio y recompensa a empleados, percibiendo la

importancia que tiene su desempefio para la empresa.

3.6.4.1 Volante informativo

a) Definicién

El uso del volante sera principalmente para atraer la atencién de nuevos clientes
y recuperacion de clientes inactivos que transiten en las cercanias de la empresa,
para motivar el acercamiento y visita a la tienda, para obtener mas informacion y

conocer el producto, y concretar la inscripcion o reactivacion segun sea el caso.

b) Descripcion
El uso de este material dara a conocer los beneficios de adquirir productos en la
empresa, el porcentaje de ganancia del 35% sobre inversion, asi como el sistema

de incentivo econdmico que proporciona y que no ofrece otra empresa de ventas
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por catalogo, se entregara a personas que transiten en el area sin restriccion

alguna. (Véase anexo 7)

3.6.4.2 Volante informativo con cupoén de descuento
a) Definicién
La implementacion del volante con cupdén de descuento sera para usarse en la

primera compra luego de la inscripcion ya sea primera inscripcion o reactivacion.

b) Descripcion

Se propone utilizar volante informativo con cupén de descuento, a utilizarse en
primera compra tanto para nuevos clientes, como para reactivaciones. Se
entregara a quienes quieran inscribirse para la empresa y a clientes que desean
activarse. En el caso de primera inscripcion se entregara el volante con cupon
personalmente y se dara aviso o se realizara la invitacion mediante mensajes de
texto a activarse de nuevo, a los numeros de teléfono celular registrados en la base

de datos. (Véase anexo 8)

c) Contenido
Este volante incluira la informacion precisa de los beneficios que contrae al afiliarse
y adicional traera un cupdén que sera un descuento de Q50.00 en la primera

compra, siendo esta no menor a una facturacion de Q600.00 como restriccion.

3.6.4.3 Promociones de venta para afiliados activos

Las promociones de venta seran dirigidas a los clientes activos de la empresa, se
realizaran en diferentes periodos del afio, especialmente en los meses en los que
se ha registrado un bajo nivel de ventas en relacion con afos anteriores, como lo
son el mes de febrero y el mes de junio, qué tienen un descenso en las ventas en

relacion con el mes que los antecede.
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a) Promociones de venta continua
La utilizacion de promociones por compra es una manera rapida, sencilla y segura

de atraer a los clientes, fomentar la fidelidad y retener a los clientes activos.

Con el objetivo de aumentar el volumen de ventas y la frecuencia de compra en
los meses identificados, segun registros con una baja en las ventas y considerando
a el mercado objetivo se propone implementar promociones por montos
especificos de compras realizados por el cliente. Estas seran dirigidas a los
clientes activos para fortalecer la preferencia y lealtad, asimismo incentivaran a

alcanzar las metas de ventas previamente establecidas.

a.1) Mes de febrero

Descripciéon

Durante el mes de febrero las ventas disminuyen con relacién a las ventas de
meses anteriores, por lo que se propone premiar al cliente que realice una
facturacion, por un monto previamente establecido. El premio para otorgar sera un
descuento en la siguiente facturacién, debera hacerse efectivo el mismo mes, se

propone sea un monto de Q50.00

Dinamica

Por un minimo de Q500.00 de compra; se hara entrega de un cupon de descuento
de Q50.00 a través del personal en cajas. El personal explicara que el monto se
descontara en la siguiente compra y hara énfasis en la fecha de vigencia del cupon

(véase figura 10).

Los asesores de ventas informaran todo lo relacionado a la promocién a través de
mensajes de texto al teléfono celular o movil registrado en la empresa, por
llamadas telefénicas y manta vinilica en roll up con la publicidad de la promocion

en unos de los puntos estratégicos dentro de sala de ventas. (Véase anexo 9)
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Figura 10

Cupoén de descuento

|

MmuUltiMoDAS

Cupon
Q50.00

Canjeable en su siguiente compra.

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

a.2) Mes de junio
Descripcién
Considerando que el mayor porcentaje de captacién de mercado son amas de
casa, se recomienda implementar una promocion que consista en otorgar premios
utiles para el hogar. EI monto de compra minima sera de Q1500.00 y se le
entregara a un cupén que llenara, depositara en un recipiente y participara en el
sorteo de articulos para el hogar como:

10 microondas a un costo de Q634.00 cada una.

10 licuadoras con valor de Q196.00 cada una.

10 estufas de mesa Q260.00 cada una.

10 planchas para cabello con un costo de Q121.00 cada una.

Estos en marcas de los productos que comercializa la empresa.

Dinamica
La promocion para este mes consistira en premiar a un niumero determinado de
clientes, los cuales seran seleccionados por sorteo, entre aquellos que cumplan

con un total por facturacion previamente establecido de Q1,500.00, sin restriccion
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de veces en la participacién del sorteo; se sugiere hacer entrega del premio en la

primera semana del siguiente mes.

Se informara al cliente de la promocién por mensajes de texto al mévil registrado
en base de datos, llamadas telefénicas por asesores de venta en turnos asignados
y publicidad en mantas vinilicas en roll up, colocado en puntos estratégicos en sala

de ventas. (Véase anexo 10)

3.6.4.4 Plan de acumulacién de puntos

a) Definicion

La empresa requiere mantener su nivel de competitividad a largo plazo, por lo que
se propone promover la fidelizacion del cliente externo, a través de implementar
un beneficio permanente, el cual consistira en premiar cada compra que realice el

cliente sin importar la cantidad que facture cada vez que llegue a sala de ventas.

b) Descripcion

Este plan de puntos tiene como principal funcién premiar a aquellos clientes que
generan bajo nivel de compras mensuales, asi también a quienes no son
constantes y que no cumplen con el minimo de compra para ganar el incentivo que

ofrece la empresa con el multinivel.

c) Contenido

El plan consiste en premiar cada compra que realice el cliente, se llevara a cabo
mediante la acumulacién de puntos, asociado al cédigo de afiliado, el cual consiste
en otorgar 1 punto por cada Q1.00 de compra y cada punto tendra el valor de
QO0.01 (1 centavo). Los puntos seran acumulativos, sin restriccion del valor de la
compra y los puntos no tendran fecha de vencimiento. El cliente podra solicitar el

estado de cuenta de puntos acumulado, asociado a su codigo de afiliado, en
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cualquier momento y podra decidir realizar el canje cuando mas le convenga por

productos de tecnologia y hogar que distribuye la empresa.

3.6.4.5 Beneficio y recompensa a otorgar a empleados

a) Definicion

La estrategia se desarrolld para estimular y recompensar el buen desemperfio en
la realizacion de las actividades de servicio al cliente, con el fin de crear lealtad en

el empleado y fortalecer la relacién con la empresa.

b) Descripcion
Los beneficios que se ofreceran a los empleados consistiran en la creacion de:

e Una tienda, identificada como Multidespensa, de articulos basicos no
perecederos para el hogar como: cereal, leche, harina para panqueques,
sopas, pastas, aceite, jabon para trastos, jabon para bafo, detergente,
pasta dental, shampoo, toallas sanitarias, etc. Donde puedan adquirir
productos sin tener que cancelar en el momento, sino que el total le sera
descontado en el siguiente sueldo a percibir. La Multidespensa estara

ubicada dentro de las instalaciones de la empresa.

e Cupodn de descuento con valor de Q200.00, que sera posible canjear en la
Multidespensa, se otorgara a dos empleados que obtengan el mejor puntaje
en la evaluacion de desempeino que se realice durante el mes, se dara un
cupon a cada uno, y se designara al gerente de ventas para la entrega del

mismo. (Véase figura 11)
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Figura 11

Cupon canjeable en Multidespensa

)

MUIMODAS

Cupon
Q200.00

Canjeable en despensa.

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

Podran efectuar una o varias compras durante el mes, sin embargo, la suma de lo
adquirido no debera superar el 20% del sueldo, lo que permitira realizar el cobro

en el siguiente mes sin afectar drasticamente el monto a percibir.

El beneficio de realizar compras en la Multidespensa es para todos los
colaboradores de la empresa y la recompensa del cupén de Q200.00, sera
unicamente otorgado a los empleados de sala de ventas. La ubicacion de la

despensa sera dentro de las instalaciones de la empresa. (Véase anexo 11)

Para la inversion en esta actividad se sugiere asignar un monto minimo por cada
colaborador y ese mismo se multiplicara por el numero total de trabajadores de la
empresa, el cual representara el valor total de la inversion. Ejemplo: numero total
de empleados 108 * Q200.00 = Q21,000.00

Se sugiere como proveedores a las empresas PADES y P&G para facilitar el

abastecimiento de productos en la implementacion de la Multidespensa.
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3.6.5 Plan de accion
Se propone a la empresa el siguiente plan de accion que servira de apoyo para la
programacion de las actividades necesarias en la implementacién de las tacticas

anteriormente descritas. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Plan de accion propuesto para estrategia 2

Fidelizacién y retencién del cliente

Institucién: Empresa de venta de calzado por catalogo en la ciudad capital de Guatemala
Obijetivo: Definir acciones necesarias para implementar estrategia 2 en un 100% al mediano plazo
Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de fidelizacién y retencién del cliente
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion y discusion Aprob(;’:lmon del Profesional 2da.
100% de la semana
1 de la propuesta a gerente asesor Q100.00
de ventas propuesta enero
Un dia 2018
Definicion del contenido 100% de volantes
. . distribuidos entre Gerente de
2 volante informativo e Q5,000.00
. L asesores de ventas ventas 3ra.
impresién !
Tres dias semana
Definicion del contenido 190% d.e volantes enero
it distribuidos entre Gerente de 2018
3 volante con cupdn Q6,500.00
. . . L asesores de ventas ventas
informativo e impresién !
Tres dias
vonta y premios a otorgar | Defnicion del 1005 | SRR TR
4 4 de promociones Q12,110.00
durante meses con bajo U asesores de enero
) na semana
nivel de venta ventas 2018
Informar promociones y | Informar al 100% de
5 beneficios a través los clientes sobre Asesores de 1ra A definir por
mensajes de texto y las promociones ventas sema.na la empresa
llamadas telefénicas Tres dias
— del mes
Definicion de contenido, 1052/8%50'88“2%“ Gerente de elegido
6 dimensiones y material odep 2018 Q660.00
L en sala de ventas ventas
de publicidad .
Dos dias
Adquisicién de articulos Fung:lonamlento del Gerente de 3ra y 4ta
7 I 100% de Despensa semana
basicos no perecederos ventas y gerente Q21,000.00
para los empleados -2 : marzo
para el hogar administrativo
Dos semanas 2018
Verificacion de Evaluacién del Asistente de 1ra
distribucién de volantes a | 100% realizado en ’ -
iy gerente de semana A definir por
8 asesores, colocacion de | la propuesta en 1er. .
L . . ~ ventas abril la empresa
publicidad promocional y Trimestre del afio
s 2018
funcion de despensa Una semana
Total Q45,370.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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3.6.6 Presupuesto
Para lograr la fidelizacion y retencion del cliente externo e interno, la empresa
las tacticas anteriormente descritas,

debera invertir en presentandose a

continuacion el total a invertir. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Presupuesto para implementar fidelizaciéon y retencion del cliente
Concepto Cantidad Descripcién Costo
Presentacion de la Presentacion y discusion de
1 la propuesta a gerente de Q100.00
propuesta
ventas
Impresion de volante
Volante informativo 10,000 informativo.  Papel = de | 5 45 o9
90gms., tamafio media carta,
full color.
Impresion de volante
Volante informativo informativo con cupdén de
con cupon de 10,000 descuento. Papel de 90gms., Q6,500.00
descuento tamafno media carta, full
color.
Otorgar un monto de
Promocion de venta descuentos, al realizar un
1 Indefinido minimo de facturacion Indefinido
establecido, se hara en la
siguiente compra.
Microondas Q634.00,
Promocion de venta licuadoras Q196.00, estufas
2 40 de mesa Q260.00, planchas Q12,110.00
para cabello Q121.00 seran
10 unidades de cada uno.
Publicidad de Publicidad en manta vinilica
promociones 2 en roll up, c/u Q285 Q660.00
Equipamiento de la Adquisicion  de  articulos
despensa para Indefinido basicos no precederos para Q21,000.00
empleados el hogar
Inversion Q45,370.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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3.6.7 Control
El gerente de ventas sera el responsable de verificar el cumplimiento de las
actividades que tienen por objetivo la fidelizacion y retencion del cliente externo e

interno: mediante lo siguiente:

e Verificacion del incremento del numero de nuevas dfiliaciones y
reactivaciones de clientes de la empresa.

e Aumento del nivel de calidad del servicio al cliente, en un 25% mas del
numero con el cual se inicio.

e Comprobar aumento de la satisfaccidon de los empleados en el incremento

de la eficacia en el desemperio laboral a través encuesta dirigida al cliente.

3.7 Estrategia 3: Integracién de la calidad a través de la implementacién de
estandares y diseno del servicio, para mejorar la atencion al cliente
Establecer el estandar y disefio del servicio, permitira a la empresa proveer a los
empleados, el material de apoyo para brindar el servicio que el cliente espera, y
adecuara las instalaciones para la guia e identificacién de las areas de importancia
para el cliente externo, donde pueda abocarse y hacer saber los comentarios que

haran del servicio cada vez mejor.

3.7.1 Definicién
Se propone a la empresa el establecimiento de disefo y estandares de servicio al
cliente, que sera de apoyo para brindar el servicio deseado, cada vez que realice

una visita a sala de ventas.
El conocimiento y aplicacion adecuada del disefio de servicio seran los elementos

que generaran uniformidad en la entrega del servicio y permitiran alcanzar la meta

de satisfacer y superar las expectativas del cliente.
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3.7.2 Objetivos
e Equipar a todo personal que se relaciona con el cliente, con los
conocimientos necesarios para contar con la conducta adecuada en el area
de trabajo.
e Disponer en la empresa de areas debidamente identificadas, dentro de sala
de ventas.

e Estandarizacion del proceso de entrega de servicio al cliente.

3.7.3 Grupo objetivo
Esta estrategia esta dirigida a los clientes internos y la mejora de las instalaciones
de la empresa de venta de calzado por catalogo ubicada en la ciudad capital de

Guatemala.

3.7.4 Descripcion
Para establecer uniformidad en la entrega del servicio, se propone a la empresa

aplicar las siguientes tacticas:

a) Guia de estandarizacion de la entrega de servicio
La guia de estandarizacion de servicio al cliente sera un material impreso
de uso individual, con el cual el colaborador se apoye para orientar las
acciones ante situaciones que se presenten. Asimismo, el comportamiento
que debe tener cuando brinda la atencion al cliente con el fin que sea

entregado de forma uniforme.

b) Rotulacion de areas
La identificacion y la rotulacion de las areas, que facilite la visualizacion y
ubicacién del lugar donde debe abocarse, tanto para apoyo del cliente
interno y cliente externo, orientado a una entrega uniforme del servicio.

c) Esquema del servicio
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Es importante que todo colaborador de la empresa conozca el proceso de
entrega del servicio, siendo necesario presentarlo graficamente para que
visualicen y entiendan las actividades que se desarrollan con el cliente y

que implican una adecuada entrega de servicio.

3.7.4.1 Guia de estandarizacién en la entrega de servicio

a) Definicion

Derivado de la informacién recopilada a través de las encuestas, el servicio al
cliente otorgado por los empleados actualmente es variable, razén por la cual se
hace necesario el uso de una guia de servicio con lineamientos basicos que
permitira uniformar la entrega de servicio, sera un documento impreso y entregado

a cada empleado del area de sala de ventas.

b) Descripcion
Se propone a la empresa implementar una guia de servicio, derivada de procesos
eficientes y estandarizados que aseguren la satisfaccién de las necesidades del

cliente, asi también, que la atencién recibida exceda las expectativas.

Sera la herramienta de apoyo inmediato para todo empleado que tenga contacto
con el cliente, ayudara a la alineacion del comportamiento y reglas basicas de

atencion, brindara un servicio uniforme y de calidad.

c) Contenido

La guia de estandarizaciéon de la entrega del servicio al cliente serd una
herramienta a disposicion de todo colaborador en la empresa, contendra la
informacion de normas y procedimientos del desarrollo y entrega de servicio, la
entrega de la guia se realizara posterior a una capacitacion en la cual se explicara

el contenido y el uso de la misma. (Véase anexo 12)

126



3.7.4.2 Mejoramiento de la evidencia fisica a través de la rotulacion de areas
de sala de ventas

a) Definicion

Un servicio entregado de acuerdo con el requerimiento del cliente se lograra con
éxito, si los colaboradores conocen el proceso de cdmo se realiza la entrega de
este. Asi también, contar con los recursos, entre ellos la rotulacion de areas,

mismo que apoyara cada paso a realizar.

b) Descripcion

Debe ser de conocimiento general, la ubicacién de las areas que conforman las
instalaciones fisicas de sala de ventas de la empresa, con el fin de facilitar a los
clientes ubicar con rapidez las areas donde debe abocarse como lo es: atencion
al cliente, recepcion, afiliacién, crédito, cajas, cambios, entre otros, que hacen un

total de 12 rétulos necesarios con dimensiones de 30cms. x 20cms.

Respecto a los rétulos a utilizar, se recomienda el uso de un color que genere
efecto en la mente del consumidor de activacion, energia y bondad, como lo es el

color fucsia usado en el logotipo de la empresa. (Véase anexo 13)

3.7.4.2.1 Esquema del servicio

a) Definicion

El esquema de servicio detallara el papel del empleado y el cliente al momento
que se genere el servicio, tanto en los puntos de contacto entre ambos, como en

las actividades que realizaran individualmente.
b) Objetivo

Identificar y graficar el proceso de servicio al cliente para hacer de conocimiento a

todo empleado y persona que visita sala de ventas su funcion a ejecutar.
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c) Descripcién

El esquema expondra graficamente quienes intervienen en el servicio tal como lo
son el cliente, empleados en escena, empleado fuera de escena, procesos de
apoyo y evidencia fisica, detallara las acciones que realizan cada uno y

especificara los puntos de contacto con el cliente.

El desarrollo del proceso de servicio al cliente sera impreso en hojas de tamaro
doble carta para ser colocado dentro de la oficina de atencion al cliente, ingreso a
la sala de ventas, bodega; asi también imprimir y colocar una copia del proceso en

tamafno carta para cada jefatura de la empresa. (Véase figura12)
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3.7.5 Plan de accion
Se presenta a la empresa el siguiente plan de accién, para programar las
actividades necesarias en la implementacion de estrategia de estandares de

servicio al cliente. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20

Plan de accién propuesto para estrategia 3

Implementacion de estandares y diseno del servicio al cliente

Institucién: Empresa de venta de calzado por catélogo en la ciudad capital de Guatemala
Objetivo: Definir acciones necesarias para implementar estrategia 3 al 100% en mediano plazo
Nombre del plan: Ejecucion de la estrategia integracién de estandares y disefio del servicio al
cliente
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
— 5
Presentacion y Aprobacion del 100% . 2da.
. C propuesta de Profesional
1 discusion de la : L semana
estandares y disefio asesor Q100.00
propuesta a d - enero
e servicio
gerente de ventas . 2018
Un dia
Elaboracion de la | Adquisicion fisica del 3ra.
. . o . Gerente de
guia de estandares 100% de guias de semana
2 e L . ventas y Q365.00
de servicio al servicio al cliente : enero
. asistente
cliente Una semana 2018
Hacer de Otorgar al 100% de ata
conocimiento al los empleados de . ' .
Supervisores semana | A definir por
3 personal sobre la sala de ventas una .
; . . L de piso enero la empresa
guia de estandares guia de servicio 2018
de servicio Un dia
Adquisicion do | C0locacion del 100% | ETO0E e
4 qu de los rotulos y Q375.00
rétulos . personal de
Dos dias -~ 1ra.
mantenimiento
Elaboracion y semana
- El 100% del personal febrero
colocacion del _
conozca el esquema Gerente de 2018 A definir por
5 esquema de )
. de servicio ventas la empresa
servicio a cada .
) Tres dias
jefatura
Medicién de Evaluacion del 100% G\iﬁgg de 4ta. A defini
satisfaccion del de lo realizado en la as ¥ semana etinir por
6 cliente con uso de propuesta SUpervisores febrero la
. de sala de empresa
estandares Una semana 2018
ventas
Total Q840.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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3.7.6 Presupuesto
Para llevar a cabo la estrategia de estandares y disefio del servicio al cliente, la
empresa debera invertir en las tacticas descritas anteriormente. Se presenta el

costo a continuacién. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Presupuesto para la integracion de estandares y disefo del servicio al
cliente
Concepto Cantidad Descripcion Costo
i6 Presentacion y discusiéon de
Presentacion de la 1 y Q100.00
propuesta la propuesta a gerente de
ventas
GUIZ:'IS. de e§tandares de 65 Imp'reS|on de gyl'as de Q365.00
servicio al cliente. estandares de servicio.

Rétulos de acrilico colgante
12 de 30cm x 20cm, color fucsia Q375.00
y letras blancas

Disefio de roétulos de
areas de sala de ventas.

Inversion Q840.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.7.7 Control
Los supervisores de piso seran los encargados de verificar que:
e (Cada empleado ponga en practica el contenido de la guia de servicio.
e Realizar la correcta instalacion y verificacion del estado de los rétulos que
identifican las areas que conforman la sala de ventas.
e Proceso del desarrollo de servicio al cliente, impreso en afiches e instalados
en puntos estratégicos a la vista de los clientes internos y externos.
e Medicidon de la expectativa del cliente a través boletas de quejas y

comentarios, asi como de encuesta de la calidad de servicio al cliente.
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3.8. Estrategia 4: Desarrollo de competencias laborales del personal para
ofrecer atencion adecuada y crear ventaja competitiva.

Para brindar un servicio al cliente adecuado y superar las expectativas del mismo,
es necesario que todo el personal de la empresa esté capacitado en el tema de
servicio al cliente. Desarrollara habilidades, generara conocimientos y cambiara

actitudes para poder actuar en los momentos de verdad.

3.8.1 Definicién

Para ofrecer el servicio deseado por los clientes, es necesario que la entrega sea
eficiente y uniforme, a través del desarrollo de conocimiento y habilidades de
quienes participan en la entrega del servicio para asi llegar a satisfacer las

necesidades y superar las expectativas del cliente.

3.8.2 Objetivos
e Mejorar la entrega de servicio al cliente con capacitaciones que desarrollen
habilidades en personal de atencion al cliente.
e Garantizar que la entrega de servicio sea uniforme y eficaz.

e Impulsar una cultura de servicio al cliente en todas las areas de la empresa.

3.8.3 Grupo objetivo
Esta estrategia esta dirigida a los clientes internos de la empresa y asesores de
ventas de venta de calzado por catalogo ubicada en la ciudad capital de

Guatemala.

3.8.4 Descripcion
Para llevar a cabo esta estrategia y lograr los objetivos se propone a la empresa

implementar las siguientes tacticas:

a) Capacitacion sobre el servicio al cliente, impartida por una institucion

reconocida en este ambito para mitigar la falta de conocimientos y
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habilidades de los colaboradores y brindar servicio uniforme de calidad. Asi
también se capacitara al personal sobre los productos que se ofrece y sus

caracteristicas, impartido por los proveedores nacionales de calzado.

b) Fortalecimiento del servicio a través equipo de asesores de ventas,
actualizacion sobre servicio al cliente de forma continua. Retroalimentacion

sobre las acciones a realizarse por la empresa.

3.8.4.1 Capacitacion sobre servicio al cliente

a) Definicién

La empresa ha realizado capacitacion en servicio al cliente de forma esporadica,
cuenta con personal que no ha recibido ningun tipo de induccion desde el inicio de
sus labores, lo que causa que el servicio sea deficiente, por o que se propone la
contratacion de una empresa reconocida en el area; para que brinde la
capacitacion a todos los trabajadores. Con el propdsito de desarrollar una cultura

de servicio y los beneficios de brindar uniformidad en la entrega del servicio.

La capacitacion en la actualidad es una herramienta privilegiada para progresar,
desarrollar y mejorar habilidades. Ampliarlas a través de pensar en formas
alternativas de gestionar y resolver situaciones, agrega al servicio la caracteristica

de diferenciacion y agrega valor a la imagen de la empresa.

b) Descripcion
Desarrollar el conocimiento de los empleados en servicio al cliente es importante
debido a que influye en la calidad del servicio, ademas conoceran lo importante de

su labor para la empresa. Los temas a impartir seran:

¢ Significado del servicio al cliente
Orientar al colaborador acerca del servicio, para que conozca y comprenda
quién es, a quién se dirige y sirve.
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Importancia del servicio al cliente
Conocer la importancia de brindar el servicio adecuado para el cliente e

incentivar a que se realice las labores con excelencia.

Quiénes aplican el servicio al cliente
Se dara a conocer quiénes dentro de la organizacion deben aplicar el
servicio al cliente, para brindar uniformidad y calidad, que garantice la

satisfaccion del cliente.

Efecto en la empresa al brindar un servicio al cliente de calidad
Hara conocimiento en los colaboradores de cuales son los posibles efectos
que puedan dainar o beneficiar a la organizacion, dependiendo de la calidad

de atencion que le brinde.

Principios del servicio al cliente
Es importante que el personal conozca cuales son los principios que deben
poseer y aplicarlos en los momentos de verdad con el cliente externo, para

no afectar la entrega del servicio, agradar y satisfacer al cliente.

Servicio al cliente con valor agregado

Es indispensable que el trabajador evite quedarse estatico, de forma que
no realice un servicio de rutina, y no entregue un servicio al cliente al
minimo, sino que puedan hacer algo mas de lo que se requiera para lograr

superar las expectativas.

Cultura de servicio orientada al cliente
Se orientara e indicara cuales son los beneficios organizacionales de
fomentar una cultura de servicio al cliente, por qué se debe conocer,

mantener y aplicar cotidianamente, influira en la percepcion del cliente.
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Caracteristicas para realizar la capacitacion:

Lugar: instalaciones de la empresa.

Duracién: un dia (4 horas).

Periodo: cada 6 meses.

Encargado: profesional designado por empresa a contratar.

Participantes: personal de sala de ventas, total 65 empleados incluyendo
supervisores de piso, gerente de ventas y asistente de gerencia.

Costo: valor por participante Q155.00 incluye refaccion.

c) Capacitacion técnica

Tendra como objetivo que el personal posea conocimiento de las caracteristicas y
beneficios de los productos que comercializa la empresa, para apoyar el servicio
que realiza cada empleado al atender a un cliente, superara las expectativas en
cada visita. La empresa invitara a uno de los diferentes proveedores nacionales
de calzado que expondra los diferentes tipos de productos como sus

caracteristicas.

Con la implementacién de esta tactica se lograra que los trabajadores tengan la
capacidad de contestar de forma correcta a las interrogantes que los clientes

efectuen relacionadas a los productos.

Caracteristicas para realizar la capacitacion técnica

Lugar: instalaciones de la empresa.

Duracién: 2 horas.

Periodo: cada 3 meses.

Encargado: proveedor de productos nacionales que haya implementado un nuevo
material con nuevas caracteristicas.

Participantes: 60 empleados de sala de ventas.

Costo: refaccion por participante Q15.00
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3.8.4.2 Fortalecimiento del servicio a través del equipo de asesores de ventas
a) Definicion

Muchas veces el trabajo se convierte en una rutina, por lo que es importante
mantener al equipo de ventas dinamico, a través de actividades para hacerle sentir
motivado respecto al servicio que le brinda a los afiliados dentro y fuera de las

instalaciones, reforzara a crear buena imagen de la empresa ante el cliente.

b) Descripciéon

Realizar reunion con el equipo de asesores de ventas una vez a la semana, para
resaltar la importancia del servicio al cliente, se desarrollaran técnicas para atraer
a nuevos clientes y retenerlos, asi también sera recepcion de la informacion de los
resultados de las expectativas de los afiliados transmitan a ellos respecto a las

actividades realizadas por la empresa.

c) Contenido

Informar a los asesores de ventas sobre la labor de brindar un buen servicio,
realizar el seguimiento postventa, la empresa se apoyara en los asesores para
realizar esta tarea, mediante llamadas telefénicas por medio de recursos
disponibles por la empresa a través de turnos asignados o los propios medios del
asesor de ventas, con el fin de fortalecer la comunicacion con los miembros de la
red, ya que se brindara informacion de actividades especiales, nuevo producto y

su fecha de ingreso, ofertas vigentes o bien de productos ya no disponibles.

3.8.5 Plan de accién
Para desarrollar las habilidades del personal y ofrecer la atencién adecuada a
través de la capacitacion en servicio al cliente. Se sugiere la programacién de

actividades necesarias a implementar. (Véase cuadro 22)
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Desarrollo de competencias laborales del personal

Cuadro 22

Plan de accién propuesto para estrategia 4

Institucion: Empresa de venta de calzado por catalogo

Objetivo: Definir acciones necesarias para la implementar la estrategia 4 en un 100% al corto y

mediano plazo

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia del desarrollo de competencias laborales del

personal
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion y Aprobacion del 2da.
1 discusion de la 100% de propuesta Profesional semana Q100.00
propuesta a gerente de capacitacion asesor enero ’
administrativo Un dia 2018
Impartir
Definicion de las capacracion a! Gerente o
2 capacitaciones con | d° del 4 administrativo feb Q8,960.00
la empresa elegida empleados del area ebrero
de sala de ventas 2018
Un dia
100% de
Capacitacioén sobre empleados con 2da.
caracteristicas del conocimiento de las | Proveedores de | semana Q1.900.00
3 producto al caracteristicas de calzado febrero T
empleado los productos 2018
Un dia
Practica de 100% de Gerente de 3ra.
conocimientos uniformidad en la ventas y semana A definir
- entrega del servicio | Supervisores de | febrero por la
4 adquiridos ;
Una semana piso 2018 empresa
o :
Reuniones con el 100% del equipo 4ta -
A de asesores de A definir
equipo de asesores Gerente de semana
5 ventas con nuevos por la
de ventas sobre L ventas febrero
L . conocimientos empresa
servicio al cliente , 2018
Un dia
100% de resultados
Supervision de la obtenidos en 4ta.
calidgd del servicio al boletas de quejas y | Supervisores de | semana A definir
6 cliente comentarios del piso marzo por la
cliente externo 2018 empresa
Una semana
— o
Ejecucion totalde la | . Evaluacion 100% Gerente de Junio -
implementado en la A definir
7 propuesta en ventas y 2018 |
semestral propue’sta asistente porfa
Un dia empresa
Total Q10,960.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017
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3.8.6 Presupuesto

Para implementar las capacitaciones que ayudaran al desarrollo de las habilidades
del personal de atencion al cliente, la empresa tendra que invertir, para el
desarrollo de habilidades del cliente interno, que le permita lograr uniformidad en

la entrega del servicio. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Presupuesto para el establecimiento de capacitacion para el desarrollo de

competencias laborales del personal

Concepto Descripcion Costo
Presentacion de la Presentacion y discusion de la propuesta a Q100.00
propuesta gerente administrativo )

Curso de Contratacién de la empresa que impartira el
capacitacion de curso de capacitacion al personal de la Q8,960.00

servicio al cliente empresa. Q149.00 cada uno. (60 empleados)
Refaccion AI|mento para los participantes del curso de Q1,000.00

capacitacion. Q17.00 cada uno, por reunién.
L Alimento para participantes en capacitacion
Refaccion técnica Q15.00 cada uno, por reunion. 2900.00

Inversion Q10,960.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2017

3.8.7 Control
El gerente de ventas sera encargado de evaluar la calidad de entrega de servicio
al cliente externo por parte del personal de contacto directo, a través de los

comentarios en boleta de quejas/sugerencias y encuesta de la calidad del servicio.

El administrador general y el gerente de ventas supervisaran y analizaran los
resultados de las boletas de quejas y sugerencias (cliente interno y externo) de
forma semanal con la finalidad de conocer la captacion y aplicaciéon de
conocimientos por parte del personal. Asi también las encuestas de la medicién
de la calidad del servicio seran apoyo para llevar el control y efectividad de las

capacitaciones.
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Sera el gerente de ventas, el encargado de impartir las charlas de reforzamiento
del servicio al cliente al equipo de asesores de ventas, debido a que es parte de
las actividades que realiza. Se llevara a cabo una reunién por semana, en el que
se evaluara el servicio recibido de acuerdo con la perspectiva de los asesores de

ventas.

3.9. Estrategia 5: Aprovechamiento de técnicas de mercadeo para establecer
de comunicacion directa y crear relacion activa con el cliente

El contacto directo con el cliente tiene mayor efecto que la publicidad impresa, el
uso de este método resaltara los productos y servicios que ofrece la empresa, asi

como, crear imagen positiva y fomentar una relacién activa con el cliente.

3.9.1 Definicién
La comunicacion directa servira para transmitir informacién importante del

momento con inmediatez, induciendo al consumidor a ejecutar la compra.

3.9.2 Objetivos
e Dar a conocer de forma inmediata los productos y beneficios que ofrece la
empresa, como el traslado de informacioén importante.
e Atraer nuevos clientes y reactivar a inactivos a través los diferentes

beneficios otorgados por generar compras.

3.9.3 Grupo objetivo

Esta estrategia esta dirigida a los clientes externos, seran actividades para brindar
informacion relevante a clientes activos, atraer a nuevos, reactivar a inactivos en
la empresa de venta de calzado por catalogo ubicada en la ciudad capital de

Guatemala.
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3.9.4 Descripcion
El mercadeo directo, el cual consiste en la comunicacion directa entre el asesor de
ventas y el cliente, es el recurso que permitira el desarrollo de una comunicacion

efectiva, para lo cual se propone las tacticas siguientes:

a) Aplicacion del mercadeo directo por medio de quiosco informativo, que
establezca contacto y amplie la comunicacion entre la empresa y los

clientes para dar a conocer los productos y beneficios.

b) Charlas informativas dirigidas a los asesores de venta que estaran a cargo
del quiosco, seran los responsables de transmitir la informacién al cliente,
asimismo, de fortalecer los lazos de comunicacion con el cliente y la

empresa.

3.9.4.1 Quiosco

a) Definicién

El quiosco informativo para instalar consistira en un toldo y un stand con el logotipo
de la empresa, sera ubicado en espacio publico, para facilitar la entrega de los
volantes informativos y asi tener contacto con los clientes actuales y atraer a
nuevos, con el propdsito de informar y destacar los beneficios que obtiene al
afiliarse y visitar la sala de ventas, como atender a quienes no cuentan con el
tiempo para ingresar la tienda. Ademas, se obtendra un contacto directo al dirigirse
al publico objetivo y conocer las necesidades de estos, para obtener una respuesta

inmediata y crear una cartera de clientes fieles y establecer relaciones duraderas.

b) Descripcion
El quiosco sera instalado frente a las instalaciones de la empresa o en lugares
cercanos, para facilitar, atraer e incentivar a que el cliente visite sala de ventas,

conozca el producto y beneficios que ofrece la empresa. El quiosco a la vez sera
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utilizado para publicidad ya que tanto el stand tendra impreso el logotipo de la
empresa (véase anexo 14 y anexo 15), el asesor de ventas encargado del quiosco
se identificara por el uso de una camisa tipo polo de color fucsia 0 morado que

tendra bordado el logotipo de la empresa. (Véase anexo 16)

Seran los asesores de ventas que deberan adquirir la camisa polo con

caracteristicas especificas antes descritas, para hacer uso del quiosco.

3.9.5 Plan de accion
Se propone a la empresa el siguiente plan de accion que servira de apoyo para la
programacion de las actividades necesarias en la implementacién del mercadeo

directo. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24

Plan de accién propuesto para estrategia 5

Establecimiento de una comunicacion directa

Institucion: Empresa de venta de calzado por catalogo en la ciudad capital de Guatemala

Objetivo: Definir acciones necesarias para implementar la estrategia 5 en un 100% al mediano

plazo

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia del establecimiento de comunicacion directa

No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion y Aprobacion del Profesional 2da
discusion de la 100% de la semana
1 asesor Q100.00
propuesta al propuesta enero
gerente de ventas Un dia 2018
H o,
Adquisicion de Dlspongr 100% de
> quiosco un quiosco para Gerente de
; mercadeo directo ventas Q1,150.00
personalizado .
Tres dias
4ta.
Adquisicion del Semz%j 8
0 enero
Adquisicion de un 100% del toldo y Gerente de
3 ) recursos para Q2,400.00
toldo personalizado . ventas
mercadeo directo
Una semana
Asignacién de Gerente de 1ra
Calendarizacion de turnos eon quiosco yentas y semana A definir por
4 . al 100% de los asistente de
turnos en quiosco febrero la empresa
asesores de ventas gerente de 2018
Un dia ventas
H 0,
Informar a Capacitar al 100% 2da.
de los asesores de -
5 | asesores de ventas ventas para Gerente de semana A definir por
el propésito del uso mercadeo directo ventas febrero la empresa
de quiosco . 2018
Un dia
Verificar 4ta
cumplimiento en Evaluacién del semané de
uso del quiosco, 100% de la Asistente de cadames. | A definir oor
6 aumento en propuesta en cada gerente de desde ’ la em reza
volumen de ventas mes ventas febrero P
y afiliaciones Un dia
nuevas 2018
Inversion Q3,650.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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3.9.6 Presupuesto

Para implementar la instalacion de un quiosco y la distribucion de volantes
informativos, el cual dara el resultado de una comunicacion efectiva, fidelizacién y
retencion del cliente, sera necesario la inversion por parte de la empresa, el cual

se presenta a continuacion. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Presupuesto para el establecimiento de una comunicacion directa
Concepto Cantidad Descripcion Costo
. Presentacién y discusion de
Presentacion de la
1 la propuesta a gerente de Q100.00
propuesta
ventas
Quiosco para utilizar en
Quiosco portatil con mercadeo directo.
impresion en vinil auto 1 Dimensiones de ancho Q1,150.00
adherible 82,3cm. x alto 195cm. x
profundidad 40,8cm.
Toldo de lona 1 Adquisicion de toldo de lona Q2,400.00
3x3 mts.
Inversion Q3,650.00

Fuente: elaboracién propia, febrero 2017.

3.9.7 Control

El gerente de ventas es quién se encargara de realizar la calendarizacion de los
turnos para el uso del quiosco, la cual abarcara un aproximado de tres meses, ya
que cada turno consiste en un periodo de tiempo correspondiente a un dia laboral.
Se asignara un turno por cada asesor de ventas (a marzo 2016 asciende a un

numero de 67).

Los turnos duraran segun horario de atencion de sala de ventas. Sera el asistente
de gerente de ventas quién supervisara y anotara el cumplimiento de los turnos

asignados a los asesores de ventas.
143




Sera en el analisis de los reportes elaborados semanalmente de las boletas de
quejas y sugerencias, debido a que se evidenciara la atencién otorgada en el
quiosco, también se verificara el incremento de afiliaciones con el numero de

clientes que visiten sala de ventas.

3.10 Presupuesto final
La inversion final de las estrategias propuestas se presenta a continuacion. (Véase
cuadro 26)

Cuadro 26
Inversion total de la propuesta de estrategias de servicio al cliente
aplicadas a una empresa de venta de calzado por catalogo ubicada en la

ciudad capital de Guatemala

No. Estrategia Costo

1 Medicién del conocimiento y la calidad del servicio Q2,895.00

2 Fidelizacion y retencién del cliente Q45,370.00
Integracion de la calidad a través de la implementacién de

3 . L - , Q840.00
estandares y disefio del servicio al cliente
Desarrollo de competencias laborales del personal, para

4 . . " Q10,960.00
ofrecer atencion adecuada y crear una ventaja competitiva

5 Aprovechamiento de técnicas de mercadeo para establecer Q3,650.00

comunicacion directa

Inversion total Q63,715.00

Fuente: elaboracién propia, febrero 2017.

3.11 Relacién costo - beneficio

La empresa de venta de calzado por catalogo tiene el objetivo de brindar un
servicio de calidad al cliente, por lo que es sumamente importante que todo
empleado que la conforma, conozca y aplique las técnicas de servicio adecuadas

para alcanzar el mismo.
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Las estrategias para desarrollar y fomentar una cultura de servicio, publicidad de
boca en boca que genere una buena imagen de la empresa, captar la opinion del
cliente y manejo de quejas y sugerencias, son acciones que permitiran mejorar el

servicio que la empresa brinda a sus clientes.

Las estrategias propuestas son el resultado de la integracion del marco teorico y
el diagndstico realizado a la unidad objeto de estudio. La inversion monetaria, asi
como de tiempo y esfuerzo de empleados con relacion a los beneficios que
contraera a la empresa es minima, debido a que permitira la retencion, fidelizacion
y comunicacion continua con los clientes con la finalidad de incrementar el
porcentaje de usuarios satisfechos del 9% que opinan que la calidad del servicio
es buena a un 50% de clientes satisfechos con la atencion que reciba en sala de

ventas.

Los beneficios se estiman seran alcanzados a mediano plazo en un periodo de
tiempo de un afo, una vez implementadas las estrategias propuestas; asi también
se contara con ventaja competitiva ante otras empresas similares con el mismo

mercado objetivo. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Beneficios esperados en la implementacién de

Estrategias de servicio al cliente en una empresa de venta de calzado por

catalogo ubicada en la ciudad capital de Guatemala

No. Estrategia Beneficio
Identificar puntos deficientes en el
1 Medicién del conocimiento y la calidad servicio, para mejorar constantemente la
. entrega de éste.
del servicio otorgado, para conocer las
expectativas y percepciones del cliente. Sorprender al cliente con las mejoras
continuas a la atencion que brinda el
personal de contacto.
Premiar al cliente por la preferencia y
constancia de las compras.
2
Utilizar los diferentes beneficios que Proveer a los asesores de herramientas
ofrece la empresa para fomentar la necesarias para incrementar la confianza
fidelizacion y retencion del cliente, para del cliente.
generar un nivel de ventas en aumento.
Contar con empleados leales, que creen
buena imagen de la empresa con la
eficiencia de sus labores.
Contar con el personal adecuado para
Integracioén de la calidad a través de la brindar el servicio que llene y supere las
3 implementacién de estédndares y disefio expectativas del cliente.
del servicio para mejorar la atencion al
cliente. Adecuar las instalaciones con la
identificacion necesaria de areas que
intervienen en la creacién del servicio.
Desarrollo de competencias laborales del - .
) Impulsar cultura de servicio, asi como de
4 | personal, para ofrecer atencion brindar un servicio uniforme y eficaz
adecuada y crear ventaja competitiva. y )
Ofrecer a los asesores un espacio de
trabajo, identificado y en las cercanias de
la empresa.
5

Aprovechamiento de técnicas de
mercadeo para establecer comunicacion
directa y crear relacién activa con el
cliente.

Aplicar cobertura en las areas cercanas a
la empresa, dar a conocer los beneficios
de afiliarse.

Actualizacién de datos de los clientes, a
través de impulsar la comunicacion
activa.

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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CONCLUSIONES

Se identifico mediante encuesta a clientes que en Multimodas, S.A., existe
una deficiencia en la calidad de la atencion que el personal brinda al cliente,
debido a que un mayor porcentaje de los encuestados indico estar
inconforme con el trato que reciben por parte de los empleados, cuando
realizan sus compras y/o reclamos, lo cual hace permanente un ambiente
de insatisfacciéon en cuanto a calidad de servicio se refiere y a la vez

repercute en una mala imagen de la empresa.

Se comprobd que Multimodas, S.A., no ha establecido estrategias en el
servicio al cliente que estandaricen el trato que el empleado brinde al cliente
en las distintas gestiones, asi como la falta de rotulacién de espacios dentro
de sala de ventas y la identificacidon del area de servicio al cliente, esto para

aumentar la calidad del servicio y fomentar la satisfaccion.

Se determiné que Multimodas, S.A., carece de acciones dirigidas a evaluar,
supervisar y actualizar el conocimiento con el que cuentan los empleados

para el manejo de conflictos de atencion con el cliente.

La empresa de venta de calzado por catalogo carece de estrategias que
atraigan a clientes insatisfechos que aun son clientes activos. Asimismo, no
ha implementado acciones dirigidas a superar las expectativas del cliente

gue mantiene preferencia por los servicios que brinda la empresa.
Se pudo identificar que la empresa no cuenta con procedimientos que

faciliten el acercamiento y promuevan la comunicacion efectiva con el

cliente.
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RECOMENDACIONES

Para alcanzar los objetivos de la empresa de establecerse como primera opcién

para el cliente externo, se recomienda realizar lo siguiente:

1.

Implementar estrategias de servicio al cliente que estandaricen y mejoren
la calidad en la atencion, para crear ventaja competitiva y generar una

buena imagen de la empresa, fortaleciendo la relacion con el afiliado.

Elaborar un plan de capacitaciones orientado a desarrollar conocimiento y
habilidades en el empleado respecto al servicio y calidad en la atencién al
cliente, como también de los productos; dichas capacitaciones estaran
dirigidas a todo miembro de la empresa incluyendo a los asesores de venta;
adicionalmente deberan apoyarse con el uso de una guia de estandares de

servicio y la debida identificacidon del area de atencidn al cliente.

Implementar procedimientos orientados a obtener la opinion del cliente,
mediante el uso y manejo de boletas para quejas y/o sugerencias y buzon,
los mismos serviran para evaluar la calidad del servicio y seran los medios
para la mejora continua y contribuiran al aumento del nivel de clientes

satisfechos.

Ejecutar un plan de incentivos para los clientes y de beneficio para
empleados. Los incentivos seran de tipo monetario representado en
articulos de preferencia; los beneficios para los empleados consistiran en
reconocer y recompensar el esfuerzo de aquellos que demuestren calidad

en su servicio y atencién para con los clientes.
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5. Implementar la comunicacién directa con el cliente a través del desarrollo
de actividades que faciliten la relacion activa y comunicacion constante,

para lo cual se sugiere el uso de un quiosco y volantes informativos.
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Anexo 1

ENTREVISTA GERENTE DE VENTAS

Esta boleta tiene como objetivo recopilar informacion acerca de la existencia de estrategias de servicio al
cliente que aplica la empresa de venta de calzado por catalogo.

1. ¢Qué actividades y responsabilidades posee como Gerente de Ventas?

N

¢ Cudl es el nimero de empleados en sala de ventas?

w

¢ En el altimo afio recibid algun tipo de capacitacion?

4. ;Cual fue la capacitacion que recibio?

o

¢Han realizado algun tipo de programa de capacitacion sobre el servicio al cliente?

6. ¢Considera importante la capacitacién continua hacia la fuerza de ventas?

Mezcla de la mercadotecnia

7. ¢ Cual es su opinién respecto a la calidad, variedad, caracteristicas, precio y marca de los
productos que ofrece la empresa?

8. ¢Qué tipos de canales de distribucion utilizan?
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

¢ Qué estrategias de la mezcla promocional aplican para dar a conocer los productos?
a. Publicidad
Promocién de ventas

Relaciones publicas

Venta personal

cpoopo

Mercadeo directo

Quejas y sugerencias

¢ La empresa cuenta con estrategias que le permiten conocer las quejas y sugerencias de

los clientes acerca del producto?

¢ Cudles son las estrategias que utilizan? 4 estas han cumplido con su objetivo?

¢, Qué medios son utilizados por los clientes para realizar quejas y sugerencias?

Buzén Teléfono, Correo electrénico Internet
Por medio de un empleado Otro medio (especifique)

¢ Cuentan con algun medio para que los empleados realicen comentarios o quejas
respecto al servicio que presta la empresa?

Si No
¢ Qué medios le proporcionan al empleado para que realice comentarios o quejas?

Buzén Correo electrénico Teléfono
Internet Otros medios (especifique)

¢ Las opiniones o quejas de los empleados son relevantes en la toma de decisiones?

Conocimiento expectativas y percepciones

i Considera que las estrategias que utilizan le permiten a la empresa conocer las
expectativas de sus clientes acerca del servicio?

2/4



17. ¢ Cuales son las estrategias utilizadas para conocer las expectativas del cliente?

18. ¢ La empresa promueve la fidelizacion de los clientes?

19. ¢Qué medios utiliza la empresa para la fidelizacion de los clientes?
Promociones Descuentos
Otros

Estandares de calidad

20. ¢ Cual considera que es el aspecto mas importante dei servicio al cliente?

21. ¢ Cual es la queja mas frecuente que realiza el cliente?

22, ;La empresa cuenta con una guia de servicio al cliente?

23. ¢(La empresa posee un esquema del servicio?

24. ¢ El cliente conoce el esquema de servicio que se proporciona?

25. ¢ Realizan algun tipo de evaluacion periddica del servicio al cliente? ¢cada cuanto tiempo?
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26. ¢Miden la satisfaccion del empleado en el puesto que ocupa?
Si No
27. ¢,Como evalua la empresa la satisfaccion del empleado?

Encuesta Entrevista
Observacion Otro (especifique)

28. ¢ Evaltan al personal respecto al desempefio laboral? ¢ Cada cuanto?
Si No
Cada 3 meses Cada 6 meses Cada afio

29. 4 Otorgan alguna motivacion para que el empleado realice un desempeiio excelente?

30. ¢ Qué tipo de motivacion recibe el empleado cuando realiza un buen desempefio en sus

labores?
Reconaocimiento Empleado del mes
incentivo econémico Otro

Evidencia fisica

31. ¢ Considera las instalaciones de la empresa adecuadas para llevar a cabo sus labores?

32. ¢ Los empleados de servicio al cliente estan plenamente identificados?
a. Uniforme
b. Gafete
c. Otro

33. ¢ Qué material y qué medio le proporciona al cliente externo para dar a conocer el
producto?
a. Catalogo
b. Hojas informativas
c. Documentos para inscripciones,
d. Pagina Web

34. ;Cuentan con un area de servicio al cliente en el lugar adecuado e identificado?

4/4



ENCUESTA CLIENTE INTERNO

Anexo 2

BOLETA No.

2

Esta boleta tiene como objetivo conocer la calidad del servicio que le brinda la empresa de venta de calzado por catalogo; que
contribuira a la obtencion de informacion para servirle mejor, sus opiniones son importantes. Los datos que suministre seran de uso

confidencial y exclusivo en este estudio.

Instrucciones: marcar en el espacio indicado para cada pregunta

Informacion general

1.  ¢Género? 2. (Rangode 3. ¢Estado 4.  iNivel 5. ¢Tiempo de 6. ¢Puesto
edad? civil? académico? laborar en la que ocupa?
empresa?
Masculino ____ De 18 a 25 afios Soltero/a _____ Basico,
De 26 a 30 afios Diversificado,
Femenino ____ De31a35afios ___ Casado/a ____ Universitario
De 36 o mas afios Otro (especifiqué)

Procedimiento interno

7. ¢Recibi6 algun tipo de capacitaciéon cuando inicio

labores?

Si No ¢De qué tipo?

8. ¢Sabe quién es su jefe inmediato?
Si No

9. ¢Se le ha dado entrenamiento o apoyo para llevar a
cabo con eficiencia su trabajo dentro de la empresa?

Si No ¢ Por qué?

10. ¢Se le ha brindado el equipo necesario como:

computadora, mobiliario, papeleria, utiles u otros,

para realizar sus actividades diarias?
Si No ¢ Por qué?

11. ¢Existe algun reglamento que regule las actividades

dentro de la empresa?
Si No
¢ Cudles?

12. ¢Da algun reporte de las actividades que realiza?

Si ¢ Cada cuanto?,
No ¢Por qué?

13. ¢Como considera las instalaciones de la empresa

para llevar a cabo sus actividades?
Adecuadas Inadecuadas

14. ;La empresa le ha proveido de uniforme que lo
distinga como parte de servicio al cliente?
Uniforme, Gafete Otro.

15. ¢La empresa posee algin documento que los

mantenga informados de la importancia del servicio al

cliente?
Si No
¢Por qué?
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16.

20.

21.

22,

¢La empresa posee algin documento sobre el
procedimiento a seguir ante una queja, reclamo o
cambio de producto?

Si No

¢Cudl?

Capacitacién y motivacién

. ¢La empresa le ha capacitado en temas relacionados

en servicio al cliente?
Si No
¢ Cuales?

. ¢Su desemperio es reconocido o premiado cuando

realiza a cabalidad sus labores?

Siempre Con frecuencia
A veces Nunca
¢Coémo?

. ¢ Qué tipo de motivacion le gustaria recibir por

realizar un buen desempefio en sus labores?
Reconocimiento publico

Empleado del mes

Incentivo econémico

Otro

¢ El puesto de trabajo que desempefia es de su
agrado?

Si No

i Por qué?

¢La empresa realiza algun tipo de evaluacién para
saber su satisfaccion en el puesto que ocupa?

Si No

a. Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 22
b. Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 23

¢ Coémo evalua la empresa el nivel de satisfaccion en
el puesto que ocupa?
Encuesta
Observacion

Entrevista personal
Otro




23.

24,

25.

26.

27.

28.

¢La empresa ha realizado algun tipo de evaluacion
sobre el desemperio laboral?

Si No
a. Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 21
b. Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 22

¢ Cada cuanto tiempo realizan la evaluacioén del
desempeiio?

Cada 3 meses __
Cadaafio _____

Cada 6 meses

¢ Recibe alguna motivacion para que su desempefio
sea excelente?
Si____ ¢Cual?
No__ ;Porqué?

¢Cuentan con algiin medio de sugerencias para
empleados?

Si No

a. Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 27
b. Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 28

¢ Cuél de los siguientes medios de sugerencias
aplican?

Buzén

Directo al jefe

Reunién de personal
Otro

¢La empresa ha tomado en cuenta sus opiniones o
sugerencias en la toma de decisiones?
Si__ No

Calidad del servicio

29.

30.

31.

32.

33.

¢Le informa al cliente del papel que desempefia en la
entrega del servicio?
Si No

¢Le informa al cliente de algin medio para realizar
quejas o sugerencias?
Si No

¢Cual de estos medios utiliza el cliente para realizar
quejas o sugerencias?

Buzén Correo electrénico

A través de un empleado Otro,

De acuerdo a las quejas o sugerencias recibidas
¢ Cuales son recurrentes?

Existencia del calzado

Informacion sobre ingresos

Otro (especifique)

¢Conoce las estrategias para retener a los clientes de
la empresa?

Si No

a. Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 34

b. Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 35
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34.

35.

36.

37.

38.

39.

¢ Qué estrategias utilizan para retener a los clientes?
Descuentos especiales

Promociones

Otros

¢En su percepcion al aplicar una solucién ante el
cliente, este como reacciona?
Coopera para solucionar el problema
Molesto Se tranquiliza

Otro (especifique)

¢ Cémo mide o reconoce que el servicio brindado es
satisfactorio o insatisfactorio?

Cuestionario de evaluacién

Llamada telefonica

Buzén

Otros

Cuando se presenta un problema con el cliente
¢como lo ha solucionado?

Ofreciendo otro servicio

Otro (especifique)

Sugerencias

En su opinidn ¢cuél de los siguientes factores es el

mas eficiente para lograr un buen servicio al cliente?
a. Eficiencia la prestar el servicio

La satisfaccion del cliente

Superar las expectativas del cliente

Atencion inmediata

Atencioén a reclamos

Personal capacitado

Atencién a las sugerencias

@e~oaoy

¢ Qué aspectos mejoraria en la empresa respecto al
servicio al cliente?




Anexo 3

ENCUESTA CLIENTE- AFILIADO BOLETANo.__

Esta boleta tiene como objetivo conocer la calidad del servicio que le brinda la empresa de venta de calzado por catalogo; que
contribuira a la obtencién de informacion para servirle mejor, sus opiniones son importantes. Los datos que suministre seran de uso

confidencial y exclusivo en este estudio.

Instrucciones: Marcar en el espacio indicado para cada pregunta

Informacién General

1. ¢Género? 2. ¢(Rango de edad? 3. ¢Cual es su actividad 4. ;Nivel escolar? 5. ¢Zonade
. principal? Primario, residencia?
Masculino De 18 a 30 arios Estudiante Basico
De 31 a 40 ailos Ama de casa Diversificado,
Femenino De 41 a 50 aiios Trabajador dependiente. Universitario
De 51 a 60 afios Trabajador independiente Ninguno,
De 61 o mas afios Otros,
Habitos de compra
6. ¢ Como realiza los pedidos de calzado? 15. ¢Recomendaria esas empresas?

Visita sala de ventas Via telefonica Otro

7. ¢Con qué frecuencia realiza pedidos de calzado?

1 vez por semana 2 veces por semana cada
mes. cada seis meses, cada aiio otro

8. ¢Con qué frecuencia visita la sala de ventas?
Diaria 2 a 3 veces por semana Semanal
Cada 15 dias Mensual Otro,

9. ¢Cudl es el monto promedio que invierte
mensualmente en la compra de calzado?
Q.0.01 2 Q1,000.00 Q.1,001.00 a Q2,000.00 ___
Q.2,001.00 a Q3,000.00 ____ Q.3,001.00 a Q5,000.00____
Q5,001.00 a Q10,000.00 ___ Mas de Q10,000.00

10. ¢Cémo conocié la empresa de venta de calzado por

catalogo?
Volante, Recomendacion Redes
sociales, Otro (especifique)

11. ¢Desde hace cuanto tiempo, es usted cliente-afiliado
de la empresa de venta de calzado por catalogo?

Menos de 1 afio 2 - 3 afios
Mas de 5 aiios,

Competencia
12. ¢Esta usted afiliado a otras empresas de venta de
productos por catélogo?

Si No,

13. ¢Indique qué tipo de producto?
Zapatos, Cosméticos,
Ropa, Utensilios

14. ;Comente que es lo que mas le gusta del servicio
que le brindan?

Si No,
¢ Por qué?

Calificacién del Servicio
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16. ¢Cual es el principal factor de compra de calzado, por

18.

19.

20.

21.

el que eligi6 esta empresa?

Precio Calidad Tipo de calzado

Otro

Muy bueno, Bueno, Regular.

. ¢Como califica el servicio que le ofrece la empresa?

Malo Muy Malo

¢Ha tenido inconvenientes con el producto que le

ofrece la empresa?
Si No, ¢ De qué tipo?

a.) sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 19

b.) sisurespuesta es No, 23

¢Le hizo saber a la empresa sus inconvenientes?

Si___ No,

a.) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 20
b.) Si su respuesta es No, pasar a la pregunta 22

¢Por qué?

¢La empresa tomé accion sobre los inconvenientes

notificados?
Si No,

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 21
b.) Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 23

¢Cémo considera que fueron resueltos los
inconvenientes?
Muy satisfactorio S

torio

Insatisfactorio, Muy insatisfactorio




22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

¢ Qué medios utilizé para dar a conocer sus
inconvenientes a la empresa?

Buzén_____ Correo electrénico Redes
sociales,

Por medio de un empleado____ otro,

¢Recomendaria a otras personas el servicio que la
empresa le brinda?
Si No,

¢ Por qué?

Quejas y sugerencias

¢ Considera que la empresa toma en cuenta sus
quejas y sugerencias respecto al servicio?
Si No,

¢ Por qué?

¢La empresa le facilita un medio para dar a conocer
sus quejas y sugerencias?
Si No
a.) Sisu respuesta es Si, Pase pregunta 26
b.) Sisu respuesta es No, pase pregunta 28

¢Qué medio utiliz6 para dar a conocer sus quejas y
sugerencias?

Buzén____Teléfono, Correo electrénico,
Internet Por medio de un empleado,

Otro

¢ Considera adecuado el medio que utiliz6?
Si No ¢ Por qué?

¢ Por qué medio le gustaria dar a conocer sus quejas
y sugerencias?
Buzén____ Teléfono,
Internet

Otro,

Correo electrénico_____
Por medio de un empleado,

De acuerdo a las quejas y sugerencias que brinda
¢ Cuadl es la mas recurrente?

Existencia de Calzado

Informacién sobre ingresos

Otro (especifique)

Expectativas y percepciones

¢ Considera que la empresa se preocupa por
mantener una relacién cordial con usted como
cliente?

Si No,

¢Cuando las cosas salen mal y la empresa es
responsable, ia misma lo ha reconocido y lo ha
recompensado?

Si No,

a.) Si la respuesta es Si, {Cémo lo ha hecho?
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32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41,

42.

43.

¢ Considera que el ambiente de servicio en el que se
hace entrega del producto es el adecuado?
Si No ¢ Por qué?

¢ La empresa cumple con lo que usted espera acerca
del servicio?

Si___ No____ ¢Porqué?

¢La empresa le facilita medios para que usted le dé a
conocer lo que espera?

Si___ No,
c.) Sisurespuesta es Si, Pase pregunta 35
d.) Sisurespuesta es No, pase pregunta 36

¢ Qué medio ha encontrado para darle a conocer a la
empresa lo que usted espera del servicio?
Buzén____ Teléfono, Correo electrénico,
Internet Por medio de un empleado

Otro,

¢Le gustaria dar a conocer lo que usted espera del
servicio?
Si No, ¢Por qué?

¢ Por qué medio le gustaria dar a conocer lo que
usted espera del servicio?

Buzén____ Teléfono,
Internet
Otro,

Correo electronico
Por medio de un empieado,

¢La empresa reconoce su lealtad como cliente?
Si__ No____

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 39
b.) Sisu repuestas es No, pase a pregunta 41

¢ Qué medios ha utilizado la empresa para reconocer
su lealtad?
Promociones Descuentos Premios

¢Le parece que estos medios sean adecuados?
Si No, ¢Por qué?

¢Le gustaria que la empresa implementara
reconocimientos por su lealtad?
Si No,

a.) Sisu repuesta es Si pasar pregunta 42
b.) Sisu repuesta es No pasar pregunta 43

¢ Qué medios le gustaria para reconocimiento de su
lealtad?
Promociones Descuento Premios,

¢La empresa le brinda informacion sobre productos
nuevos y actualizaciones de los ya existentes?

Si No



44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54.

¢Le gustaria que la empresa realice charlas,
capacitaciones, conferencias sobre productos?
Si___No ¢Por qué?

¢La empresa realizo algun seguimiento después de
prestado el servicio?

Si___ No,

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 46
b.) Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 47

¢ Qué medio utilizé la empresa para el seguimiento
luego de prestado su servicio?

Llamadas____ Correo electrénico Otro
Estandares de calidad

¢ Posee la empresa algun medio donde dé a conocer
la funcién que usted desempeiia al recibir el servicio?
Si No

¢ De qué forma le gustaria que la empresa le
presentara la funcion que desempefia en el servicio?

Disefio del proceso Manual escrito,
Rétulo Pagina web Otro

Evidencia fisica

¢La empresa cuenta con un area de servicio al
cliente identificado?
Si No

a.) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 50
b.) Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 51

¢ Considera que el area de servicio al cliente tiene
una buena ubicacion?
Si No ¢Por qué?

¢ Considera que es importante que el area de servicio
al cliente esté identificada?
Si No, ¢ Por qué?

¢ Cémo considera las instalaciones de la empresa?
Buena___Muy buena___Regular__Mala Muy
mala__

Servicio de acuerdo a los estandares de calidad

¢La empresa posee algin medio para medir su
satisfaccion?

Si No,
a.) Sisu respuesta es Si, pase a la pregunta 54
b.) Sisu respuesta es No, pase a la pregunta 56

¢ Cudl es el medio que utiliza la empresa para medir
su satisfaccion?

Encuestas, llamadas telefonicas_____ Correo
electrénico, Otro
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55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

¢Considera que el medio que utiliza la empresa
realmente refleja su satisfaccion?
Si No ¢Por qué?

¢ Le gustaria contar con un medio para medir su
satisfaccion?

Si No, ¢ Por qué?

¢ Qué medio le gustaria para medir su satisfaccién?

Encuestas
=hguesias

Correo electrénico, Pagina web
Otro,

| lamadasg telefanicas
wiamagcas e.ieichicas,

Comunicacién

¢El personal que lo atiende en sala de ventas posee
conocimiento del producto?

Si No
¢Por qué?,

¢La informacion que el personal de sala de ventas le
proporciona es actualizada?

Si No
¢ Por qué?

¢ El personal de la empresa esta identificado?
Uniforme Gafete, Otro

Comunicacion externa del servicio

¢ Se ha enterado de los productos que ofrece la
empresa por medios publicitarios?

Si No,

a.) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 62
b.) Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 64

¢ El producto anunciado fue el recibido al momento de
comprarlo?

Si No ¢Por qué?

¢Los medios publicitarios que utiliza la empresa
considera que son adecuados?
Si_____ No ¢ Por qué?

¢ Por qué medios publicitarios le gustaria enterarse
de los productos que ofrece la empresa?

Periédico Radio Internet,
Vallas Mantas, Revistas
Otros,

Recomendacién para mejorar el servicio al cliente:




Anexo 4

Boleta de sugerencias del cliente interno

N

Boleta de quejas o sugerencias

Déjanos saber tus ideas para mejorar. Tu comentario
MUILMODAS es importante para nosotros.
wive cadi perilo

Gracias por ser parte de nuestro equipo. Exitos en tu dia.




Anexo 5

Boleta de quejas y sugerencias cliente externo

N\

Boleta de quejas y sugerencias

Chieremos servirle mejor,
Cuéntanos W experiencia de servicio en tenda el dia de hoy. Fecha: / f

Codigo de afiliado: ___ Califica nuestro servicio: vBl | B R M IR




Anexo 6

Buzén interno

™M

u]tiﬁig;gtgﬁﬁ

Quejas v sngerem:las

—

Buzén externo

multil’»‘uc)b

Vive cada Extilg

Quejas y sugerenclas




Anexo 7

Volante informativo

MUICIMODAS

vive cada estilo

Zapatos y accesorios por catdlogo

INICIA TU PROPIO
NEGOCIO

Obtén hasta el

iAFILIATE YA E
INICIA TU RED!!!



Anexo 8

Volante informativo con cupén

MUILIMODAS

vive cada estilo

Zapatos y accesorios por catdlogo

INICIA TU PROPIO
NEGOCIO

Obtén hasta el

iAFILIATE YA E
INICIA TU RED!!!

Al presentar éste volante en tu

MUICMODAS :
primera compra de Q 600.



Anexo 9

Promocion de venta 1

Publicidad en manta vinilica, ejemplo:

— AN

MUILMODAS

Premia tu preferencia

Por cada
A compra
 de Q.500.00




Anexo 10

Promocion de venta 2

Publicidad en manta vinilica, ejemplo

/
~ AN

MUIMODAS

rULMODAS

Premia fu constancia Premia tu constancia

Por cada
compra
de Q.1,500.00

Por cada
compra
deQ.1,500.00

Eg'['rggé al Eni{uré al
de sorteo de
\ 4() Productos productos
Utiles 4o, 40 utiles para
tu hogar tu hogar
.‘ ~—

Promocién valida durante el mes de junio.
Sorteo primer sdbado de julio.




Anexo 11

Area para despensa de empleados

MULTIDESPENSA




Anexo 12

/1No

MUICIMODAS

vive cada estilo

Guia de servicio al cliente

Tu labor es indispensable, gracias por mejorar cada dia.
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Guia de Servicio al cliente

Te damos la bienvenida a nuestro equipo de servicio al cliente,
te presentamos informacion importante para nosotros que debes

conocer.

Bienvenido! Ahora ya eres parte del equipo de servicio al cliente.
A continuacién, te presentamos informacién que te ayudara a

brindar un excelente servicio.

Mision

“Proporcionar a miles de familias
una oportunidad de negocio
propio, ingresos adicionales,
aportando muiltiples beneficios
para nuestro pais”.

Vision

“Lograr mantener cobertura
total en el pafs, aportando gente
con vision de desarrollo para
nuestra nacion, trascendiendo
nuestras fronteras”.

Valores

« FEtica: comportamiento que regula la conducta.

+ Honestidad: uso correcto de los recursos proporcionados.

- Respeto: tratar a todas las personas por igual con dignidad y valor

propio.

- Actitud positiva: poseer actitud de servicio en todo momento.

- Lealtad: servir con sinceridad y franqueza.

« Servicio: todo lo que haga sea para satisfacer al cliente.
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Introduccion

Brindar un servicio de calidad, implica ejecutar las acciones con
rapidez y exactitud con el objetivo de alcanzar la satisfaccion del
cliente. Por lo cual se presentan normas de comportamiento y de
atencion que facilitaran alcanzar la meta.

;Quién es el cliente? Es toda persona tiende a solicitar y/o utilizar los
productos acompanado del servicio que brinda la empresa.

Clientes

Objetivo general
Establecer técnicas de atencion
al cliente.

~
@O

Definir normas de comportamiento y atencion

Objetivos especificos

1. Conocer quién es el cliente y su necesidad.

2. Ofrecer servicio estandarizado.

3. Lograr una comunicacion y manejo de quejas eficiente.
4

. Trabajar en equipo.
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Presentacion Personal

La imagen del arreglo personal de quién brinda el servicio, ayudara
a la seriedad y confiabilidad de lo que se ofrece. Se debera cumplir
con:

« El uniforme debera ser usado completo sin excusa.

+ El uso del uniforme sera obligatorio dentro del horario laboral.

- La limpieza y uso correcto del uniforme sera diario.

+ El calzado debera mantenerse limpio.

- Utilizar el gafete de identificacion.

+ Mantener el cabello recogido y/o peinado de modo que se vea
completamente el rostro.

+ Caballero debera afeitar continuamente barba o bigote segtn sea
el caso.

« Mantener las manos limpias y unas recortadas.

+ Mantener limpieza continua del area laboral.
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Saludar
Un grato saludo es la clave en el proceso de venta.

Saludar es un gesto de cortesia, amabilidad y cordialidad. Es el primer
gesto de bienvenida para nuestro cliente en sala de ventas, ejemplo:

Sonrisa + buenos dias + ofrecimiento de ayuda BUENOS DiAS.

EN QUE PUEDO
Iniciar la frase con un “hola” SERVIRLE.
debe utilizarse con aquellos
clientes con el que exista cierto
grado de confianza, un error es
utilizarlo con todos debido a que |
no refleja el respeto que debe

recibir el cliente.

El saludo es obligatorio desde ~N
que el cliente atraviesa la entrada
de sala de ventas y en todo punto
de contacto con él.

Como saludar No sirve de nada el saludo
Saludar es un conjunto de gestos  si va acompanado de:

y palabras. Estamos obligados a:

Gesto agrio.

Tono de voz seco.

Sin apenas mirar al cliente.
Estos gestos evidenciarian
que no nos agrada su
presencia.

Mostrar cordialidad.

Mirar simultaneamente a los
0j0s.

Mostrar un sonrisa y gesto

amable.
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Qué debemos tener en cuenta al atender a un cliente

Corresponder siempre a
un saludo, quién saluda
espera una respuesta.
No debemos saludar sin
dirigir la vista al cliente
que acaba de llegar.

No es positivo saludar
por sorpresa al cliente
que no puede vernos, lo
recomendable es salir a
su encuentro.

Cuando este ocupado
con otros clientes
y llega uno nuevo

debe saludarlo para
que evidencie que ha
notado su presencia.

Debera mostrar servicio
con la ubicacion del
producto, busqueda del
mismo en sistema de
inventario en bodega
de no encontrarlo en
gondola.

No acercarse
demasiado al cliente,
ni tocarlo, invadir su
espacio puede hacerle
sentir incomodo.

No es conveniente permanecer junto al
cliente, a menos que lo requiera.

Si hay existencia de producto en
bodega, hacer el requerimiento y hacer
saber al cliente que debera esperar un
tiempo para la entrega del producto.

Si un cliente interrumpe cuando se esta
atendiendo a otro, no deberda mostrar
incomodidad, sino que responderle
con un gesto de agrado y decirle que
enseguida se le atendera.
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Al atender a un cliente
evitar jugar con
boligrafos o mantener las
manos en los bolsillos,
transmitirda que no le
importa.

No consumir alimentos,
ni chicle durante la
atencion.

Utilizar palabras
sencillas, creibles y
convincentes.

Atencion y empatia, ser
capaz de ponerse en

el lugar del cliente para
atenderle como espera.
Mostrar disponibilidad
para ayudar y atender,
con actitud positiva.

Evitar decir no y buscar
solucion.

Convertir las quejas

en oportunidades de
mejoras.

Respetar a los
companeros y trabajar
en equipo.

Mostrar interés en
mejorar conocimientos y
habilidades.
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Término “ta” y “usted”

+ Tutear implica que existen confianza con esa persona, pero abusar
de tutear puede resultar molesto.

+ Fl uso de usted se asocia con “edad avanzada” y sin embargo su
significado es simplemente una muestra de respeto. Especialmente
son las personas de edad quienes se molestan con el uso del tuteo.

+ Cuando un cliente llega a sala de ventas es incorrecto tratarlo con
términos de cielo, carifio, corazdn..., entre otros.

+ Tratar de usted a jefes, gerentes, personas de mayor edad que
nosotros, personal de menor puesto (limpieza, mantenimiento).

+ El tuteo puede iniciar solo cuando el cliente lo indique.
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La recepcion del cliente

+ Recibimiento grato, expresion relajada y sonriente, saludar al recibir.

« Amabilidad, una frase o detalle oportuno.

- Respeto, a todos por igual.

- Rapidez, efectividad en tiempos de entrega y respuesta.

« Profesionalidad, dominio de las actividades correspondientes,
conocimiento del producto, actitud, habilidades sociales.

« Buen servicio, ubicar el producto, si no hay existencia ofrecerle
producto similar en caracteristicas y precio.

- Comunicacion con el cliente, entender y hacerse entender con el
cliente.

+ Ambiente acogedor, cuidado personal como limpieza y orden del
area de trabajo.

+ Impacto del producto, presentacion y cuidado del producto.

+ Eficacia, capacidad de resolver cualquier situacion que se presente
con el cliente, guiarlo al area que corresponde.

Amabilidad Cuidado del
y respeto producto

Recibimiento
grato
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Como lidiar con las quejas

« Escuchar con atencion al cliente.

« Mirar a los ojos, para que se sienta
escuchado.

+ Hacer un comentario positivo,
agradecer su punto de vista.

« Pedir disculpas por el inconveniente.

- Hacerle saber que el comentario sera
tomado en cuenta.

+ Hacer de conocimiento al cliente de
la existencia de la boleta de quejas
0 comentarios y cuestionario de
evaluacion de la calidad del servicio,
para mejorar el servicio debera llenar.

« Un cliente demasiado insatisfecho,
se debera guiar al area de servicio al
cliente para que sea atendido por uno
de los supervisores de piso.

Como recuperar un cliente
insatisfecho

Hacer registro de la queja que se
presente en el drea de trabajo.

Hacer llegar la informacion de los

registros al supervisor de piso.

Informar de las promociones de
temporada como alternativa para

compensar el mal servicio.
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Anexo 13

Rotulaciéon de areas

Roétulos 40cm x 20cm

)

MUILMODAS

Sevrvicio al Cliente

.

MUILMODAS e

Afiliaciones




Anexo 14

Quiosco portatil personalizado

ANe Zapatos y
accesorios por

catdlogo
IMULMODAS

AFILIATE Y GANA

/N

{AFILIATE A,
INICAT™

MUIIMODAS



Anexo 15

Toldo con logotipo

Medidas 3x3x2.5mts.




Anexo 16

Blusa polo fucsia

Camisa polo morado




