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INTRODUCCION

La unidad de analisis es una empresa de acondicionamiento fisico enfocada en
mejorar la calidad de vida de los clientes a través de diversas técnicas y equipos

modernos.

En los ultimos afios la empresa de acondicionamiento fisico ha presentado una
reduccion significativa de clientes, esto debido a la inconformidad por no brindar
un servicio de calidad los trabajadores del &rea técnica y administrativa, lo cual

ha ocasionado disminucion en las utilidades percibidas.

Por lo anterior, se presenta la tesis titulada: “Estrategias de servicio al cliente
para una empresa de acondicionamiento fisico ubicada en la ciudad de
Guatemala”. Este documento se realizé con el objetivo de conocer la situacion de

la empresa y de presentar propuestas de mejora en el area de servicio.

El presente trabajo de tesis esta estructurado de manera légica y ordenada en
tres capitulos. El primero contiene el marco tedrico que sustenta la investigacion,
en el que se desarrollan conceptos relacionados al tema fundamentales para
comprender la misma, tales como: mercadotecnia de servicios, modelo de las

brechas sobre la calidad del servicio, cliente, servicio al cliente y estrategias.

El segundo capitulo contiene el diagndstico situacional de la empresa de
acondicionamiento fisico y detalla la metodologia de la investigacion, aspectos
del macro y microentorno, la situacién actual de la empresa, asi como
informacion recabada en el trabajo de campo por medio de entrevista a la
administradora, censo a los trabajadores y encuestas a clientes reales,
potenciales y perdidos, acerca de los elementos de la mezcla promocional y del
servicio; ademas se incluye la matriz FODA que presenta las estrategias que se

consideran necesarias para mejorar el servicio al cliente en la empresa.



El tercer capitulo detalla las estrategias necesarias a implementar en la empresa
de acondicionamiento fisico, al considerar el modelo de brechas sobre la calidad

del servicio.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
A la vez se encuentra la bibliografia y e-grafia consultada y los anexos, que
incluyen los instrumentos disefiados para la investigacion y propuestos para el

mejoramiento del servicio al cliente en la empresa de acondicionamiento fisico.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

En el presente capitulo se describe la base tedrica que permitirA una mejor

compresion y analisis del problema y de la investigacion que se realizo.
1.1 Empresa

“‘Es una organizacién social que utiliza una gran variedad de recursos para
alcanzar determinados objetivos”. El autor menciona que la empresa “es una
organizacion social por ser una asociacién de personas para la explotacién de un
negocio y que tiene por fin un determinado objetivo, que puede ser el lucro o la

atencion de una necesidad social”’. (Chiavenato, 1993)

Es el grupo de personas a nivel gerencial, técnico, administrativo y operativo que
tienen como objetivo brindar servicios a un determinado grupo de personas, para

satisfacer sus necesidades y obtener a cambio un beneficio econémico.
1.1.1 Empresa de acondicionamiento fisico

“Es la que tiene como objetivos contribuir a las capacidades psicofisicas, ofrecer
servicios de ejercicios cardiovasculares, pesas, clases de pista, ciclismo bajo
techo, entre otras.” (Fitness addicction, 2016). Es un lugar que permite realizar
rutinas de ejercicio con varias maquinas y articulos deportivos a disposicion de

guienes asisten.
a. Entrenadores

“Son profesionales del fitness que se ocupan de la ensefanza y prescripcion de
ejercicios fisicos” (Fitness addicction, 2016). La empresa unidad de analisis, tiene

entrenadores en el area de cardio, pesas, pista y spinning.



b. Entrenadores personales

‘Es un profesional de la salud que utiliza una evaluacién y entrevista
individualizada para obtener, motivar, educar y desarrollar un programa de
ejercicio seguro y efectivo, de acuerdo al estado de salud, capacidad,
necesidades y metas del cliente.” (Fitness addicction, 2016). Los entrenadores
personales contribuyen positivamente al movimiento saludable y a la prevencién

de lesiones.
c. Area de cardio

“Espacio dedicado al entrenamiento exclusivo de cardio y maquinas para realizar
ejercicios cardiovasculares y quema de grasa.” (Fitness addicction, 2016). La
mayoria de personas que la utiliza tienen como objetivo perder peso y mejorar su

condicién fisica.
d. Area de pesas

“Espacio dedicado al entrenamiento exclusivo de pesas y maquinas para realizar
ejercicios anaerobicos.” (Fitness addicction, 2016). A través de los ejercicios

anaerobicos las personas pueden aumentar masa muscular y tonificar.
e. Ciclismo bajo de techo (Spinning)

“Tipo de gimnasia que se practica sobre una bicicleta estatica y consiste en
alternar la intensidad de la pedaleada en sucesivas secuencias de tiempo”.
(Zardoz Gym, 2016). Es uno de los ejercicios mas efectivos para quemar calorias

de grasa, es ideal para perder peso y tonificar.
f. Aerobicos

“Actividad por excelencia cardiovascular, es decir hace trabajar el corazon,
pulmones y sistema circulatorio. Por definicion un trabajo aerobico es aquel que

involucra grupos musculares grandes y los mantiene en movimiento de forma



continua en tiempo prolongado a una intensidad o nivel de esfuerzo moderada”.
(Zardoz Gym, 2016)

1.2 Mercadotecnia

Segun Kotler & Keller (2006) mercadotecnia son las necesidades y deseos de los
clientes que las empresas deben identificar, para ofrecer los productos y
servicios gque satisfagan sus necesidades, al lograrlo se generara valor; es decir,
el precio que se pagara para compensar la utilidad.

La mercadotecnia se puede aplicar en todo tipo de empresas, también en las que
brindan acondicionamiento fisico, es importante conocer las necesidades y
demandas del mercado objetivo, las que pueden variar de una empresa a otra,
puesto que en una empresa que ofrece clases de aerébicos, zumba y spinning
los clientes seran exigentes en cuanto a la calidad, preparacion del instructor y
duracion de las rutinas, es decir, que las empresas deben adecuar el servicio de

acuerdo a las expectativas del grupo objetivo.
1.2.1 Conceptos centrales de la mercadotecnia

Para comprender la mercadotecnia es necesario conocer los conceptos que la

conforman los cuales son:
a. Necesidades, deseos y demandas

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibidos por el hombre.
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por
la cultura y personalidad de una persona. Cuando estos deseos estan
respaldados por el poder de compra se convierten en demandas.” (Kotler &
Armstrong, 2004)



b. Valor y satisfaccion

Segun Kotler & Armstrong (2004) los consumidores se enfrentan a una variedad
de productos y servicios para satisfacer sus necesidades, de tal forma, la
decision de compra la toman con base a la percepcion del valor que brindan los

productos o servicios.

La definicion anterior resalta la importancia de brindar un servicio al cliente de
calidad para que los clientes potenciales prefieran los servicios de la empresa

unidad de analisis.
b.1 Valor para el cliente

“‘Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar un

producto y los costos de obtener el producto.” (Kotler & Armstrong, 2004).
b.2 Satisfaccion del cliente

“‘Es la diferencia entre la percepcion de experiencia real y las expectativas

iniciales.” (Kotler & Armstrong, 2004)

El objetivo principal de las empresas debe de enfocarse en satisfacer las
expectativas del cliente para que estos perciban un valor agregado y puedan asi

satisfacer sus necesidades.
c. Intercambio, transacciones y relaciones

Segun Kotler & Armstrong (2004) intercambio es obtener un objeto o servicio
deseado de alguien mediante el ofrecimiento de algo a cambio. Las
transacciones son un intercambio entre el cliente y empresa en la que intervienen
al menos dos cosas de valor con condiciones previamente acordadas, en un

momento y lugar de acuerdo.



d. Mercado

“Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o

servicio.”
d.1 Segmentacion de mercado

“Es el proceso para dividir un mercado en grupos de compradores que tienen
necesidades, caracteristicas o comportamientos bien definidos, y que podrian
requerir productos o mezclas de mercadotecnia distintas.” (Kotler & Armstrong,
2003).

El mercado de empresas puede ser relativamente pequefio en comparacién con
el de los consumidores, la segmentacidbn es importante para satisfacer las

necesidades especificas de un grupo, logrando asi su éxito.
d.2 Seleccionar un mercado objetivo

“Es un proceso por el cual, se evalua qué tan atractivo es cada segmento de
mercado, para escoger el o los segmentos en los que se ingresara.” (Kotler &
Armstrong, 2003). Para seleccionar un mercado objetivo las empresas deben de

realizar un andlisis profundo y complejo.
d.3 Posicionamiento en el mercado

“Es hacer que un producto ocupe un lugar claro y deseable, en relacién con los
productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta.” (Kotler
& Armstrong, 2003). El posicionamiento de mercado si se realiza bien implica
gue el producto o servicio sea visto como Unico y que los consumidores

consideren usarlo, pues les da un beneficio especifico.
1.2.2 Ambiente o entorno de la mercadotecnia

“El entorno de la mercadotecnia esta compuesto por todos los actores y fuerzas

gue afectan la capacidad de la empresa para realizar transacciones efectivas con
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el mercado meta. Se puede dividir en Microambiente y Macro ambiente.” (Kotler
& Keller, 2006)

a. Macroentorno
a.1 Entorno demografico

‘La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a
dimensiones, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras
estadisticas.” (Kotler & Keller, 2006). Es importante el andlisis de este elemento
para las empresas, puesto que suceden cambios en el grupo objetivo.

a.2 Ambito econémico

‘Las fuerzas econdmicas del medio influyen en la forma de reaccionar de los
consumidores ante las decisiones de la mercadotecnia de una empresa, en otras
palabras, las condiciones de la economia son una fuerza significativa que afecta
el sistema mercadotécnico de cualquier empresa” (Kotler & Keller, 2006). La
importancia de este elemento radica en conocer el poder adquisitivo del grupo
objetivo.

a.3 Ambito cultural o social

“Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dinamica de sus individuos
Yy grupos y en sus problemas mas importantes. Como la influencia en los valores
basicos, las percepciones, preferencias y comportamiento de la sociedad” (Kotler
& Keller, 2006). En este aspecto se menciona que el grupo objetivo de la
empresa unidad de analisis, espera recibir un alto nivel de calidad en el servicio,

para satisfacer sus necesidades.
a.4 Entorno tecnolodgico

“Son fuerzas que crean nuevas tecnologias, creando nuevos productos y

oportunidades de mercado” (Kotler & Keller, 2006)



La empresa de acondicionamiento fisico debe estar atenta a las nuevas
tendencias tecnoldgicas, debido al ritmo acelerado de sus cambios. En la
actualidad el correo electrénico, las paginas web y redes sociales son las

principales formas de comunicacion de las empresas con sus clientes.
a.5 Ambito politico

“Son leyes, dependencias del gobierno y grupos de presion que influyen y
permiten funcionar a diversas organizaciones de una sociedad determinada,
siempre y cuando cumplan con los requisitos legales.” (Fundamento de
mercadotecnia 04, 2016)

b. Microentorno
b.1. Empresa

‘Entidad que obtiene ciertas ventajas de mercadotecnia, produccion,
investigacion y desarrollo al establecerse en lugares estratégicos, y que satisface

las necesidades de los clientes” (Kotler & Keller, 2006)

Es la unidad que ofrece productos o servicios a un mercado determinado, con el
objetivo de obtener beneficios para los propietarios, clientes internos y externos.

b.2 Proveedor

“‘Un proveedor puede ser una persona O una empresa que abastece a otras
empresas con existencias (articulos), los cuales seran transformados para
venderlos posteriormente o directamente se compran para su venta” (Kotler &
Keller, 2006)

Aporta a las empresas los articulos o servicios necesarios para su buen

funcionamiento.



b.3 Cliente

‘Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal
por el que se crea, produce, fabrica y comercializa productos y servicios.” (Kotler
& Keller, 2006)

El cliente es el cimiento de cualquier empresa, puesto que es el factor que le

permite existir y perdurar.
b.4 Competencia

“Son todos los ofrecimientos reales, potenciales y los sustitutos que, un

comprador puede considerar” (Kotler & Keller, 2006)

Existe una constante guerra en el mundo de la mercadotecnia, puesto que cada
vez aumenta el nimero de empresas que ofrecen los mismos servicios a precios
iguales o similares, motivo por el cual se deben crear estrategias de

diferenciacion.
b.4.1 Competencia directa

“‘Son las empresas o0 negocios que venden un producto igual o casi al que se
mente en el mismo mercado en el que se esta, lo que hace que ambas empresas

busquen a los mismos clientes para venderles lo mismo.” (Gestion, 2016)
b.4.2 Competencia indirecta

“Son las empresas o0 negocios que intervienen en el mismo mercado y clientes
buscando satisfacer sus necesidades con productos sustitutos o de forma
diferente.” (Gestion, 2016)



b.5 Mercado

“Organizaciones o individuos con necesidades o deseos que tienen capacidad y
gue tienen la voluntad para comprar bienes y servicios para satisfacer sus

necesidades” (Kotler & Armstrong, 2004)

Son todos los clientes reales y potenciales de las empresas que les permiten

funcionar.
1.3 Mezcla de mercadotecnia

“‘Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o

servicio”. (Kotler & Armstrong, 2004)

Esta integrada por cuatro elementos: producto, precio, plaza y promocion, los
cuales facilitan el proceso de intercambio y desarrollo de las relaciones con los

clientes.
1.3.1 Producto

“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que puede satisfacer un deseo o una necesidad”.
(Kotler & Armstrong, 2004). Incluye objetos fisicos, servicios, lugares, personas,

ideas y organizaciones.
1.3.2 Precio

“Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener su producto.”
(Kotler & Armstrong, 2004). Para adquirir servicios de acondicionamiento fisico,

se deben pagar cuotas mensuales, membresias o contratos anuales.



1.3.3 Plaza

“Comprende las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion
de los consumidores meta.” (Kotler & Armstrong, 2004). Se realiza a través de

intermediarios, quienes participan en el canal de distribucion.
1.3.4 Promocién

“Abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a
los consumidores meta de comprarlo.” (Kotler & Armstrong, 2004). Permite
comunicar a la empresa con el mercado meta. Existen organizaciones que
erogan grandes cantidades de dinero para convencer a los consumidores que su

producto es el mejor.
1.4 Mezcla Promocional

“Consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo
que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.”
(Kotler & Armstrong, 2003). Conocer la mezcla promocional y los elementos que
la componen permite una mejor gestion de la promocién de las empresas o

productos, asi como de las estrategias utilizadas en dicha promocion.
La mezcla promocional esta integrada por seis elementos:
1.4.1 Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong, 2003).

La publicidad es una forma de comunicacion que tiene como objetivo incrementar
el consumo de un producto o servicio, mejorar la imagen de una marca o

reposicionar un producto o marca en la mente de los consumidores.
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1.4.2 Promoci6én de ventas

“Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.” (Kotler & Armstrong, 2003). Estos incentivos son conocidos
como promociones Yy tienen la finalidad de promover la venta del producto o
servicio, al incentivar, inducir o motivar al consumidor a decidirse por su compra

0 adquisicion.
1.4.3 Relaciones publicas

“Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos diversos (accionistas,
trabajadores, proveedores, clientes, etc.) de una organizacion.” (Kotler &
Armstrong, 2003)

Las relaciones publicas constituyen la funcién administrativa que evalla las
actitudes del publico, identifica las politicas y los procedimientos de una
organizacion y ejecuta programas de acciébn y comunicacién para ganar la

aceptacion y comprensién del mismo.
1.4.4 Ventas personales

“Es la presentacién personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el
fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes.” (Kotler &
Armstrong, 2003). Las ventas personales son la Unica herramienta de promocién
gue permite establecer una comunicacion directa con los clientes actuales y

potenciales mediante la fuerza de ventas.
1.4.5 Mercadeo directo

“‘Consiste en las conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de
cultivar relaciones duraderas con los clientes.” (Kotler & Armstrong, 2003). Es un

sistema de comercializacion que utiliza uno o0 mas medios de comunicaciéon y
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distribucion directa para establecer conexiones con los clientes que han sido

cuidadosamente seleccionados, con el fin de obtener una respuesta inmediata.
1.4.6 Mercadeo interactivo

“Es el que trabaja con las técnicas y las herramientas que proveen los soportes
tecnoldgicos. Estos soportes tecnoldgicos son por ejemplo Internet, camaras
fotogréficas digitales, filmadoras de Ultima generacion, teléfonos celulares
smartphones y satelitales, etc.” (Marketing 4 ecommerce, 2016)

En la actualidad la mayoria de empresas utilizan las redes sociales y paginas
web para promocionar los productos, servicios o actividades que tengan, debido

al impacto que las mismas generan.
1.5 Servicio

“Es la actividad o el beneficio que una parte puede ofrecer a otra y, en esencia,
es intangible y no deriva de la posesién de nada. Su produccién puede estar

ligada a un producto material o no”. (Zeithaml & Bitner, 2002)

Los servicios son actividades y beneficios que tienen como caracteristica
principal su intangibilidad y no dan como resultado la propiedad de algo, brindan

a los clientes satisfaccion de las diferentes necesidades que tienen.
1.5.1 Caracteristica de los servicios

Segun Zeithalm & Bitner (2002) los servicios poseen caracteristicas distintivas
gue crean retos y oportunidades especiales. Estas caracteristicas generan

programas de mercadotecnia, se describen a continuacion:
a. Intangibilidad

‘Es la diferencia basica entre los productos y los servicios, que se cita

universalmente, es decir que los servicios son ejecuciones o acciones en lugar
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de objetos, no es posible verlos, sentirlos, degustarlos, ni tocarlos.” (Zeithaml &
Bitner, 2002)

Los servicios no pueden inventariarse, patentarse, ni explicarse facilmente, lo
gue provoca incertidumbre en los clientes sobre su calidad, esto genera que los
empresarios busquen formas de expresarla a través de su personal,

instalaciones y promociones, que son aspectos que se pueden ver.
b. Heterogeneidad

“‘Es el resultado de la interaccion entre las personas y los clientes, ya que se
deriva del hecho de que ningan cliente es igual a otro, cada uno tiene
determinadas singularidades o experimenta el servicio de manera unica’.
(Zeithaml & Bitner, 2002)

La variabilidad de los servicios implica, ademds, que la calidad depende de
quién, cuando, donde y como lo presta. Por ejemplo: dos instructores de una
empresa imparten las mimas clases, sin embargo, el servicio es diferente, puesto
gue uno es enérgico, dinAmico, amable y eficiente y el otro es lento, descortés y
deficiente. Incluso la calidad del servicio brindado por un mismo instructor cambia
de acuerdo a su estado de animo al momento de tener contacto con el cliente o

grupos de clientes.
c. Produccidon y consumo simultaneos

“‘Mientras que la mayoria de los bienes primero se producen, luego se venden y
consumen, casi todos los servicios primero se venden, luego se producen y se

consumen simultaneamente.” (Zeithaml & Bitner, 2002)

Los clientes de la empresa unidad de analisis forman parte del proceso de
produccion, al encontrarse presentes en la prestacibn de los servicios. El

personal técnico y administrativo forma parte esencial de la experiencia.
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d. Perecederos

“Se refiere al hecho de que los servicios no pueden preservarse, almacenarse,

revenderse o regresarse.” (Zeithaml & Bitner, 2002).
e. Fidelidad

Hace referencia a la lealtad que tienen los clientes hacia los servicios, implica el
establecimiento de vinculos solidos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes.
1.5.2 Niveles del servicio

Segun Kotler & Armstrong (1998) los servicios al ofrecerlos a un grupo objetivo

poseen tres niveles claramente observables:
a. Servicio esencial

Son los beneficios que le permiten al cliente satisfacer sus necesidades, por
ejemplo: cuando alguien desea bajar de peso, asiste a la empresa de

acondicionamiento fisico.
b. Servicio perceptible

Conjunto de percepciones acerca de las caracteristicas del servicio, el nivel de

calidad que recibe y su satisfaccion.
c. Servicio incrementado

Son los beneficios adicionales que el cliente recibe, es una solucion completa a
las razones por las que busca determinado servicio, como por ejemplo:

entrenadores personales, que brindan atencién personalizada a sus clientes.
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1.5.3 Cultura del servicio

“Es una cultura donde prestar un buen servicio a los clientes internos, asi como a
los finales o clientes externos se considera una forma de vida natural y una de

las reglas mas importantes para todos.” (Peel, 1991)

En la practica muchas empresas han desarrollado una cultura de servicio, que ha

llegado a ser una ventaja diferencial ante la competencia.
1.6 Mercadotecnia de servicios

Segun Kotler & Armstrong (1998) es una parte de la mercadotecnia orientada
especifica y exclusivamente al mercadeo de los servicios como medio para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Es utilizada para ofrecer
servicios de alta calidad y valor agregado, mediante la aplicacion de modelos de

servicio al cliente.

El auge que han tomado los servicios dentro de la economia de un mundo
globalizado, ha llevado a la mercadotecnia a buscar nuevas herramientas, que le

permitan resolver problemas con satisfactores intangibles.

1.6.1 Modelos de la calidad del servicio

a. Modelo integral de brechas sobre la calidad del servicio

“Es el modelo que posiciona los conceptos clave, las estrategias y decisiones en
la mercadotecnia de servicios en una forma que inicia con el cliente y disefia las
tareas de la organizacion alrededor de lo que se necesita para cerrar la brecha
entre las expectativas y las percepciones del cliente.” (Zeithaml & Bitner, 2002)

(Véase figura 1)

Para mejorar la calidad del servicio debe ser medida, el modelo de las brechas

ofrece una metodologia de facil adaptacién y aplicacién para lograr este fin.
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Figura 1

Modelo integral de brechas sobre la calidad del servicio
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Fuente: Zeithaml, V. y Bitner M. J. (2002). Marketing de servicios (p. 144). México: McGraw Hill.
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a.1 Brecha 1 del proveedor: no saber lo que el cliente espera

“‘Es la diferencia entre las expectativas del cliente respecto del servicio y la

comprension que la compafiia tenga acerca de ellas”. (Zeithaml & Bitner, 2002)

No entender las expectativas de servicio de los clientes, puede provocar una
cadena de malas decisiones y asignaciones de recursos que produzcan

percepciones de baja calidad en el servicio.
Segun Zeithaml & Bitner (2002) los factores que generan la brecha 1 son:
a.1l.1 Orientacién inadecuada de la investigacion de mercados

¢ Investigacion insuficiente de mercados.
e Falta de enfoque en la calidad del servicio.

e Uso incorrecto de la investigacion de mercados.

a.1.2 Falta de comunicacién ascendente

e Falta de interaccidn entre la administracion y los clientes.
e Comunicacion insuficiente entre los trabajadores y los administradores.
e Demasiados niveles entre el personal de atencion al cliente y la

administracion superior.
a.1.3 Insuficiente enfoque en larelacién

e Falta de segmentacién del mercado.
e Enfoque en las transacciones mas que en las relaciones.
¢ Enfoque en los nuevos clientes en vez de concentrarse en los que ya tienen

una relacion.

a.1l.4 Recuperacion inadecuada del servicio

e Percepciones de la compafia sobre las expectativas del cliente.”
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a.2 Brecha 2: no tener los disefios y estandares de calidad del servicio

correctos

“Es la dificultad al traducir las expectativas del cliente en especificaciones sobre
calidad en el servicio, es decir la diferencia entre la comprension de la compaifiia
sobre las expectativas del cliente y la creacidn de disefios y estandares

enfocados al cliente.” (Zeithaml| & Bitner, 2002)
Segun Zeithaml & Bitner (2002) los factores que generan la brecha 2 son:
a.2.1 Disefio deficiente del servicio

e Procesos no sistematizados para el desarrollo de nuevos servicios.
e Disefios de servicios indefinidos.

e Falta de enlace entre el disefio del servicio y posicionamiento del mismo.
a.2.2 Ausencia de estandares definidos en funcién del cliente

¢ No existen estandares de servicios definidos en funcion del cliente.

e Ausencia de administracion del proceso que se enfoque en los requerimientos
del cliente.

e Falta de procesos formales para establecer metas de calidad en el servicio.

e Evidencia fisica y ambiente del servicio inapropiado.

a.3 Brecha 3 del proveedor: no entregar el servicio de acuerdo a los
estandares

“‘Es la discrepancia entre la creacién de las normas de servicio enfocadas al
cliente y el desempefio real del servicio por parte de los trabajadores de la
compainia.” (Zeithaml & Bitner, 2002)
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La brecha tres del modelo, asegura que todos los recursos necesarios para
alcanzar los estandares estén en su lugar, es decir, que los factores inherentes al
recurso humano de la empresa como: contratacion, capacitacion, planeacion del
trabajo, motivacion y estructura organizacional se realice de manera adecuada
para mejorar la calidad de los servicios que brindan y contribuyan al logro de los

objetivos.
Segun Zeithaml & Bitner (2002) los factores que generan la brecha 3 son:
a.3.1 Deficiencias en las politicas de recursos humanos

e Reclutamiento ineficaz.

e Ambigledad y conflictos en los papeles.

e Tecnologia deficiente con que cuenta el trabajador.
e Sistema de evaluacion y comprension inapropiadas.

e Falta de empoderamiento, control percibido y trabajo en equipo.
a.3.2 La ofertay la demanda no son iguales

e No se suavizan los picos y valles de la demanda.

e Mezcla inapropiada del cliente.
a.3.3 Los clientes no llevan a cabo sus papeles

e Los clientes desconocen sus papeles y responsabilidades.

e Los clientes no afectan negativamente uno al otro.
a.3.4 Problemas con los intermediarios del servicio

e Conflicto en el canal acerca de los objetivos y el desempefio.
e Conflicto en el canal acerca de los costos y las recompensas.
¢ Dificultad para controlar la calidad y la consistencia.

e Tension entre el empoderamiento y el control.
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a.4 Brecha 4 del proveedor: cuando las promesas no son iguales al

desempefio

“‘Muestra la deferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones

externas del proveedor.” (Zeithaml| & Bitner, 2002)

Aplicar la brecha cuatro de manera eficiente, mejora la entrega del servicio,
puesto que se controlan las comunicaciones dirigidas a los clientes y a que las

promesas no generen expectativas elevadas.
Segun Zeithaml & Bitner (2002) los factores que generan la brecha 4 son:
a.4.1 No hay comunicacion integral en la mercadotecnia de servicios

e Tendencia a ver todas las comunicaciones externas como dependientes.
¢ No se incluye mercadotecnia interactiva en el plan de comunicacion.

e No existe un fuerte programa interno de mercadotecnia.

a.4.2 Administracion ineficiente de las expectativas del cliente

e No se administran las expectativas del cliente a través de todas las formas de

comunicacion.

a.4.3 Promesas exageradas

e Promesas exageradas en la publicidad.
e Promesas exageradas en la venta personal.

e Promesas exageradas de la evidencia fisica.

a.4.4 Comunicacién horizontal inadecuada

e Comunicacion insuficiente entre ventas y operaciones.

e Comunicacion insuficiente entre publicidad y operaciones.
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b. TriAngulo de la mercadotecnia de servicios

“‘Muestra tres grupos relacionados entre si que trabajan en conjunto para

desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios.” (Zeithaml & Bitner, 2002)

Los tres tipos de actividades de la mercadotecnia de servicios son fundamentales
para construir y sostener relaciones con los clientes. (Ver figura 2)

Figura 2

Tridngulo de la mercadotecnia de servicios

Compafiia
Marketing interno Marketing externo
Posibilitar las Formulando las
promesas promesas
Proveedores Clientes

Marketing interactivo

Cumpliendo las promesas
Fuente: Zeithaml, V. y Bitner M. J. (2002). Marketing de servicios (p. 20). México: McGraw Hill.
b.1 Mercadotecnia externa

“‘La empresa formula promesas a sus clientes en relacion con lo que pueden

esperar recibir y la forma en que se entregara.” (Zeithaml & Bitner, 2002)
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Se facilita con la publicidad, ventas, promociones especiales y determinacion de

precios.
b.2 Mercadotecnia interna

‘Las promesas se cumplen a través del vinculo de la satisfaccion del proveedor
del servicio (trabajadores de la empresa) y la satisfaccion del cliente. Intervienen
los proveedores aplicando destrezas, habilidades, y los sistemas de servicio
internos apropiados como herramientas y motivaciones”. (Zeithaml & Bitner,
2002)

La mercadotecnia interna tiene como objetivo formar y motivar a todos los

trabajadores que tienen contacto directo con los clientes.
b.3 Mercadotecnia interactiva

“Ocurre en el momento de verdad, en el momento cuando el cliente interactua
con la empresa y el servicio se produce y se consume cumpliéndose o

rompiéndose la promesa.” (Zeithaml & Bitner, 2002)

La aplicacion de la mercadotecnia interactiva genera grandes beneficios en la
interaccion del cliente con la empresa y confiabilidad de los servicios que se

brindan.

c. Mezcla ampliada de la mercadotecnia de los servicios

Para los servicios ademas de las cuatro P tradicionales, esta mezcla incorpora a
las personas, la evidencia fisica y el proceso. Se emplea para que la
comunicacion como la atencion al cliente se brinde con un valor superior al de la

competencia.
c.1 Personas

“Todos los actores humanos que participan en la entrega de los servicios y que

influyen en las precepciones del comprador, que incluyen el personal o los
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proveedores del servicio, el cliente y otros clientes que se encuentran en el

ambiente del servicio.” (Zeithaml & Bitner, 2002)
De las personas depende el éxito de la prestacion de servicios.
c.2 Evidencia fisica

“Es el ambiente en el que se entrega el servicio, en el cual interactua la empresa
y el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el desempefio o

la comunicacion del servicio.” (Zeithaml & Bitner, 2002)

Los elementos de la evidencia fisica: folletos, membretes, tarjetas de
presentacion, formatos de reporte, sefalizacion, equipo e instalaciones,
constituyen excelentes oportunidades para que las empresas transmitan
mensajes consistentes y sélidos con relacién al propésito de la organizacioén, los

segmentos de mercado y la calidad del servicio.
c.3 Proceso

“‘incluye los procedimientos como: recepcion de pedidos, registro de garantias,
proceso de cobro, atenciébn a reclamos, compras del consumidor final, etc.
También nimero de pasos, mecanismos Yy el flujo de actividades necesarias para
la prestacién del servicio donde participa el cliente, es decir la realizacion del

mismo Y los sistemas de operacion.” (Zeithaml & Bitner, 2002)
1.7 Estandarizacion del servicio
1.7.1 Manual de procedimientos

“‘Es un componente del sistema de control interno, el cual se crea para obtener
informacion detallada, ordenada, sistematica e integral que contiene todas las
instrucciones, responsabilidades e informacion sobre politicas, funciones,
sistemas y procedimientos de las distintas operaciones o actividades que se

realizan en la organizacion.” (Gestiopolis, 2017)
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Se refiere a un documento elaborado sistematicamente en el que se indican las
actividades que deben ser cumplidas por los miembros de una organizacion y la
forma en que las mismas deben de ser realizadas, ya sea conjunta o

separadamente.
1.7.2 Guiade servicio al cliente

Es un documento orientado a proporcionar a los trabajadores de una empresa,
conocimientos generales sobre la forma de brindar un servicio al cliente, lo cual
permite que se cumplan los estandares de calidad y excelencia. En el mismo, se
detallan paso a paso los lineamientos basicos que deben seguirse en la atencion
al cliente externo, Asimismo los requerimientos minimos de los trabajadores para

hacer que la experiencia del cliente sea de su entera satisfaccion.
1.8 Cliente

"La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona
gue depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta
necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer"

(Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2007)

En la actualidad, las empresas deben establecer relaciones duraderas con sus
clientes, al preocuparse por mejorar el conocimiento del mismo, al ser este el

objetivo principal de todas las actividades que se realicen.
1.8.1 Categorias del cliente
a. Cliente interno

“Se entiende como cliente interno, a las personas que se involucran dentro de la
empresa, son los receptores de la mision, vision, estrategias y acciones
planteadas por la gerencia, para crear valor y ofrecer un servicio eficiente al

cliente externo.” (Peel, 1991)
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Cada uno de los integrantes que conformen los equipos de trabajo de las
organizaciones deben estar plenamente convencidos de las funciones y
atribuciones que les corresponde llevar a cabo y que tienen como objetivo
cumplir la mision y visidn del servicio, de manera que proporcionen satisfaccion

al cliente externo.
b. Cliente externo

“Son los intermediarios (distribuidores) o consumidores finales que directamente
tienen relacion con la empresa y hacia los cuales debe de manifestarse un valor
agregado perceptible y una calidad en el servicio que establezca una diferencia.”
(Peel, 1991)

Son el punto de referencia de toda la empresa, puesto que la organizacion
enfoca todos sus esfuerzos en satisfacer sus necesidades.

1.8.2 Valor para el cliente

Segun Kotler & Keller (2006) es la diferencia entre el valor total para el

consumidor y el costo total para el consumidor.

El valor total para el consumidor es el conjunto de beneficios que los clientes
esperan recibir del servicio y el costo total se refiere a los costos en que los

clientes esperan incurrir al obtener, usar y disponer del servicio.
1.9 Servicio al cliente

“Es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefo de los productos
basicos de la empresa.” (Zeithaml & Bitner, 2002)

La meta del servicio al cliente es generar la lealtad y satisfaccion de las
personas, puesto que si no estan satisfechas simplemente dejaran de solicitar el
servicio. En la actualidad todas las empresas deben considerar la idea inmediata

de brindar un servicio de calidad, el cual satisfaga la exigente demanda.
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1.9.1 Caracteristicas del servicio al cliente
a. Propiedad

“Los clientes compran uso, actividad o disponibilidad del servicio, mas que las
propiedades del producto en si; éste debe de ser personalizado y calificado de
acuerdo a como lo percibe. El receptor de la calidad del servicio no es objetivo,
tan solo tiene percepcion inmensamente personal de como se le brindd el
servicio.” (Peel, 1991). Lo anterior hace referencia a la percepcion del servicio

gue tienen los clientes.
b. Contacto directo

“Se da entre el prestador y el cliente, limitado sélo por el contacto con los canales
de comunicacion; éste requiere constantemente de contacto humano, no se
puede poner en un estante pues es una prestacion inmediata y concreta, como
un saludo verbal acompafiado de una sonrisa.” (Peel, 1991). Es la interaccion

gue se genera entre el personal técnico o administrativo con los clientes.
c. Participacion activa del cliente

“Participa en el proceso de produccion de prestacion del servicio, no s6lo como
consumidor, pues el cliente ve, inspecciona y califica en el mismo momento en
que los recibe.” (Peel, 1991). Las decisiones de los clientes de las
organizaciones dependen del contacto directo, puesto que genera una relacion
duradera, esto es demostrarle al cliente interés, conocimientos y flexibilidad que
expresen una voluntad de buscar alternativas para solucionar sus problemas y

necesidades.
1.9.2 Gestion de relaciones con el cliente

“Proceso global de construccidn y conservacion de relaciones rentables con
clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una mayor satisfaccion.”
(Kotler & Armstrong, 2004).
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La relacion con el cliente es utilizada para mejorar la proximidad y responder a
sus necesidades, convirtiéndolos asi en clientes leales, ademas de establecer

relaciones rentables y duraderas, lo que maximiza su fidelidad.
a. Pilares de la creacidon de relaciones con el cliente

Segun Kotler & Armstrong (2004) para captar y fidelizar a los clientes, la empresa
debe buscar de forma constante nuevas formas de ofrecer a estos valor y

satisfaccion.
e Valor percibido

La percepcion que tienen los clientes entre los beneficios y los costos del servicio

gue reciben, respecto a la competencia.
e Satisfaccion al cliente

Resultados obtenidos del servicio respecto a las expectativas de los clientes. Si
se cumplen sélo algunos, este quedara insatisfecho, si se cumplen todas, el

cliente quedaré satisfecho.
e Retencion del servicio

Es la actividad que se debe de llevar a cabo para reducir la pérdida de clientes.
Es tanto una medida de la lealtad de los clientes como la capacidad que tienen

las empresas para mantener clientes satisfechos por el buen servicio.
e Recuperacién del servicio

Una falla en el servicio se da cuando el desempefio no cumple las expectativas
del usuario, por lo tanto, lo deja insatisfecho y este prescinde del servicio. Por lo
tanto, la recuperacion del servicio se refiere a las acciones que se deben de

llevar a cabo para enfrentar la falla y sus consecuencias.
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b. Incentivos para clientes

Son estrategias de mercadotecnia cuyo objetivo es brindar a los clientes un valor

agregado, estos se describen a continuacion:
e Incentivos de fidelizacion

Su principal objetivo es obtener una relacion estable y duradera con los clientes,
obtener su lealtad.

e Incentivos de captacion

La captacion de clientes es indispensable para que cualquier empresa sobreviva,
y sobretodo es imprescindible para hacer crecer un negocio, el objetivo principal
de estos incentivos es aumentar el nimero de clientes de la empresa y sus

utilidades.
e Incentivos de recuperaciéon

Son las acciones que realiza una empresa como respuesta a un fallo en el

servicio que se presta.
1.9.3 Gestidon de relaciones con los trabajadores

“Trabajar en conjunto con los colaboradores de otros departamentos de la misma
empresa cuyo fin consiste en generar mas valor para los clientes.” (Kotler &
Armstrong, 2004)

1.10 Estrategia

“Las estrategias determinan la mision (o propoésito fundamental) y los objetivos
basicos a largo plazo de una empresa, la adopcién de cursos de accién y la
asignacion de los recursos necesarios para cumplirlas.” (Benavides Pafieda,
2004)
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Contar con una estrategia bien formulada ayuda a las empresas a asignar de
forma efectiva los recursos para lograr una situacion viable, al anticiparse a los

posibles cambios del entorno y las acciones de la competencia.
1.11 Factores del recurso humano en la calidad del servicio

Para cumplir con las exigencias de los clientes y brindar un servicio de calidad,

es necesario contar con los siguientes elementos:
1.11.1 Motivacion

“Es un término genérico que se aplica a una amplia serie de impulsos, deseos,

necesidades, anhelos y fuerzas similares.” (Benavides Pafieda, 2004)

Se refiere todo aquello capaz de provocar, mantener y dirigir la conducta hacia
Su objetivo y su importancia radica en que los trabajadores motivados logran un
mejor desempefio, debido a que se encuentran en mayor disposicion de

esforzarse por lograr los objetivos organizacionales.
1.11.2 Liderazgo

“Es el arte o proceso de influir en las personas para que se esfuercen voluntaria
y entusiastamente en el cumplimiento de metas grupales.” (Benavides Pafieda,
2004)

La calidad en el servicio se obtiene cuando las empresas mantienen un liderazgo
gue inspira a los trabajadores a esforzarse dia a dia, a sentirse respaldados sin
importar la presién constante de atender a clientes dificiles, sufrir momentos
desagradables, recibir quejas, soportar exigencias contradictorias que causen

desanimo, entre otras.
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1.11.3 Capacitacion

“‘Es el proceso educativo de corto plazo, aplicado de manera sistematica y
organizada, por medio del cual las personas adquieren conocimientos,
desarrollan habilidades y competencias en funcion de objetivos definidos.”
(Chiavenato, 2000)

Son actividades didacticas orientadas a proporcionar conocimientos, habilidades
y aptitudes a los trabajadores de una empresa, lo cual les permite tener un mejor

desempefio es sus puestos actuales y futuros cargos.
1.11.4 Comunicacion

“‘Es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el proceso de
establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.” (Belch &
Belch, 2005). Ademas de la comunicacion con los clientes y proveedores en las
empresas existen tres tipos de comunicacién: la descendente, ascendente y la
horizontal que se refieren a informacion que se transmite entre los niveles
superiores de autoridad, los niveles inferiores y entre personas de niveles

similares.

a. Tipos de comunicacion

Segun Koontz & Heinz (2004) la comunicacion se divide en:
a.1l Comunicaciéon descendente

Es la emision de directrices de superiores a subordinados, esta ayuda a clarificar
politicas, metas, objetivos, programas, etc., a través de informes, memorandums,
reglamentos y manuales. Esta informacion le brinda sentido de direccion, orienta

a los trabajadores, suministra daros importantes y ayuda a resolver dudas.

30



a.2 Comunicacion ascendente

Es la retroalimentacion de los subordinados, su enfoque es establecer
oportunidad para recibir sugerencias, quejas, ideas u opiniones. Por este medio
se conocen las interacciones humanas y ayuda a integrar a los trabajadores con
la alta direccion. La misma se realiza a través de sugerencias, encuestas,

didlogos, entrevistas y reuniones de grupo.
a.3 Comunicacion horizontal

Es la que se da entre personas de niveles similares en la estructura
organizacional, sirve para integrar a los grupos de personas con el objetivo de

hacer eficiente el trabajo.
1.12 Analisis FODA

Segun Koontz & Heinz (2004) es una herramienta que permite analizar los
elementos internos y externos, a través de una matriz llamada FODA, en la que
se detallan los factores positivos y negativos en el nivel horizontal y en el vertical
los factores internos controlables y los externos no controlables, lo que ayudara a

enfrentar situaciones estratégicas complejas de una forma sencilla y rapida.
1.12.1 Elementos del andlisis FODA
a. Fortalezas

“Caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de los
objetivos. (Cualidades y capacidades humanas, administrativas, tecnoldgicas y
econémicas que tiene la organizacion).” (Benavides Pafieda, 2004). Son

actividades que se realizan correctamente dentro de las organizaciones.
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b. Debilidades

“Caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos para
lograr los objetivos.” (Benavides Parfieda, 2004). Son actividades que afectan el

desempefio de la empresa, se controlan a través de los directivos.
c. Amenazas

“Situaciones que se presentan en el ambiente de las empresas y que podrian
afectar negativamente las posibilidades de logro de los objetivos.” (Benavides
Pafieda, 2004)

d. Oportunidades

“Situaciones que se presentan en el ambiente de la empresa y que podrian

favorecer el logro de los objetivos.” (Benavides Pafieda, 2004) (Véase figura 3)
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Figura 3

Matriz FODA

Ambiente interno

Ambiente externo

a kr 0N PE

Fortalezas (F)

Hacer lista
de fortalezas

a kr 0N e

Debilidades (D)

Hacer lista
de debilidades

Oportunidades (O)

Estrategias (FO)

Estrategias (DO)

1.
2. Hacer lista Usar fortalezas para Vencer debilidades
3. de oportunidades aprovechar las aprovechando las
4. oportunidades oportunidades
5.

Amenazas (A) Estrategias (FA) Estrategias (DA)
1.
2. Hacer lista Usar fortalezas para Reducir a un minimo las
3. de amenazas vencer amenazas debilidades y evitar
4. amenazas
5.

Fuente: Koontz, H., & Heinz, W. (2004). Administracion una Perspectiva Global (p. 139). México:

McGraw Hill.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DEL SERVICIO DE UNA EMPRESA DE
ACONDICIONAMIENTO FISICO UBICADA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

En el siguiente capitulo se da a conocer los resultados obtenidos de la entrevista
dirigida a la administradora, censos a trabajadores y encuestas a clientes reales,
potenciales y perdidos, en donde se evaluaron los elementos de la mezcla de
mercadotecnia y del servicio con base al modelo de brechas.

Asimismo, se evidencian factores que afectan a la empresa y que contribuirdn
para la definicion de los cursos de accion, al tomar como base las fortalezas,
oportunidades y amenazas identificadas en la matriz FODA. La informacion del
presente diagnostico permitira brindar soluciones factibles que coadyuven a la
solucién de la problematica.

2.1 Metodologia de la investigacion
2.1.1 Método Cientifico

Durante el desarrollo de la investigacion, se aplic6 el método cientifico en sus

tres fases, las cuales se describen a continuacion:
e Faseindagadora

Se utilizd al obtener la informacion de fuentes primarias a través de la entrevista
dirigida a la administradora de la empresa de acondicionamiento fisico, asi como
también censos a trabajadores, encuestas a clientes reales, potenciales y

perdidos; fuentes secundarias como libros, textos y paginas web.
e Fase demostrativa

En donde se demostro la validez de las hipétesis planteadas.



e Fase expositiva
En dicha etapa se dieron a conocer los resultados obtenidos.
2.1.2 Método Deductivo-Inductivo

La comprobacién de las hipétesis planteadas y los resultados finales de la
investigacion permitirdn establecer que, ofrecer un servicio de alta calidad aporta
un valor agregado para los clientes, aumentando el nimero de los mismos,
logrando una diferenciacion de la competencia y aumentando las utilidades

percibidas.

2.1.3 Técnicas
a. Observacion directa no estructurada
Se observaron los fendmenos relevantes en el ambiente natural de los

trabajadores de la empresa.

b. Censo

Se realizé cuestionario a la administradora de la empresa de acondicionamiento
fisico para obtener toda la informacion de la mezcla de mercadotecnia, mezcla
promocional y los elementos del servicio que actualmente se aplican en la
empresa de acondicionamiento fisico. Asi mismo se trasladaron cuestionarios a
los trabajadores en los que se obtuvo informacién acerca de los elementos de la

mezcla de mercadotecnia y del servicio.

c. Encuestas

Se realizaron encuestas a clientes reales, potenciales y perdidos de la empresa
de acondicionamiento fisico, esto a través de cuestionarios en los que se obtuvo
informacion acerca de la satisfaccidon del servicio que reciben y los elementos del

servicio.
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d. Investigacion bibliografica
Se recolectd informacion de diferentes textos y paginas web los cuales sirvieron
para elaborar la base teorica, esto permitio tener una mejor compresion de la

problemética.

2.1.3 Instrumentos
Se utilizaron los siguientes instrumentos:
e Guia de observaciéon no estructurada

Cuestionarios o boletas

Boletas de encuesta

Cuadros estadisticos

Fichas bibliogréficas
2.1.4 Proceso de recolecciéon de datos

Para realizar el proceso de recoleccion de datos se siguieron los siguientes

pasos: (Véase figura 4)
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Figura 4
Proceso de recoleccién de datos

» »

Fuente: elaboracion propia, noviembre 2016

A continuacion, se detalla la forma en que se aplicaron los instrumentos y la
manera en que se abordo a los trabajadores, clientes reales, clientes perdidos y

potenciales.

a. Trabajadores

Para realizar el censo a los colaboradores se les abordd en sus respectivos
turnos con autorizacion de la administradora, se les explicd que la informacion
gue brindaran en los cuestionarios seria estrictamente confidencial y que sus
respuestas serian de utilidad para mejorar el servicio que la empresa brinda
actualmente a los clientes.
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b. Clientes reales
Se encuesto a los clientes reales mientras se ejercitaban en el area de cardio, a

otros se les abordd mientras salian o entraban a las instalaciones.

Se les pidi6 unos minutos de su tiempo para realizar los cuestionarios y se les
informo6 que las encuestas servirian para un informe de tesis con el objetivo de

presentar propuestas a la empresa para brindarles un mejor servicio.

c. Clientes perdidos
Se contact6 a los clientes a través de la via telefonica, informaciéon brindada de
las bases de datos proporcionadas por la administracion de la empresa de

acondicionamiento fisico.

Se les solicitaron unos minutos para realizarles las preguntas y explicarles que el
objetivo de la encuesta era poder determinar las causas por las cuales se habian
retirado de la empresa y de esta forma presentar propuestas para incentivarlos a

regresar.

d. Clientes potenciales

De acuerdo a un estudio de mercado que se realizd por inversiéon de la empresa
en el afo 2014, se logré establecer que existian 63,000 clientes potenciales
comprendidos entre las edades de 16 a 60 afios, distribuidos en las zonas 1,4,5y

16, esto se detalla a continuacion: (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1

Distribucion de clientes potenciales por zona

Zonas Cantidad de personas Porcentaje
Zonal 12,600 20%
Zona 4 9,450 15%
Zona 5 31,500 50%
Zona 16 9,450 15%

Total 63,000 100%

Fuente: Investigacion de campo, noviembre 2016.
Informacién brindada por la administradora de la empresa de acondicionamiento fisico.

De los 63,000 clientes potenciales anteriormente descritos Unicamente 12,000
pueden tener interés en asistir a una empresa de acondicionamiento fisico, por lo
tanto, se tomaron los porcentajes anteriores para abordarlos al momento de
realizar el célculo de la muestra. Estos célculos se realizaron tomando en
consideracion la proximidad que tenian las personas con la empresa de
acondicionamiento fisico, ademas de factores como la accesibilidad de las zonas

aledafas y el trafico, motivo por el cual se le dio mayor importancia a las zonas 1

y 5.

Asimismo, las encuestas se dividieron en dos grupos, clientes potenciales que

conocian del servicio del acondicionamiento fisico, es decir que han asistido o

asisten a otras empresas de acondicionamiento fisico y los que no.
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2.1.5 Calculo de la muestra

Clientes reales

La informacion de los clientes reales se obtuvo de la base de datos de la
empresa de acondicionamiento fisico, la cual detalla que a junio de 2016 la
cantidad de estos era de 480.

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra se utilizo el calculo para una
proporcion finita y un muestreo sin reemplazo, asumiendo que los valores para P

y Q son del 50% respectivamente

Formula a utilizar
n= (2)*(P) (Q) (N)
E?(N-1) + (2)*(P) (Q)

Datos

Z=1.96 area bajo la curva normal

B= 95% nivel de confianza

E= 5% maximo error de estimacién permitido
P= 50% probabilidad de éxito

Q= 50% probabilidad de fracaso

N= 480 clientes reales

Sustituyendo valores
n=___ (1.96)* (0.50) (0.50) (480)

0.052 (480-1) + (1.96)? (0.50) (0.50)
n= 460.992/2.1579

n=213.63 = 214 clientes reales
Para una poblacion de 480 clientes reales de la empresa de acondicionamiento

fisico se tom6 una muestra de 214.
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Clientes perdidos

La informacion de los clientes perdidos se obtuvo de la base de datos de la
empresa de acondicionamiento fisico, en la cual se detalla que en el periodo
2014-2016 la cantidad de estos fue de 1,108.

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra se utilizé el célculo para una
proporcion finita y un muestreo sin reemplazo, asumiendo que los valores para P

y Q son del 50% respectivamente

Formula a utilizar
n= (2)*(P) (Q) (N)
E?(N-1) + (2)*(P) (Q)

Datos

Z=1.96 area bajo la curva normal

B= 95% nivel de confianza

E= 5% maximo error de estimacién permitido
P= 50% probabilidad de éxito

Q= 50% probabilidad de fracaso

N= 1108 clientes perdidos

Sustituyendo valores

n= (1.96)° (0.50) (0.50) (1108)
0.05° (1108-1) + (1.96)? (0.50) (0.50)
n= 1064.12/3.7279

n= 285.45 = 285 clientes perdidos
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Para una poblacion de 1108 clientes perdidos de la empresa de
acondicionamiento fisico comprendidos entre los afios 2014 al 2016, se tomara

una muestra de 285.

Clientes potenciales

La empresa de acondicionamiento fisico realizé un estudio de mercado en el afio
2014 en el que se pudo establecer que hay 63,000 personas econémicamente
activas, comprendidas entre las edades de 16 a 60 afos entre las zonas 1,4,5y
16 de las cuales 12,000 pueden tener interés en asistir a una empresa de

acondicionamiento fisico.

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra se utilizé el calculo para una
proporcion finita y un muestreo sin reemplazo, asumiendo que los valores para P
y Q son del 95% y 5% respectivamente, debido a que se cuenta con estudios
previos.
Formula a utilizar
n= _(2%(P) (Q)(N)

E*(N-1) + (2)°(P) (Q)

Datos

Z=1.96 area bajo la curva normal

B= 95% nivel de confianza

E= 3% maximo error de estimacion permitido
P=95% probabilidad de éxito

Q= 5% probabilidad de fracaso

N= 12,000

Sustituyendo valores
n= (1.96)? (0.95) (0.05) (12000)
0.03% (12000-1) + (1.96)? (0.05) (0.95)
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n= 2189.71/10.9758

n=199.50 = 200 clientes potenciales

Para una poblacion de 12,000 clientes potenciales que pueden tener interés en

asistir a una empresa de acondicionamiento fisico, se tomo6 una muestra de 200.

2.2 Ambiente de la mercadotecnia

2.2.1 Ambiente macroeconémico

Los factores externos (demogréaficos, econdmicos, sociales o culturales,
tecnoldgicos, politicos y legales) son presentados para conocer la situacion de
los mismos y su impacto en las actividades de la empresa de acondicionamiento

fisico.

a. Factores demogréficos

Actualmente el mercado del acondicionamiento fisico se encuentra en constante
crecimiento, motivo por el cual existe cada vez mas competencia.

Segun un estudio de mercado que realizaron en la empresa unidad de analisis, el
grupo objetivo de clientes potenciales es de 63,000 personas comprendidas

entre las edades de 16 a 60 afios.

b. Factores econGmicos

La tasa de inflacion para el mes de diciembre de 2016 era de 4.23% aumentado
considerablemente con relacion a la tasa que se tuvo en diciembre del 2015 que
fue de 3.07% -segun datos del Banco de Guatemala- Ademas, de conformidad
con el Acuerdo Gubernativo No. 288-2016 el nuevo salario minimo para el 2017
es de Q2,893.21 aumentando de esta forma con relacion al que regia en el afio
2016 que era Q2,747.04. — Segun datos del Ministerio de Trabajo- Sin embargo,
este cambio no representa algo significativo para la economia de la poblacion,
esto debido al alza en los precios de los combustibles y canasta basica.
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Lo anterior representa una amenaza para la empresa, en virtud que puede influir
directamente en el poder adquisitivo de los clientes, limitandoles erogar un gasto

para adquirir los servicios que la misma ofrece.

c. Factores sociales y culturales

Actualmente en Guatemala la mayoria de la poblacion no tiene el habito de
ejercitarse o tener una dieta saludable, sin embargo, existe un porcentaje de
personas que realizan actividades fisicas y asisten a empresas de
acondicionamiento fisico, las mismas lo hacen por diversos motivos entre los que
se encuentran: por moda, indicaciones médicas, metas de inicio de afo, bajar de
peso, entre otras.

Por lo anterior se deduce que hay personas que estan abiertas a la posibilidad de
mejorar su estilo de vida, esto puede representar una oportunidad para la

empresa de aumentar el nimero de clientes potenciales.

d. Factores tecnoldgicos

La tecnologia de Ultima generacion permite a las empresas de
acondicionamiento fisico gestionar de manera eficaz sus instalaciones y clientes.
Las nuevas tecnologias incluyen maquinas inteligentes que proporcionan una
mayor informacion a los clientes, tanto de calorias, distancia recorrida, ritmo
cardiaco, entre otras en cada rutina de ejercicio, adicional poseen opciones para
escuchar musica a través de un reproductor o ipod, ademas de clases virtuales,
zonas Wi-Fi, paginas web y redes sociales, todas estas herramientas enfocadas

a brindar un mejor servicio.
e. Factores politicos y legales

Las leyes que regulan el funcionamiento de las empresas de acondicionamiento

fisico en Guatemala son las siguientes:

44



e Cdbdigo de salud (decreto 90-97 del Congreso de la Republica de
Guatemala)

e Decreto nimero 13-2007 Congreso de la Republica de Guatemala: Ley
general que regula el uso de los esteroides y otras sustancias peligrosas

e Acuerdo Gubernativo 376-2007 Reglamento para la regulacién,
autorizacion, acreditacion y control de establecimientos de atencion para

la salud

2.2.2 Ambiente microeconémico
Los factores internos son presentados a continuacion para conocer la situacion
de los mismos y su impacto en las actividades que realiza la empresa de

acondicionamiento fisico.

a. Empresa
Se describirdn los elementos de la empresa unidad de analisis, los servicios de
acondicionamiento fisico que ofrece, datos obtenidos a través de la entrevista

realizada a la administradora.

a.1l Antecedentes
La empresa de acondicionamiento fisico fue fundada en el mes de agosto de
1981, inicié funcionando en un pequefio local ubicado en un centro comercial,

ofrecian Unicamente servicios de aerdbicos y asistian iGnicamente mujeres.

Con el transcurrir del tiempo y la cantidad de clientes que poseian, los socios
decidieron adquirir un terreno que contaria con las areas de cardio, pesas, pista,
salon de spinning, salon de belleza y spa, aumentando considerablemente el

numero de clientes con los que anteriormente contaban.
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Durante afos la empresa de acondicionamiento fisico se posicioné como Unico
lider en el sector, sin embargo, a partir del afio 2011 tuvieron una disminucion

significativa de clientes afectando asi las utilidades percibidas.

a.2 Situacion actual

Actualmente la empresa de acondicionamiento fisico ofrece entrenamientos de
coordinacion, fuerza y resistencia muscular. Cuenta con areas de cardio, pesas,
salén de spinning, estudio de yoga, espacios al aire libre, ofreciendo un entorno
diferente para ejercitarse. Ofrece orientacion y evaluacion eficaz, profesional y
actualizada, para alcanzar beneficios y metas individuales en la apariencia fisica,

salud, area emocional y mental.

En los dltimos afios la empresa de acondicionamiento fisico ha presentado una
reduccion significativa de clientes, esto debido a la inconformidad por no brindar
un servicio de calidad los trabajadores del &rea técnica y administrativa, lo cual

ha ocasionado disminucion en las utilidades percibidas.

a.3 Mision
“Satisfacer a nuestros clientes, brindandoles un servicio de calidad, profesional y

actualizado que evidencia nuestro deseo de mejoramiento continuo”.

a.4 Vision
“Ofrecer servicios relacionados con el acondicionamiento fisico, proporcionando
una orientacién eficaz, profesional y actualizada, para alcanzar beneficios y

metas individuales en su apariencia fisica, salud, area emocional y social’.
a.5 Valores

“‘Cumplimos nuestra misidbn con honestidad, integridad, amor, servicio y
fidelidad”.
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a.6 Estructura Organizacional

La empresa cuenta con una administradora y una encargada del area técnica; la
administradora se encarga de los aspectos generales, administrativos y
financieros, la encargada del area técnica funciona como staff y se encarga de
los instructores de todas las areas para dar un funcionamiento correcto (Véase

figura 5)

47



8y

Figura 5

Organigrama general de la empresa de acondicionamiento fisico
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Recepciones Contabilidad Instructores ‘ seguridad

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016. Organigrama proporcionado por la administracion de la empresa



b. Proveedores

Actualmente la empresa cuenta con un numero de proveedores que le brindan
diferentes insumos o servicios para poder realizar todas sus actividades sin
inconvenientes, entre los cuales se pueden mencionar los siguientes (Véase
tabla 1)

Tabla 1

Listado de proveedores de la empresa de acondicionamiento fisico

No Proveedor Insumos o maquinaria Uso
1 Empresa “A” Publicidad en vallas Publicidad
2 Empresa “B” Gas Calentadores de las
duchas
3 Empresa “C” Suministros Limpieza y sanitarios
4 Empresa “D” Bebidas hidratantes Cafeteria
5 Empresa “E” Bebidas hidratantes Cafeteria

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016
c. Clientes

La empresa de acondicionamiento fisico cuenta con 480 clientes actualmente, de

guienes a continuacion se describe el perfil: (Véase tabla 2)
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Tabla 2

Perfil de clientes reales

Perfil del cliente

Geogréfico Ciudad de Guatemala especificamente zonas 1,4,5y 16

Edad 16 a 60 afos

Sexo Masculino y femenino

Ocupacion Jévenes, adultos, estudiantes, empresarios, amas de casa,
profesionales

Nivel Medio y medio-alto

socioeconémico

Ciclo de vida

familiar

Solteros, casados, con hijos, sin hijos

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016

d. Competencia

d.1 Competencia directa

Esta competencia ha afectado directamente a la empresa a partir del afio 2011,

puesto que la afluencia de clientes y las ganancias que perciben ha disminuido; a

continuacion, se presenta la comparacion de los elementos de la mezcla de

mercadotecnia y de servicio (Véase tabla 3y 4)
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Tabla 3

Anélisis comparativo de la empresa de acondicionamiento fisico y la
competencia directa respecto a los elementos de la mezcla de

mercadotecnia

Elementos de la mezcla Empresa de Competencia directa “A”
de mercadotecnia acondicionamiento fisico de la empresa
Servicio Entrenamientos de | Entrenamientos de
coordinacion, fuerza y | coordinacion, fuerza y
resistencia muscular a través | resistencia muscular a través
de diferentes técnicas. de diferentes técnicas
Ademas de evaluaciones | Ademas de evaluaciones
fisicas eventuales fisicas eventuales
Precio e Cuotas individuales e Cuotas individuales
e Cuotas pareja e Cuotas pareja
e Cuotas tercera edad e Cuotas familiares
e Cuotas corporativas e Cuotas corporativas
e Cuotas para estudiantes
e Cuotas para vacacionistas
Plaza e Area de cardio e Area de cardio
e Area de pesas e Area de pesas
e Area de pista e Area de pista
e Area de spinning e Area de spinning
e Cafeteria e Cafeteria
e Spa e Saunay spa
e Piscina
Promocién e Inscripcion gratis e Descuentos en cuotas por
¢ Invitado por un dia horarios
¢ Inscripcion gratis
¢ Invitados por 1 dia
e Descuentos en cuotas por
vacaciones

Fuente: investigacién de campo,

noviembre 2016
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Tabla 4

Andlisis comparativo de la empresa de acondicionamiento fisico y la
competencia directa respecto a los elementos del servicio

Elementos de servicio

Empresade
acondicionamiento fisico

Competencia directa

“A” de la empresa

Medicion de satisfaccion y

expectativas

No cuentan con estrategias para
conocer la satisfaccion vy

expectativas de los clientes

No cuentan con estrategias
para conocer la satisfaccion y

expectativas de los clientes

Quejas y sugerencias

Cuentan con un cuaderno para
anotar quejas Yy sugerencias,
mas no lo tienen a la vista y no
ha sido efectivo

Tienen un buzoén de quejas y

sugerencias digital

Promociones e incentivos

Utilizan promociones eventuales
para clientes nuevos, pero no

para fidelizar a los actuales

Utilizan promociones
mensuales para fidelizar a los

clientes y atraer a nuevos

Evidencia fisica

Instalaciones amplias, ventiladas
y jardinizadas, sin embargo el
equipo que tienen cuenta con 20
afos de uso y los clientes no

estan conformes con él

Instalaciones y equipos
modernos.
El area de sauna es una de

sus mayores fortalezas

Capacitacién

Falta de conocimientos técnicos
y de servicio al cliente, por
ausencia de capacitaciones

Los trabajadores no tienen los
conocimientos suficientes
para realizar las rutinas de
ejercicio para los clientes, por
falta de capacitaciones

existentes.
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Continuacion tabla 4

Elementos del servicio

Empresa de

acondicionamiento fisico

Competencia directa

“A” de la empresa

Comunicacion

No se les notifica a los

empleados acerca de las

promociones que realizan,
Unicamente la fuerza de ventas
esta enterada.

No realizan promesas de un

servicio de calidad a los clientes

Los empleados siempre estan
informados de las
promociones que tienen.

No realizan promesas de un
servicio de calidad,

promueven diversion.

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016

d.2 Competencia indirecta

Una de las causas que afecta la pérdida y captacion de clientes de la empresa,

es el crecimiento de la competencia indirecta en zonas aledafias; a continuacion,

se presenta la comparacion de los elementos de la mezcla de mercadotecnia y

del servicio (Véase tablas 5y 6)
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Tabla 5

Andlisis comparativo de la empresa de acondicionamiento fisico y la competencia indirecta respecto a los
elementos de la mezcla de mercadotecnia

Servicio Entrenamientos de | Entrenamientos de | Entrenamientos de | Entrenamientos de
coordinacién, fuerza vy | condicion fisica, | coordinacion, fuerza, | pérdida de peso,
resistencia muscular a | fuerza muscular a | resistencia muscular | tonificacion muscular y
traves de diferentes | través de equipos |y natacion. recuperacion de
técnicas. modernos. lesiones
Ademas de evaluaciones | Ademas de
fisicas eventuales evaluaciones

nutricionales

Precio e Cuotas individuales e Cuotas basicas e Cuotas e Cuota basica

e Cuotas pareja e Cuotas plus individuales

e Cuotas tercera edad
e Cuotas fin de semana
e Cuota de una semana

e Cuota diaria

e Cuotas pareja
e Cuotas

corporativas
e Cuotas

estudiantes

de
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Continuacion tabla 5

Elementos de la
mezcla de

mercadotecnia

Empresa de
acondicionamiento

fisico

Competencia

indirecta “A”

Competencia

indirecta “B”

Competencia

indirecta “C”

Plaza

Area de cardio
Area de pesas
Area de pista
Area de spinning
Cafeteria

Spa

¢ Area de cardio

e Area de circuitos

Area de cardio
Area de pista
Area de spinning
Area de TRX
Sauna

Piscina

¢ Area de circuitos

Promocion

Inscripcion gratis

Invitado por un dia

e Inscripcion gratis
e Invitado por una

semana

Inscripcién gratis
Paquetes de
cuotas

Invitados por un
dia

e Clinica de
introduccion

¢ Inscripcion gratis

Fuente: Investigacion de campo, noviembre 2016
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Tabla 6

Analisis comparativo de la empresa de acondicionamiento fisico y la competencia indirecta respecto a los

elementos del servicio

Elementos de los Empresa de Competencia Competencia Competencia
elementos del acondicionamiento indirecta “A” indirecta “B” indirecta “C”
servicio fisico
Medicion de No cuentan con | No cuentan con | No cuentan con | No cuentan con
satisfaccion Y estrategias para | estrategias para | estrategias para | estrategias para
expectativas conocer la satisfaccion | conocer satisfaccion y | conocer satisfaccion y | conocer satisfaccion y
y expectativas de los | expectativas expectativas expectativas
clientes
Quejas y sugerencias | Cuentan con un | Se habla | Se realizan a través de | Se realiza a través de

cuaderno para anotar
guejas y sugerencias,
mas no lo tienen a la
vista y no ha sido
efectivo

directamente con el
administrador, o0 a
través de su pagina
en Facebook en la
seccion de opiniones

correo electronico, el
cual esta promocionado
en rétulos colocados en
puntos estratégicos

la pagina de
Facebook en la
seccion de noticias

Promociones e
incentivos

Utilizan  promociones
eventuales para
clientes nuevos, pero

no para fidelizar a los
actuales

Otorgan pases de
cortesia  por una
semana para atraer
nuevos clientes

Descuentos al adquirir
un contrato por varios
meses

Reduccién, clinicas
introductorias y
descuento en pagos
de varios meses

Evidencia fisica

Instalaciones amplias,
ventiladas y
jardinizadas, sin

embargo el equipo que
tienen ya tiene 20 afos
de uso y los clientes no
estan conformes con el

Instalaciones amplias
y equipo de cardio y
pesas moderno

Instalaciones amplias y
area de piscina el cual
da un valor agregado

Amplias instalaciones
con equipo moderno
para realizar las
rutinas de cross fitt
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Continuacion tabla 6

Capacitacion No todos los | Los trabajadores no | Falta de conocimientos | La mayoria de
trabajadores del &rea | se encuentran | técnicos y de servicio | instructores se
técnica estan | capacitados, pero se | por ausencia de | encuentran
capacitados, puesto | promueve adquirir | capacitaciones capacitados por la
gue al contratar a | planes con entrenador intensidad y riesgo de
alguien el mismo va | personal con un costo los ejercicios
aprendiendo en el | extra
transcurso. No tienen
capacitaciones de
servicio al cliente.

Comunicacion No se les notifica a los | Unicamente en | Unicamente en | Se dan a conocer las
empleados acerca de | recepcion tienen | administracion y | promociones por
las promociones que | informacién de planes | recepcibn se conocen | medio de  redes

realizan, Unicamente la
fuerza de ventas esta
enterada.

No realizan promesas
de un servicio de

calidad a los clientes

y promociones.
Promueven la

diversién y comodidad

las promociones y las
actividades a través de

rotulos

sociales y pagina web

Fuente: Investigacion de campo, noviembre 2016




2.3 Ventas de la empresa

A continuacién, se presentan los ingresos anuales de la empresa de
acondicionamiento fisico en el periodo del 2012 al 2016, los cuales se detallan
mes a mes, asi como la gréfica de los mismos. Es importante sefialar que a partir
del afio 2012 se presenta una disminucion significativa en las utilidades, sin
embargo, a partir del afio 2014 se ha presentado un ligero crecimiento esto se
debe a las promociones que se han realizado mes a mes, no obstante, el
crecimiento no es rentable debido a que los ingresos se utilizan Gnicamente para
cubrir los gastos de operacion y los socios no perciben utilidades. (Véase cuadro

2 y grafica 1)

Cuadro 2
Ingresos anuales de la empresa de acondicionamiento fisico

Cifras expresadas en Quetzales

Mes Afo 2012 Afo 2013 Afio 2014 Ao 2015 Afio 2016
Enero 167,681.01 109,570.00 106,750.00 133,960.00 112,790.00
Febrero 160,019.98 107,350.00 117,573.24 125,640.00 126,600.00
Marzo 163,586.00 118,171.35 98,880.00 108,805.00 124,030.00
Abril 181,426.00 120,884.00 94,961.05 105,479.00 129,420.00
Mayo 129,212.77 93,185.00 87,532.55 107,916.00 149,046.00
Junio 184,761.19 98,555.55 94,538.50 131,531.00 128,920.00
Julio 166,931.46 111,614.00 132,340.00 129,772.00 136,600.00
Agosto 199,935.19 97,858.50 98,295.00 128,255.00 148,867.00
Septiembre 105,741.38 97,933.77 141,285.00 143,104.00 136,857.00
Octubre 130,250.00 101,342.77 138,512.50 117,387.50 147,703.00
Noviembre 115,661.00 98,855.00 114,225.00 121,595.00 149,064.00
Diciembre 100,550.00 78,577.15 116,315.00 78,025.00 109.985.00
Total 1,805,755.98 1,233,897.09 1,341,207.84 1,431,469.50 1,489,897.00
Aumento/ -31.7% 8.7% 6.7% 4.1%
Disminucién

Fuente: Investigacion de campo, noviembre 2016
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Ingresos anuales de la empresa de acondicionamiento fisico

Cifras expresadas en Quetzales
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Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016

Asimismo, se presenta la informacién de la cantidad de clientes que registro la

empresa en ese lapso de tiempo y su variabilidad. (Véase cuadros 3 gréfica 2)
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Cuadro 3

Cantidad de clientes de la empresa de acondicionamiento fisico

Periodo 2012-2016

Mes Afio 2012 Ao 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016
Enero 623 444 493 560 432
Febrero 592 476 469 497 478
Marzo 607 500 480 485 453
Abril 665 539 439 443 479
Mayo 471 435 422 428 541
Junio 678 428 459 522 479
Julio 620 513 661 560 528
Agosto 715 429 493 533 551
Septiembre 422 437 554 499 495
Octubre 481 398 464 499 542
Noviembre 462 407 466 531 501
Diciembre 397 325 399 307 426
Total 6733 5331 5799 5864 5905
Aumento/ -20.8% 8.8% 1.12% 0.70%
Disminucion
Fuente: investigacion de campo, noviembre 2016. Informacion proporcionada por la

administracion de la empresa.
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Segun la informacion brindada por la administradora de la empresa de
acondicionamiento la cantidad de clientes disminuy6 en forma significativa en el
afio 2012 con relacion al anterior, sin embargo, en el afio 2014 se present6 un
ligero incremento en la cantidad de clientes, el cual no ha sido significativo para

lograr la rentabilidad deseada por los propietarios.

Grafica 2
Cantidad de clientes anuales

Periodo 2012-2016
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Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016

2.4 Analisis de los elementos de la mezcla de mercadotecnia a través de la

entrevista con la administradora

De acuerdo a la entrevista realizada a la administradora de la empresa de

acondicionamiento fisico se obtuvieron los siguientes datos:
a. Servicio

Los servicios con los que cuenta actualmente la empresa de acondicionamiento

fisico son los siguientes: clases de pista como baile, pilates, boot camp,
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calistenia, yoga, tae bo, clases de spinning, circuitos en el area de cardio,

circuitos en el area de pesas, servicio de cafeteria y evaluaciones fisicas.

Actualmente la empresa posee mayor diversidad de clases con las que no
contaban anteriormente, entre las cuales se pueden mencionar: clases de yoga,

fitball, belly dance, zumba, entre otras.
b. Precio

A continuacién, se detallan los planes de cuotas con las que cuenta la empresa

actualmente: (Véase cuadro 4)

Cuadro 4

Descripcion de precios de la empresa de acondicionamiento fisico

Pagos en caja Débitos automaticos
Plan individual Q300.00 al mes
Plan pareja Q280.00 c/u al | Plan Unico Q260.00 al mes
mes
Plan tercera edad Q230.00 al mes Plan tercera | Q200.00 al mes
edad

Plan fin de semana | Q180.00 al mes

Plan una semana Q110.00 al mes

Cuota diaria Q50.00

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016

El precio es calculado a través de una integracion del costo de operacién anual
con base a la asistencia promedio, considerando el margen de utilidad marcado

por los propietarios.

La estrategia de precios que poseen actualmente no ha sido eficaz, esto debido
a que la competencia directa maneja precios iguales o similares en todas las

cuotas.
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c. Plaza

La empresa de acondicionamiento fisico, presta sus servicios a través de
diferentes areas, entre las cuales se pueden mencionar. dos recepciones,
administracion, dos parqueos, area de cardio, pesas, pista, spinning, estudio de

yoga, clinica de evaluacion, area de cafeteria y spa. (Véanse figuras 6, 7, 8y 9)

Figura 6

Entrada principal, empresa de acondicionamiento fisico
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Figura 7

Area de pesas, empresa de acondicionamiento fisico

Figura 8

Area de pista, empresa de acondicionamiento fisico
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Figura 9

Area de spinning, empresa de acondicionamiento fisico

Actualmente la empresa esta en proyectos de remodelacion para ampliar el area

de cardio, esto con el objetivo de brindar un mejor servicio.

d. Promocién

La empresa de acondicionamiento fisico actualmente aplica la mezcla de

mercadotecnia a través de los siguientes elementos:

d.1 Publicidad

La empresa de acondicionamiento fisico promueve los servicios que ofrece a

través de 2 vallas publicitarias, las cuales se encuentran ubicadas en la zona 5.
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d.2 Mercadeo interactivo

La empresa cuenta con una pagina web, en la cual se dan a conocer los
servicios que ofrece, ademas de publicar cada mes las actividades que

realizaran tanto en el area de pista, como en el area de spinning.

Asimismo, utilizan las redes sociales (Facebook, twitter e Instagram) para

promocionar las actividades especiales.
d.3 Mercadeo directo

Realizan telemercadeo para comunicarse con los clientes perdidos, con el

objetivo de conocer las causas que los motivaron a retirarse de la empresa.

2.5 Analisis de los elementos del servicio a través de la entrevista con la

administradora
a. Medicion de satisfaccién y expectativas

De acuerdo a la informacién proporcionada por la administracion, la empresa
actualmente no cuenta con estrategias para captar informacion que dé a conocer
la satisfaccion y las expectativas de los clientes, unicamente se enfocan en la
resolucién de inconvenientes o inconformidad de los clientes, sin embargo
consideran importante contar con estos instrumentos para brindar un mejor

servicio.
b. Quejas y sugerencias para la recuperacion del servicio

En la actualidad cuentan con un cuaderno para anotar las quejas y sugerencias,
el mismo es adicional al que poseen de la DIACO. Este medio se encuentra en el
area de recepcion, sin embargo, la mayoria de los clientes desconocen su
existencia y unicamente lo utilizan aquellos que presentan alguna inconformidad
verbal a los trabajadores, por lo que estos les indican que pueden anotarlo por

esa via y que se le dara una pronta solucion.
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c. Fidelizacién de clientes actuales

Actualmente no poseen estrategias para fidelizar a los clientes; anteriormente
realizaron una alianza con la entidad denominada Liga contra la obesidad, en la
cual esta les brindaba un servicio de nutricion a los clientes, sin embargo la
nutricionista se desmotivo por la falta de compromiso de parte de la empresa con

el proyecto y este no continuo.
d. Estandarizacién del servicio

En la actualidad la empresa cuenta con manuales de procedimientos para
determinados procesos del area de recepcion, tales como, utilizacion de la planta
telefonica y las diferentes transacciones que se pueden realizar en el POS. Sin
embargo, estos no son de mucha utilidad pues la mayoria desconoce la

existencia de los mismos y realiza el aprendizaje por consulta a otras personas.

Ademas, no existen manuales para el area técnica ni guias de servicio para todo

el personal, esto debido a que todas las indicaciones la realizan en forma verbal.
e. Reclutamiento y seleccién

Al momento de requerir una plaza en la empresa de acondicionamiento fisico, la
misma se da a conocer a través de referencias, esto debido a que no cuentan

con medios de comunicacién especificos para darla a conocer.

Ademas, no cuentan con perfiles de puestos para reclutar a las personas

idéneas, de acuerdo a sus conocimientos, habilidades y aptitudes.

Para la etapa de seleccién, se hace uso de la entrevista y de referencias

personales y laborales por via telefonica.
f. Capacitacién y motivacion

Al momento que una persona inicia a laborar en la empresa, uno de los

trabajadores del area o puesto similar es designado para brindar la induccion
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correspondiente, para que posteriormente, ser monitoreado por la administracion
para evaluar su desempefio. Este factor afecta directamente el servicio que se
brinda, debido a que no se ha invertido en la formacion profesional de los
colaboradores.

Caso contrario, los empleados del area técnica reciben capacitaciones de

actualizaciones de ejercicios funcionales y anaerobicos.

La administradora considera importante contar con capacitaciones de servicio al
cliente para todos los empleados, esto para brindar un servicio que supere las

expectativas del cliente.

En cuanto al tema de motivacion, no cuentan con un programa especifico que
incentive a los trabajadores y de esta forma alentarlos a mejorar su rendimiento y

brindar un servicio de calidad.
g. Evaluacion del desempefio

Segun informacién recabada, se pudo determinar que la empresa no considera

importante realizar evaluaciones de desempefio a sus trabajadores.
h. Comunicacion interna

Cuando se llevan a cabo actividades o promociones especiales, estas no se dan
a conocer a todos los trabajadores, motivo por el cual cuando los clientes

necesitan saber algo, no se les informa correctamente.
i. Comunicacién externa

Los mensajes que se utilizan en la publicidad de la empresa, son enfocados a
dar a conocer Unicamente los precios, promociones y algunas clases especificas
gue la misma ofrece. Hasta la fecha no se han realizado promesas de un servicio
de calidad. Sin embargo, la administradora considera importante crear

expectativas de lo que ofrecen.
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2.6 Analisis de encuestas a trabajadores respecto a variables del servicio

Los trabajadores de la empresa tienen un papel importante en la prestacion de
los servicios, debido a que de ellos depende la satisfaccién o la inconformidad
por parte de los clientes, motivo por el cual se encuesto a los 29 trabajadores
para obtener datos mas precisos.

a. Percepcién de los trabajadores sobre el servicio al cliente

Para evaluar los servicios que ofrece la empresa de acondicionamiento fisico se
hizo uso de la encuesta, en la cual se interrog6 a los trabajadores con el fin de
conocer su opinién acerca de la atencidén a los clientes. Para ello se analizaron
aspectos demograficos relacionados con el cliente interno, asi como los
procedimientos de la empresa y su percepcion a cerca de los elementos del

servicio.
a.l Perfil de los trabajadores

Para la presente investigacion se consider6 importante incluir las caracteristicas
de los trabajadores que laboran actualmente en la empresa para determinar el

perfil que predomina los mismos. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5

Perfil de los trabajadores

Variable Porcentaje Frecuencia
Edad

18 a 30 afios 17% 5

30 afios en adelante 83% 24
Sexo

Masculino 69% 20
Femenino 31% 9
Nivel académico

Primaria 14% 4
Diversificado 55% 16
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Continuacion cuadro 5

Variable Porcentaje Frecuencia
Universitario 31% 9
Estado Civil

Soltero 79% 23
Casado 21% 6
Tiempo de laborar

Mas de un afio 21% 6

De 2 a 5 afios 34% 10

De 5 a 10 afnos 31% 9

Mas de 10 afos 14% 4

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores

De acuerdo a la informacion brindada por los trabajadores, se pudo determinar
gue todos son mayores de edad, debido a que es un requisito de la empresa
para admitir personal, ademas la mayoria son hombres por la demanda fisica
gue implica el trabajo que realizan y los turnos con los que cuenta la empresa,
los cuales inician en la jornada matutina a partir de las 5am y finalizan en la
jornada vespertina a las 9pm. Asimismo, se determind que la falta de
oportunidades laborales en el pais, ha influido en la permanencia de los

trabajadores en la empresa.
a.2 Estandares del servicio

Se les preguntd a los trabajadores si tenian conocimiento que la empresa de
acondicionamiento fisico cuenta con un manual de procedimientos, a lo cual

respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6

Conocimiento de los trabajadores acerca del manual de procedimientos

Variable Porcentaje Frecuencia
Si lo conoce 28% 8
No lo conoce 72% 21

Fuente: Investigacion de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores.

De acuerdo a la informacion anterior, se pudo determinar que un alto porcentaje
no tiene conocimientos acerca de la existencia de un manual de procedimientos,
esto debido a que, al momento de ingresar a laborar a la empresa, un trabajador
en un puesto similar les indica qué pasos deben seguir en sus respectivos
puestos. Del porcentaje de trabajadores que afirmaron tener conocimiento,
consideran gque el mismo no les han sido de utilidad para mejorar el servicio que

ofrecen.

Como se puede observar no existe una estandarizacion del servicio que ofrece la
empresa, esto debido a que no cuentan con un manual de procedimiento efectivo

y actualizado.
a.3 Evidencia fisica

Se les cuestiond a los trabajadores si consideraban que las instalaciones de la
empresa de acondicionamiento fisico permiten ofrecer un servicio de calidad a
los clientes, a lo cual el 89% respondieron que si y solo un 11% que no.
Asimismo, se les preguntd a los trabajadores qué cambios recomendarian a la
empresa de acondicionamiento fisico en sus instalaciones para brindar un
servicio de calidad, a lo cual respondieron cambios de la duela del area de pesas
y la restauracion del area de piscina, ademas de implementar un espacio para

saunay jacuzzi.
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a.4 Politicas de reclutamiento y seleccion

Se les consultd a los trabajadores como se enteraron de la plaza vacante en la

empresa de acondicionamiento fisico, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 7)

Cuadro 7

Medios de informacion de plazas vacantes, segun trabajadores

Variable Porcentaje Frecuencia
Referencia de personas 97% 28
Anuncios en medios de 3% 1

comunicacion

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores

Ademas, se les cuestiond a los trabajadores a cerca de los elementos que utilizé
la empresa de acondicionamiento fisico para contratarlos, a lo cual todos

respondieron que los entrevistaron y pidieron referencias personales y laborales.

Segun informacion anterior, se logr6 determinar que en la empresa de
acondicionamiento fisico, no existen politicas de reclutamiento y seleccion,
afectando directamente en la calidad del servicio que se brinda, ya que no se

contrata al personal idéneo al momento de poseer plazas vacantes.
a.5 Capacitacién y motivacion
a.5.1 Capacitacion

Se les preguntdé a los trabajadores si les dieron a conocer sus funciones
especificas cuando iniciaron labores en la empresa de acondicionamiento fisico,

a lo cual el 90% respondieron que siy un 10% que no.

Asimismo, se les cuestiond si alguna vez han recibido capacitaciones que les

han ayudado a mejorar el servicio, a lo cual respondieron: (Véase gréafica 3)
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Grafica 3

Proporcién de capacitaciones por parte de la empresa para mejorar el
servicio, segun trabajadores

Si ha recibido,

_—  [VALOR]

No ha recibido,
83%

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores

La mayoria de los trabajadores no han recibido capacitaciones, afectando
directamente la calidad del servicio que se brinda a los clientes en la empresa

unidad de andlisis al no poseer los conocimientos necesarios.

Por lo anterior, a los trabajadores que afirmaron haber recibido capacitaciones se
les pregunté de qué tipo, a lo cual respondieron que actualizaciones de técnicas
aerObicas y anaerobicas, sin embargo, ellos cubrieron el total del costo dichas
capacitaciones.

En ese sentido, se les pegunté a los trabajadores qué capacitaciones le
ayudarian a mejorar el servicio que prestan al cliente, a lo cual el 90% sugirieron
de servicio al cliente y el 10% actualizaciones técnicas de ejercicios funcionales y
nuevas tendencias del fitness. La mayoria de los trabajadores estan interesados
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en recibir capacitaciones del servicio al cliente, esto para conocer y entender el

concepto y poderlo aplicar, mejorando asi, la calidad del mismo.
a.5.2 Motivacion

Se les solicitd a los trabajadores indicar si se sentian motivados al laborar en la

empresa, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Grado de motivacién de los trabajadores en la empresa

Variables Porcentaje Frecuencia
Si se siente motivado 14% 4
No se siente motivado 86% 25

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores.

Una gran parte de trabajadores indicaron sentirse desmotivados en la empresa
de acondicionamiento fisico, estos aseveraron que contindan laborando en la
misma por miedo a quedarse sin empleo por la situacién actual del pais, otros
indicaron que su estancia no es permanente y Unicamente lo toman como
experiencia. La minoria que aseveraron sentirse motivados, comentaron que se
debe a la comodidad que tienen por la cercania del trabajo a sus hogares y
debido a que tienen la autorizacion por parte de la administracién para tomar
decisiones en sus puestos de trabajo.

Asimismo, se les cuestion0 a los trabajadores si cuenta la empresa de
acondicionamiento fisico con tacticas motivacionales que los hayan incentivado a
mejorar sus labores hacia el cliente, a lo que el 96% respondieron que no y el 4%

gue si.
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Es importante resaltar que la empresa no le da la importancia adecuada al
aspecto de motivacion a los empleados, dejando a un lado el efecto negativo que
tiene el mismo en la calidad del servicio que cada uno de ellos brinda a los

clientes.

Por lo anterior, se les pidié a los trabajadores que describieran en orden de
importancia los incentivos que le ayudarian a sentirse motivados a prestar un

servicio con excelencia, a lo cual respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 9)

Cuadro 9

Factores de motivacion segun trabajadores

Variable Porcentaje Frecuencia
Prestaciones laborales 54% 16
Aumento salarial 39% 11
Reconocimiento laboral 7% 2

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores

Se logré determinar con base a la informacion anterior, que para los trabajadores
es importante tener seguridad laboral, ademas de sentirse valorados en sus

puestos de trabajo.
a.6 Evaluacién del desempefio

Se les pregunto a los trabajadores si durante el tiempo que llevan laborando en
la empresa de acondicionamiento fisico les realizaron evaluaciones de

desempeifio, a lo cual 97% respondieron que no y el 3% que si.

Segun la informacion recabada se determind que al no realizar evaluaciones de
desemperfio, la empresa unidad de analisis no tiene un control determinado de la

calidad del servicio que cada trabajador esta brindando a los clientes.
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Por lo anterior, se les consultd a los trabajadores si consideraban importante que
la empresa de acondicionamiento fisico realice evaluaciones de desempefio para
mejorar el servicio al cliente que brindan, a lo cual todos respondieron que si,
esto debido a que consideran importante tener una retroalimentacién para

mejorar su desempefio laboral, conocer los aspectos débiles y poder corregirlos.
a.7 Comunicacion interna

Se les pidi6 a los trabajadores indicar si la gerencia les da a conocer las
promociones y/o actividades que se realizaran en la empresa de

acondicionamiento fisico, a lo cual el 69% aseveraron que siy el 31% que no.

A los trabajadores que afirmaron que si, se les cuestioné a través de qué medios
les dan a conocer las promociones y/o actividades que se realizaran en la
empresa, a lo cual el 76% aseveraron que de forma oral a través de reuniones y

el 14% que se enteraron por redes sociales.

Es importante sefialar que al no mantener informado a todo el personal acerca
de las actividades de la empresa, se corre el riesgo de brindar informacion

errénea a los clientes y causar inconvenientes y quejas del servicio.

También se les cuestiond si consideraban que los medios que utiliza la empresa
de acondicionamiento fisico para darles a conocer las promociones y/o
actividades que realizaran son eficaces, a lo cual respondieron: (Véase cuadro
10)
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Cuadro 10

Eficacia de los medios de comunicacion interna de la empresa, segun

trabajadores
Variable Porcentaje Frecuencia
Si son eficaces 10% 2
No son eficaces 90% 18

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 20 trabajadores que conocen los medios de comunicacién

Los trabajadores afirmaron que los medios utilizados por la empresa son
ineficaces debido a la falta de claridad al momento de transmitir la informacion,
teniendo que preguntar en reiteradas ocasiones para entender y transmitir los

mensajes correspondientes.

Por lo anterior, se les preguntd a los trabajadores a través de qué medios les
gustaria que les fueran dadas a conocer las promociones y/o actividades que
realizardn en la empresa de acondicionamiento fisico, a lo cual el 78%
respondieron que de forma escrita, y el 22% aseveraron que a través de
reuniones pero de forma clara y detallada.

a.8 Comunicacion externa

Se les cuestiond a los trabajadores si en la publicidad que realiza la empresa de
acondicionamiento fisico se han hecho promesas de la prestacion de un servicio

de calidad, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 11)
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Cuadro 11

Promesas en la comunicacion externa de la empresa, segun trabajadores

Variable Porcentaje Frecuencia
Si realiza promesas 55% 16
No realizan promesas 45% 13

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores.

Los trabajadores que dieron una respuesta afirmativa consideran que el mensaje
en las vallas publicitarias de los servicios y el lema que se utilizaba anteriormente
(la empresa de acondicionamiento fisico te va a poner como quieres) a través de

redes sociales, son suficientes para crear expectativas en los clientes.

Asimismo, se les pegunté a los trabajadores si la empresa ha cumplido las
promesas que ha ofrecido a sus clientes, a lo que el 59% respondieron que no y
el 41% si.

La mayoria de trabajadores consideran que los clientes no se encuentran del
todo satisfechos con el servicio que reciben por diversos factores, entre los
cuales mencionaron los siguientes: no han renovado el equipo de cardio, algunos
instructores llegan tarde a dar sus clases o no llegan, ademas consideran que
hay areas que no se encuentran limpias. Por otro lado, algunos trabajadores
afirmaron que los clientes se encuentran satisfechos por la diversidad de

servicios que la empresa ofrece.

Por lo anterior, se les pidi6 a los trabajadores responder si consideraban
importante que la empresa de acondicionamiento fisico cuente con medios
publicitarios para llegar a los clientes y crear expectativas del servicio que ofrece,

a lo que todos aseveraron que si.

78




Los trabajadores consideran oportuno crear expectativas en los clientes y
también aseveraron que el servicio debe de mejorar para satisfacerlos y

fidelizarlos.
a.9 Formulacion de mejoras en procesos del servicio

Se les preguntdé a los trabajadores si consideraban importante que todos
pudieran aportar ideas en la formulaciéon de las promociones y/o actividades que

realizan, a lo que todos respondieron afirmativamente.

El personal de la empresa afirmé que pueden aportar ideas innovadoras que

representen retos tanto personales como laborales.
a.10 Obstaculos del servicio

Por otra parte, se les pidio a los trabajadores que enumeraran obstaculos para
poder ofrecer calidad en el servicio a los clientes y compafieros de trabajo, a lo

cual respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 12)

Cuadro 12

Obstaculos en el servicio que brinda la empresa, segun trabajadores

Variable Porcentaje Frecuencia
Desmotivacion laboral 45% 13
Personal sin experiencia 25% 7
Carga laboral irregular 17% 5
Falta de oportunidad de crecimiento 13% 4

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 29 trabajadores
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Los trabajadores comentaron que la desmotivacion laboral es un obstaculo
importante, pues aseveraron que el esfuerzo que realicen para prestar un
servicio de calidad no sera recompensado; otros afirmaron que es el personal sin
experiencia, puesto que se dan quejas del servicio; algunos indicaron que la
carga de trabajo que tienen es muy grande para lo que perciben, ademas de no
existir un orden, debido a que a veces deben cubrir otros puestos, y otros mas
aseguraron que es la falta de desarrollo laboral, esto debido a que no hay
oportunidad de crecer dentro de la empresa.

a.11 Sugerencias para mejora del servicio

Se les pidié a los trabajadores que enumeraran sugerencias para mejorar el
servicio a los clientes y comparfieros de trabajo, a lo cual respondieron:(Véase
cuadro 13)

Cuadro 13
Sugerencias para brindar un servicio de calidad en la empresa, segun
trabajadores
Variable Porcentaje Frecuencia
Motivacion 46% 13
Capacitaciones 27% 8
Trabajo equitativo 16% 5
Oportunidad laboral 11% 3

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016
Base: 29 trabajadores

Se determind que los factores de motivacion y capacitacion son considerados

importantes e indispensables por los trabajadores para mejorar su desempefio y
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fidelidad hacia la empresa. Asimismo, el poseer oportunidades laborales les

ayudaran a sentirse comprometidos.
2.7 Andlisis de encuestas a clientes reales respecto a variables del servicio

Para evaluar los servicios que ofrece la empresa de acondicionamiento fisico, se
interrogd a los clientes reales con el fin de conocer su percepcion acerca del

mismo. Para ello se tomaron en cuenta los elementos del servicio.
a. 1 Perfil de los clientes reales

Se considera importante incluir las caracteristicas de los clientes que asisten
actualmente a la empresa unidad de andlisis para determinar el perfil de los

mismos. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Perfil de los clientes reales de la empresa

Variable Porcentaje Frecuencia
Edad

18 a 35 afios 74% 158
35 afios en adelante 26% 56
Sexo

Masculino 52% 111
Femenino 48% 103
Nivel académico

Diversificado 39% 83
Universitario 61% 131
Estado Civil

Soltero 69% 148
Casado 31% 66
Tiempo de asistir ala empresa

Menos de 6 meses 34% 74
Menos de un afio 23% 49
Mas de un afio 16% 34
De 2 a 5 afos 14% 30
De 5 a 10 afios 8% 17
Mas de 10 afos 5% 10

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016
Base: 214 clientes reales
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Todos los clientes son mayores de edad, esto debido a que son parte de la
poblacibn econdmicamente activa y pueden realizar este tipo de gastos, el
porcentaje de hombres y mujeres es similar puesto que ambos sexos se
preocupan por su fisico y mejorar su salud, un alto porcentaje son solteros, esto
debido a que tienen mayor flexibilidad en los horarios; un aspecto importante se
determind al confirmar la alta rotacién de clientes, pues en su gran mayoria
tienen entre 6 meses y un afio de asistir a la empresa de acondicionamiento

fisico.
a.2 Habitos de uso

Se les cuestiono a los clientes reales con qué frecuencia asisten a la empresa de

acondicionamiento fisico, a lo cual respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 15)

Cuadro 15

Frecuencia de asistencia, segun clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Una vez a la semana 13% 28
Tres veces por semana 53% 113
Todos los dias 29% 62
Fines de semana 5% 11

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 214 clientes reales

Como se puede observar, la mayoria de clientes asisten a la empresa de
acondicionamiento fisico tres veces por semana, esto debido a los horarios de

trabajo y de estudios, otros asisten diariamente para lograr los objetivos
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propuestos, unos cuantos una vez a la semana por lo complicado de sus rutinas

y otros los fines de semana por la rutina diaria y compromisos familiares.

Asimismo, se preguntd en qué horario asisten, a lo cual el 47% afirmaron que por
la noche, el 34% por la mafiana, un 12% en la tarde y un 7% a medio dia, esto
debido a la rutina diaria y compromisos familiares.

Se les cuestiond también cuél o cudles de los servicios que la empresa de
acondicionamiento fisico ofrece utilizaban, a lo cual respondieron el 59% que
todos, el 29% el area de pista, 7% respondié que el area de pesas y un 5% el

area de spinning.

Segun la informacion anterior se determiné que la mayoria de personas utilizan
todos los servicios que ofrece la empresa, esto para alcanzar sus objetivos
rapidamente, otros respondieron que utilizan so6lo el area de pista, pues
consideran la actividad fisica como una forma de diversion, algunos usan
Unicamente del area de pesas pues su objetivo es aumentar masa muscular, y
otro grupo prefiere las clases de spinning debido que les gusta el ciclismo y
consideran que dicha actividad es mas efectiva para quemar calorias.

Asimismo, se les cuestiond por qué hacen uso de los servicios de la empresa de
acondicionamiento fisico, a lo que el 49% indic6 que por salud, un 38% para

bajar de peso y un 13% para tonificar.

La mayoria de los clientes de la empresa de acondicionamiento fisico buscan
tener una buena salud con las rutinas que esta ofrece, otros bajar de peso para
lucir mejor y mejorar su autoestima y estilo de vida, y otros mas buscan tonificar

para mejorar su apariencia.

Por lo anterior se les pidio a los clientes indicar el por qué prefieren los servicios
de la empresa de acondicionamiento fisico, a lo cual respondieron los siguiente:

(Véase cuadro 16)
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Cuadro 16

Factores que inciden en la preferencia en los servicios, segun clientes

reales
Variable Porcentaje Frecuencia
Ubicacién 60% 128
Instalaciones 35% 75
Servicio al cliente 5% 11

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016
Base: 214 clientes reales.

La ubicacion y las instalaciones representan una fortaleza para la empresa, pero

a la vez se pudo observar que existen deficiencias en el servicio que presta.
a.3 Analisis del servicio

Se le pidio a los clientes reales calificar el servicio que les brinda la empresa, a lo

cual respondieron: (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17

Calificacion del servicio, segun clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Muy bueno 16% 34
Bueno 45% 96
Regular 32% 69
Malo 7% 15

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 214 clientes reales.

Como se puede observar so6lo un 16% se encuentran satisfechos con el servicio
gue brinda la empresa debido a que lo calificaron como muy bueno, los demas
consideran que aun existen factores que la empresa puede mejorar como
modernizar los equipos, contratar personal calificado, prestar mayor atencion a
las quejas y sugerencias y optimizar el servicio al cliente que brinda todo el
personal, desde administracién hasta las personas que ocupan los puestos de

mantenimiento.

Por lo anterior se les pregunto a los clientes reales si el servicio que les ofrece la
empresa de acondicionamiento fisico ha cumplido sus expectativas, a lo cual

respondieron: (Véase gréfica 4)
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Grafica 4

Cumplimiento de expectativas del servicio, segun clientes reales

No cumple sus
expectativas
[PORCENTAIJE]

Si cumple sus
expectativas
[PORCENTAIJE]

Fuente: investigacién de campo, noviembre 2016
Base: 214 clientes reales

De acuerdo a la informacion proporcionada por los clientes, el 39% calificaron de
malo y regular el servicio que ofrece la empresa, debido a que no cumple con

sus expectativas.

Ademas, se considerd importante preguntarles a los clientes reales si el servicio
prestado compensa el precio que esta pagando por el mismo, a lo cual el 62%

aseveraron que no 'y el 38% que si.

Los resultados anteriores permitieron determinar que la mayor parte de los
clientes aseveraron que el servicio que reciben de la empresa no compensa lo
gue pagan, debido a que consideran que la misma carece de servicios
importantes, tales como piscina, sauna, salén de belleza, entre otros.
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a.4 Satisfaccion y expectativas

Se les interrogd a los clientes reales si la empresa de acondicionamiento fisico
se interesa por conocer el grado de satisfaccibn que poseen y de sus

expectativas, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Interés de la empresa por conocer satisfaccion y expectativas,

segun clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Si se interesa 18% 39
No se interesa 82% 175

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 214 clientes reales

La mayoria de clientes aseveraron que en la empresa no realizan ninguna
actividad para conocer sus expectativas y satisfaccion, y los mismos consideran

gue es un factor importante para su fidelizacion.

Asimismo, algunos aseguraron que la empresa se interesa por conocer su
satisfaccion y expectativas, a los mismos se les pidié6 que mencionaran a través
de qué medios, a lo cual todos respondieron que en algunas ocasiones por parte
de estudiantes que han realizado proyectos universitarios en la empresa y

cuando se realizé un estudio de mercado por inversion de la empresa

Ademas, con el objetivo de conocer los gustos y preferencias de los clientes
reales se les pidié respondieran si consideran importante que la empresa de
acondicionamiento fisico capte informacion del grado de satisfaccion y servicio

prestado y sus expectativas, a los que todos respondieron que si.
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En ese sentido, se les presentaron algunas propuestas de medios que la
empresa pudiese utilizar para conocer su satisfaccion y expectativas, a lo que

respondieron lo siguiente:(Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Medios referidos para conocer satisfaccion y expectativas, segun clientes
reales
Variable Porcentaje Frecuencia
Cuestionarios fisicos 40% 86
Cuestionarios electrénicos 60% 128

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 214 clientes reales

Se logré determinar que tanto los cuestionarios electronicos como los impresos
son eficientes para conocer la satisfaccion y expectativas de los clientes, puesto

gue ambas formas son faciles de realizar.
a.5 Quejas y sugerencias

Se les cuestiond a los clientes reales si han tenido inconvenientes con el servicio
prestado por el personal de la empresa de acondicionamiento fisico, a lo cual el
71% respondieron que no y el 29% que si.

La mayoria de clientes aseveraron no haber tenido inconvenientes con el

personal de la empresa, sin embargo, un 29% afirmaron lo contrario.

Para conocer qué tipo de inconvenientes han tenido, se les pidié que detallaran

los mismos, los resultados se presentan a continuacion: (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20

Inconvenientes con el servicio por parte del personal de la empresa, segun
clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Mala atencion 27% 17
Mala actitud al resolver problemas 22% 14
Lentitud en la entrega del servicio 5% 3
Falta de conocimiento en las rutinas 46% 28

de ejercicio

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 62 clientes reales que han tenido algin tipo de inconveniente

En los resultados anteriores se refleja que la mayoria de clientes que han tenido
inconvenientes con el personal se debe a la falta de conocimientos de los
mismos al realizar las rutinas de ejercicio, otros aseveraron percibir mala
atencion debido a que, en ocasiones, al realizar sus rutinas, deben buscar a los
instructores para que les apoyen, también afirmaron que cuando dan a conocer

alguna inconformidad en recepcion, la respuesta que reciben no es la mejor.

Por lo anterior se les cuestioné a los clientes reales si hicieron del conocimiento a
la empresa de los inconvenientes, a lo que el 78% aseveraron que si debido a
gue consideran importante comunicarse con la administracion para que mejoren

la calidad del servicio que brindan y el 22% contestaron que no.

Asimismo, se les preguntd a los clientes si les resolvieron el inconveniente a lo

cual respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 21)
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Cuadro 21

Resolucién de inconvenientes por parte de la empresa, segun clientes

reales
Variable Porcentaje Frecuencia
Si les resolvieron 61% 38
No les resolvieron 39% 24

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 62 clientes reales que han tenido algun tipo de inconveniente

La mayoria aseveraron que si les resolvieron sus inconvenientes que tuvieron
con el servicio ya que comentaron que recibieron disculpas verbales por parte de

los trabajadores involucrados y por parte de la administradora.

Se les pidi6 a los clientes reales calificar la prontitud de resolucién del
inconveniente a lo que el 38% aseveraron que bueno, el 41% regular y el 21%
malo, puesto que afirmaron que Unicamente si realizan las quejas verbales a la

administradora, reciben respuestas rapidas.

Se les pregunté a los clientes reales si la empresa posee algin medio para que
se interponga una queja o sugerencia del servicio que ofrece, a lo que el 67%

aseveraron que no y el 33% que si.

La mayoria de clientes reales aseveraron que la empresa no cuenta con medios
para dar a conocer sus quejas y sugerencias y consideran que es una deficiencia
al no poder comunicar las mismas a la administracion para poder obtener un

mejor servicio.

Por lo anterior se les cuestiono a los clientes reales si tenian conocimiento de los
medios, indicar cuales utiliza la empresa para conocer las quejas y sugerencias,

a lo cual respondieron que un cuaderno de quejas y sugerencias. Ademas, se les
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pidi6 a los clientes reales que mencionaran si dicho medio ha sido eficaz a lo

cual respondieron lo siguiente (Véase cuadro 22)

Cuadro 22

Eficacia actual del medio para interponer quejas y sugerencias, segun
clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Si es eficaz 32% 23
No es eficaz 68% 48

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 71 clientes reales que tienen conocimiento de los medios

Para la mayoria de clientes reales el cuaderno de quejas y sugerencias que
actualmente posee la empresa de acondicionamiento fisico no es eficaz, ya que

no se encuentra en un lugar visible y el tiempo de respuesta es extenso.

Asimismo, se les pidi6 a los clientes reales que sugirieran qué medios les
gustaria que la empresa implementara para trasladar sus quejas y sugerencias, a
lo que respondieron lo siguiente:(Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Preferencia de medios para interponer quejas y sugerencias,

segun clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Buzdn de quejas y sugerencias 49% 105
Medios electrénicos 51% 109

Fuente: trabajo de campo noviembre 2016
Base: 214 clientes reales
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Se logré determinar que la mayoria de personas consideran y prefieren que las
guejas y sugerencias se puede comunicar por medios electronicos y de forma
escrita (a través del buzon), pues consideran que de esta forma podran realizar

sus cuestionamientos de forma confidencial.
a.6 Promociones e incentivos

Se les cuestiond a los clientes reales si la empresa les ha brindado algun
incentivo para preferir los servicios que brindan, a lo cual respondieron:(Véase
cuadro 24)

Cuadro 24

Proporcion por parte de la empresa de promociones e incentivos para
preferir el servicio, segun clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Si proporcionan 64% 137
No proporcionan 36% 77

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 214 clientes reales.

A los clientes reales que afirmaron haber recibido incentivos se les pidio
indicaran en qué consistian, a lo que el 70% aseveraron que descuentos en las

cuotas y un 30% actividades especiales.

Por lo anterior se les pregunté si dichos incentivos los motivaron a preferir los
servicios, a lo que el 59% indicaron que no y el 41% que si. Los clientes que
aseveraron que no, consideran que se tiene que dar la misma importancia a los
clientes actuales que a los nuevos y premiarlos con mejores descuentos y

actividades.
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Asimismo, se les pidi6 a los clientes reales dar sugerencias sobre qué incentivos
les gustaria que la empresa brindara para preferir los servicios, a lo que el 45%
respondieron que descuentos, el 31% servicio de calidad para el cliente y el 24%
actividades especiales como super clases, carreras, competencia de potencia,

entre oftras.

Lo anterior demuestra que existen personas que consideran la calidad del
servicio como un incentivo, ya que indicaron que Unicamente las empresas que
conocen las expectativas de los clientes son capaces de satisfacerlas y

superarlas.
a.7 Estandares del servicio

A los clientes reales se les preguntd si consideraban que los trabajadores de la
empresa ofrecen la misma calidad al momento de la atencion, a lo que el 67%

indicaron que si y el 33% que no.

Lo anterior refleja una deficiencia en el servicio que la empresa brinda, debido a
gue la calidad no es igual en todas las areas, ya que Unicamente algunos
trabajadores tienen los conocimientos necesarios para desempefiarse

correctamente.
a.8 Evidencia fisica

Se les pidi6 a los clientes reales responder si las areas de atencién de la
empresa de acondicionamiento fisico son adecuadas para brindar un servicio de

calidad, a lo que respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25

Areas adecuadas para brindar un servicio de calidad, seguln clientes reales

Variable Porcentaje Frecuencia
Si son adecuadas 71% 152
No son adecuadas 29% 62

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 214 clientes reales

Lo anterior permiti6 determinar que un alto porcentaje de clientes reales
aseveraron que las areas de la empresa son adecuadas, puesto que la amplitud
y la ventilacion de las mismas ayuda a oxigenarse mejor durante las rutinas de
ejercicio. La minoria aseverd que les gustaria habilitaran el area de la piscina

para sentirse satisfechos.

Por lo anterior se les pidi6 comentaran en qué areas propondrian una mejora y
en qué consistiria la misma, a lo cual el 64% afirmaron que al area de cardio
pues consideran que las maquinas son antiguas; el 23% el area de pesas y
comentan que les gustaria que afiadieran maquinas mas modernas y que
renueven la duela, y un 13% el area de spinning, debido a que en época de lluvia

o frio se les dificulta culminar las rutinas.
a.9 Capacitacion y motivacion
a.9.1 Capacitacion

Se les cuestiond a los clientes reales si consideraban que los trabajadores de la
empresa de acondicionamiento fisico estan capacitados para brindar un servicio

de calidad, a lo que el 61% afirmaron que siy el 39% que no.
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El porcentaje de clientes que afirmaron que los trabajadores del area técnica y
administrativa no estaban capacitados (39%), aseveraron que la atencidon que
brindan es deficiente, no cuentan con programas para conocer sus necesidades

y no tienen conocimientos necesarios para mostrarles las rutinas que requieren.
a.9.2 Motivacion

Asimismo, se les pidi6 a los clientes reales emitieran su opiniébn si los
trabajadores de la empresa estan motivados para brindar un servicio de calidad,

a lo que el 67% afirmaron que si y el 33% que no.

Parte de los clientes reales ofrecieron una opinidbn negativa, debido a las
actitudes que perciben, los comentarios que los empleados realizan y la calidad

del servicio que brindan.
a.10 Comunicacion interna

Se les consulté a los clientes reales si al momento de requerir informacién a
algun trabajador estos la brindan correctamente, a lo que el 52% afirmaron que si

y el 48% que no.

No todos los trabajadores se encuentran informados afectando directamente el
servicio, esto debido a que al no brindar informacién o darla equivocada, se
deteriora la confiabilidad de la empresa, ademas de causar inconformidad en los

clientes reales.
a.11 Comunicacién externa

Se les cuestiond a los clientes reales si en la publicidad que realiza la empresa
de acondicionamiento fisico se han hecho promesas de la prestacion de un
servicio de calidad, a lo que el 88% afirmaron que no y el 12% que si, pues
colocan mensajes en las vallas publicitarias y por medios electrénicos afirmando

ser la mejor empresa.
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La mayoria de los clientes afirmaron que la publicidad se enfoca Unicamente en

los servicios que ofrecen y promociones.

Al porcentaje de clientes (12%) que afirmaron que si realizan promesas, se le
consulto si la empresa cumplia con las mismas, a lo que el 63% afirmo que siy

37% que no.

Por lo anterior se les pregunté a los clientes si consideraban importante que la
empresa cuente con medios publicitarios para llegar a sus clientes y crear
expectativas del servicio que ofrecen, a lo que todos respondieron

afirmativamente.

2.8 Anadlisis de encuestas a clientes potenciales respecto a variables de

servicio

De la poblacion de clientes potenciales, basada en la informacién proporcionada
por la empresa y de acuerdo a un estudio de mercado que se realizd, se tomo
una muestra de 200, divididos por igual en los que conocen el servicio, es decir
gue han asistido o asisten a una empresa de acondicionamiento fisico, esto con
el objetivo de conocer su opinién acerca del servicio que les brinda o brindaba la
competencia, asimismo, los que no conocen del servicio pero muestran interés

en ser parte de la empresa unidad de analisis.
a.1l Perfil de clientes potenciales que conocen el servicio

A continuacion, se describe el perfil de clientes potenciales “A”. (Véase cuadro
26)
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Cuadro 26

Perfil de clientes potenciales “A” (Conocen el servicio)

Variable Porcentaje Frecuencia

Conocimiento de los servicios de
acondicionamiento fisico

Si conocen 100% 100
Edad

18 a 35 afios 73% 73
35 afios en adelante 27% 27
Sexo

Masculino 58% 58
Femenino 42% 42
Nivel académico

Diversificado 16% 16
Universitario 84% 84
Estado Civil

Soltero 66% 66
Casado 34% 34
Promedio de ingresos mensuales

Q2,500- Q3,500 10% 10
Q3,500- Q5,000 22% 22
Q5,000- en adelante 68% 68

Tiempo de asistir a una empresa
de acondicionamiento fisico

Menos de 6 meses 18% 18
Menos de 1 afio 6% 6
Mas de 1 afio 16% 16
De 2 a 5 afios 28% 28
De 5 a 10 afios 18% 18
Mas de 10 afios 14% 14

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”

Con base a resultados anteriores, se determiné que todos los clientes
potenciales “A” son mayores de edad, esto debido a que en la mayoria de
empresas de acondicionamiento fisico lo requieren para eximirse de
responsabilidad, el porcentaje de género es equitativo debido a que tanto
hombres y mujeres cuidan su apariencia. Asi mismo por los ingresos que
perciben tienen el poder adquisitivo para erogar un gasto para ejercitarse,

ademas el tiempo de asistencia es similar al de los clientes reales, lo que
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representa una oportunidad para la empresa unidad de analisis para atraer y

fidelizar nuevos clientes.
a.2 Habitos de uso

Se les pregunté a los clientes potenciales “A” con qué frecuencia asisten o
asistieron a la empresa que les provee acondicionamiento fisico, a lo cual
respondieron: (Véase cuadro 27)

Cuadro 27

Frecuencia de asistencia, segun clientes potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Tres veces por semana 52% 52
Todos los dias 46% 46
Fines de semana 2% 2

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”

Un amplio porcentaje de clientes potenciales “A” asisten 3 veces por semana
debido a sus horarios y responsabilidades, por otro lado, también existe un alto
porcentaje que asisten todos los dias, puesto consideran que ejercitarse los
ayuda para desestresarse y verse bien.

Asimismo, se les interrogd en qué horario asisten, a lo cual el 48% afirmaron que

en la noche, el 30% en la mafana y un 22% en la tarde.

La mayoria prefieren ir en la noche por compromisos laborales, de estudio y

familiares, y otra gran parte en la mafiana para empezar su dia con energia.
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Se les preguntdé también a los clientes potenciales “A” cual o cuales de los
servicios que la empresa que les provee acondicionamiento fisico utilizan o
utilizaron, a lo cual el 54% aseveraron que todos los servicios, un 23% é&rea de

pesas y un 23% area de cardio.

La mayoria aseveraron preferir todos los servicios, esto para no aburrirse, otros
indicaron que el area de pesas pues su objetivo es quemar grasa, tonificar o
aumentar musculo, y otros comentaron que el area de cardio, puesto que su

objetivo es bajar de peso y mejorar su condicion fisica.

Por lo anterior, se les cuestion6 por qué hacen uso de los servicios de la
empresa que les provee acondicionamiento fisico, a lo cual el 44% indicaron que
por salud, el 24% bajar de peso, 20% tonificacién, un 8% aumentar masa

muscular y un 4% para reducir el estrés.

Ademas, se les pidio a los clientes potenciales “A” indicar el por qué prefieren los
servicios de la empresa que les provee acondicionamiento fisico, a lo cual

respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 28)

Cuadro 28

Factores que inciden en la preferencia de servicios de la competencia,
segun clientes potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Ubicacién 58% 58
Instalaciones 14% 14
Servicio al cliente 28% 28

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”
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Segun informacion anterior se determind que la mayoria de personas prefieren la
ubicacion, esto para evitar el trafico, otros aseveraron que el servicio al cliente es
indispensable para fidelizarse, y otros aseguraron que las instalaciones debido a

gue consideran importantes tanto la amplitud como la ventilacion y equipos.
a.3 Satisfaccion y expectativas

Se les interrogd a los clientes potenciales “A” si la empresa a la cual asisten o
asistieron se interesa o interes6 por conocer el grado de satisfacciébn que poseen

y sus expectativas, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Interés de la empresa por conocer satisfaccion y expectativas,

segun clientes potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Si se interesa 44% 44
No se interesa 56% 56

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”

La mayor parte de los clientes aseveraron que la empresa a la cual asisten o
asistieron no realiza o realizaba ninguna actividad para conocer su opinion
acerca de su satisfaccion y expectativas. Por otra parte, unos afirmaron el interés
gue posee o0 poseia la empresa, debido a que indicaron que realizan o realizaban
cuestionarios tanto fisicos como electrénicos, aseverando que por ese motivo

prefieren o preferian los servicios.

Asimismo, se les cuestiond si consideran importante que una empresa de

acondicionamiento fisico se interese por conocer el grado de satisfaccion que
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poseen y sus expectativas, a lo que el 96% afirmaron que si y el 4% que no,

pues consideran que es un factor indispensable para fidelizarse.

Por lo anterior, se le interrogé a los clientes potenciales “A” a través de qué
medios les gustaria que una empresa de acondicionamiento fisico conociere el
grado de satisfaccion del servicio y expectativas, a lo cual aseveraron lo

siguiente: (Véase cuadro 30)

Cuadro 30

Medios preferidos para conocer satisfaccion y expectativas, segun clientes
potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Cuestionarios fisicos 38% 38
Cuestionarios electrénicos 62% 62

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”

Las personas consideran que tanto los medios escritos como los electrénicos son
adecuados para expresar su satisfaccion y expectativas, puesto que lo

consideran sencillo y accesible.
a.4 Quejas y sugerencias

Se les pidioé a los clientes potenciales “A” indicar si la empresa que les provee
acondicionamiento fisico al cual asisten o asistieron posee o0 poseia algun medio
para interponer quejas o sugerencias del servicio que presta, a lo cual el 59%

certificaron que siy el 41% que no.

Como se puede observar, no todas las empresas se interesan por conocer las

sugerencias y quejas de sus clientes, afectando la preferencia de los mismos.
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Por lo anterior se les cuestiond si consideraban importante que una empresa de
acondicionamiento fisico cuente con medios para interponer quejas Yy
sugerencias, a lo que el 98% aseveraron que si ya que afirmaron es importante
para determinar la calidad del servicio que ofrecen, mientras que un 2% no lo

creen.

Asimismo, se les pidid que sugirieran por qué medios les gustaria que una
empresa conociere sus quejas y sugerencias, a lo que respondieron: Véase
cuadro 31)

Cuadro 31
Sugerencias de medios para interponer quejas y sugerencias,

segun clientes potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Buzdn de quejas y sugerencias 46% 46
Medios electrénicos 54% 54

Fuente: trabajo de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”

Tanto los medios electronicos como los escritos son considerados accesibles y
faciles de usar, para interponer quejas y sugerencias, segun lo que afirmaron los

clientes potenciales “A”.
a.5 Promociones e incentivos

Se les pregunté a los clientes potenciales “A” si la empresa que les provee
acondicionamiento fisico a la cual asisten o asistieron les ha brindado o brindaba
algun incentivo para preferir sus servicios, a lo cual respondieron: (Véase cuadro
32)
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Cuadro 32

Promociones e incentivos por parte de la competencia para preferir el
servicio, segun clientes potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Si brindan incentivos 32% 32
No brindan incentivos 64% 64

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”

La mayoria indicaron que la competencia no cuenta con incentivos, Unicamente

les brindan los servicios acordados al momento de inscribirse.

Por lo anterior se les pidi6 indicar si para ellos es importante que una empresa de
acondicionamiento fisico brinde incentivos para preferir los servicios, a lo que
todos respondieron que si. Por lo tanto, se les cuestion6 qué incentivos les

gustaria recibir, a lo que aseveraron lo siguiente: (Véase cuadro 33)

Cuadro 33

Sugerencias de incentivos para preferir los servicios, segun clientes
potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Servicio de calidad para el cliente 38% 38
Descuentos 40% 40
Actividades especiales 22% 22

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”
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Como se puede observar, existe un alto porcentaje de personas que prefieren un
servicio al cliente de calidad, debido a que consideran que Unicamente las
empresas que cuentan con personal capacitado y enfocado a satisfacer sus
necesidades, son capaces de cumplir y superar sus expectativas; otros indicaron
gue los descuentos por comodidad econdémica y algunas actividades especiales

como super clases, carreras, eventos de fisicoculturismo, potencia, entre otros.
a.6 Evidencia fisica

Se les pregunté a los clientes potenciales “A” si la empresa que les provee
acondicionamiento fisico al cual asisten o asistieron cuenta o contaba con areas
adecuadas para brindar un servicio de calidad, a lo que el 92% aseveraron que si
ya que cuentan con la amplitud y el equipo necesario para realizar las rutinas que

requieren, mientras que el 8% indicaron que no.

Asi también, se les cuestiond si consideraban importante que una empresa de
acondicionamiento fisico cuente con instalaciones adecuadas para brindar un

servicio de calidad, a lo cual todos afirmaron que si.
a.7 Capacitacion

Se les pregunto a los clientes potenciales “A” si consideraban que el personal de
la empresa de acondicionamiento fisico a la cual asisten o asistian se encuentra
capacitado para brindar un servicio de calidad, a lo cual el 59% afirmaron que si
y el 41% que no, debido a que no cuentan o contaban con los conocimientos

para explicarles las rutinas adecuadas de ejercicios.

Por lo anterior se les cuestiond si consideraban importante que los trabajadores
de una empresa de acondicionamiento fisico deben estar capacitados para

brindar un servicio de calidad, a lo que todos respondieron afirmativamente.
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La totalidad consider6 el factor de capacitacion de prioridad para recibir un buen
servicio, debido a que afirmaron que el personal preparado les ayudara a lograr

Sus objetivos planteados.

Asimismo, se les pidio indicar qué tipo de capacitaciones recomendarian para
que los trabajadores de una empresa de acondicionamiento fisico se encuentren
preparados y brinden un servicio de calidad, a lo cual respondieron lo siguiente:

(Véase cuadro 34)

Cuadro 34
Sugerencias de capacitaciones para trabajadores,

segun clientes potenciales “A”

Variable Porcentaje Frecuencia
Servicio al cliente 54% 54
Conocimientos técnicos 16% 16
Actualizaciones técnicas 30% 30

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “A”

La mayoria concluyeron que las capacitaciones de servicio al cliente son
importantes para mejorar el servicio; algunos consideran que los instructores
deben de tener los conocimientos técnicos suficientes para poder explicar las
rutinas adecuadamente y otros aseveraron que actualizaciones técnicas, ya que

cada cierto tiempo aparecen nuevas rutinas fitness.
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a.8 Comunicacion interna

Se les pregunto a los clientes potenciales “A” si consideraban que el personal de
la empresa a la cual asisten o asistieron se encuentra siempre informado de las

actividades y promociones, a lo cual el 64% aseveraron que siy el 36% que no.

Por lo anterior se les cuestiond si consideraban importante que todos los
trabajadores de una empresa de acondicionamiento fisico estén al tanto de las
promociones y actividades que el mismo ofrece, a lo cual el 100% contestaron
gue si, puesto que de esta forma se evitan los malos entendidos y se puede

aplicar a los descuentos a tiempo.
a.9 Comunicacion externa

Se les cuestiond a los clientes potenciales “A” si en la publicidad que utiliza la
empresa de acondicionamiento fisico a la que asiste o asistia se han hecho
promesas de un servicio de calidad, a lo cual el 60% contestaron que siy el 40%

que no.

Al porcentaje de clientes potenciales “A” que aseveraron que si (60%) se les
pregunto si han cumplido las promesas, a lo que el 61% contestaron que no y el

39% que si.

Como se puede observar la mayoria indic6 que no se cumplen las promesas,
debido a que al iniciar el servicio les generan expectativas, sin embargo con el

paso del tiempo la realidad es diferente.

Por lo anterior, se les pidi6 indicar si consideraban importante que una empresa
de acondicionamiento fisico cuente con medios publicitarios para llegar a sus
clientes y crear expectativas del servicio que ofrecen, asi como cumplir con las

promesas que hacen, a lo cual todos aseveraron que si.
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b.1 Perfil de clientes potenciales que no conocen el servicio

A continuacion se describe el perfil de clientes potenciales “B” :(Véase cuadro
35)

Cuadro 35

Perfil de clientes potenciales “B” (No conocen el servicio)

Variable Porcentaje Frecuencia
Conocimiento de los servicios de

acondicionamiento fisico

No conocen 100% 100
Edad

18 a 35 afios 87% 87
35 afios en adelante 13% 13
Sexo

Masculino 45% 45
Femenino 55% 55
Nivel académico

Diversificado 26% 26
Universitario 74% 74
Estado Civil

Soltero 61% 61
Casado 39% 39
Promedio de ingresos mensuales

Q2,500- Q3,500 19% 19
Q3,500-Q5,000 14% 14
Q5,000- en adelante 67% 67

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “B”

Como se puede observar, todos son mayores de edad y trabajadores con
ingresos por arriba del salario minimo, lo que les permite erogar un gasto para
ejercitarse; el mayor porcentaje son universitarios y solteros, lo cual les permite
tener tiempo para invertir en su salud, por ultimo, tanto hombres como mujeres

se preocupan por mantener su salud y mejorar su apariencia.
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b.2 Satisfaccion y expectativas

Se les cuestiond a los clientes potenciales “B” si consideraban importante que
una empresa que provee acondicionamiento fisico se interese por conocer el
grado de satisfaccion y expectativas acerca del servicio, a lo cual un 97%
contestaron que si ya que aseveraron que todas las empresas deben considerar
este factor para que los clientes prefieran los servicios y se fidelicen, y un 3%

contestaron que no.

Por lo anterior, se les interrogd a los clientes potenciales “B” a través de qué
medios les gustaria que una empresa que provee acondicionamiento fisico
conociere el grado de satisfaccion y expectativas del servicio, a lo cual
aseveraron lo siguiente: (Véase cuadro 36)

Cuadro 36

Sugerencias de medios para conocer el grado de satisfacciény
expectativas, segun clientes potenciales “B”

Variable Porcentaje Frecuencia
Cuestionarios fisicos 22% 22
Cuestionarios electrénicos 78% 78

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “B”

Segun la informacion anterior, la mayoria prefiere los cuestionarios electrénicos,

puesto que es la forma mas facil, accesible, sencilla e interactiva.
b.3 Quejas y sugerencias

Se les interrogo a los clientes potenciales “B” si consideraban importante que una
empresa que provee acondicionamiento fisico posea medios para interponer

guejas y sugerencias, a lo cual el 98% afirmaron que si puesto que indicaron que
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de esta se puede mejorar el servicio de cualquier empresa, y un 2% dijeron que

no.

Asimismo, se les pidi¢ indicaran a través de qué medio les gustaria que una
empresa que provee acondicionamiento fisico conozca sus quejas y sugerencias,

a lo cual aseveraron:(Véase cuadro 37)
Cuadro 37

Sugerencia de medios para conocer quejas y sugerencias,

segun clientes potenciales “B”

Variable Porcentaje Frecuencia
Buzdn de quejas y sugerencias 58% 58
Medios electrénicos 42% 42

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “B”

Se logr6é determinar que la mayoria prefiere el buzén de quejas y sugerencias,

debido a que lo consideran un medio sencillo y préactico.
b.4 Promociones e incentivos

Al momento de abordar a los clientes potenciales “B” se les pidi6 indicar si
consideraban importante que una empresa que provee acondicionamiento fisico
brinde incentivos para que los clientes prefieran sus servicios, a lo que todos
afirmaron que si, motivo por el cual se les pidi6 comentar qué incentivos

preferian, a lo cual aseveraron lo siguiente: (Véase cuadro 38)

109




Cuadro 38

Sugerencias de incentivos, segun clientes potenciales “B”

Variable Porcentaje Frecuencia
Servicio al cliente 39% 39
Descuentos 41% 41
Actividades especiales 20% 20

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 100 clientes potenciales “B”.

Como se puede observar, el servicio al cliente es un factor importante para
preferir los servicios ya que un alto porcentaje lo consideraron como un valor
agregado; otros afirmaron que descuentos por comodidad econémica y algunas

actividades especiales.
b.5 Evidencia fisica

Se les pregunté a los clientes potenciales “B” si consideraban importante que una
empresa de acondicionamiento fisico cuente con areas adecuadas para brindar
un servicio de calidad, a lo cual el 100% aseveraron que si. Debido a que

comentan que este factor los motivaria a ejercitarse comodamente.
b.6 Comunicacion interna

Se les preguntd a los clientes potenciales “B” si consideraban que todos los
trabajadores de una empresa que provee acondicionamiento fisico deben estar al
tanto de las promociones y actividades a lo que el 97% afirmaron que si para

evitar perder la credibilidad en la empresa, y un 3% dijeron que no era necesario.
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b.7 Comunicacion externa

Se les cuestionod a los clientes potenciales “B” si consideraban importante que
una empresa que provee acondicionamiento fisico cuente con medios
publicitarios para llegar a sus clientes y crear expectativas del servicio, a lo cual

todos afirmaron que si pues aseveran es un atractivo al momento de elegir.

2.9 Andlisis de encuestas a clientes perdidos respecto a variables de

servicio

Para evaluar los servicios que ofrece la empresa de acondicionamiento fisico se
interrogd también a los clientes perdidos, con objetivo de conocer los motivos por

los cuales prescindieron de los servicios.
a.l Perfil de los clientes perdidos

Se considerd importante incluir las caracteristicas de los clientes que asistieron a
la empresa unidad de analisis para determinar el perfil de los mismos. (Véase
cuadro 39)

Cuadro 39

Perfil de los clientes perdidos de la empresa

Variable Porcentaje Frecuencia
Edad

18 a 35 afios 63% 180
35 afios en adelante 37% 105
Sexo

Masculino 56% 160
Femenino 44% 125
Nivel académico

Diversificado 26% 74
Universitario 74% 211
Estado Civil

Soltero 65% 185
Casado 35% 100
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Continuacion cuadro 39

Variable Porcentaje Frecuencia
Tiempo de haberse retirado de

la empresa

Menos de 6 meses 59% 168
Menos de un afo 23% 66
Mas de un afio 18% 51

Fuente: investigacion de campo noviembre 2016

Base: 285 clientes perdidos

Segun la informacién anterior, todos son mayores de edad, trabajadores capaces
de erogar un gasto para mantenerse saludables, el porcentaje de hombres y
mujeres es parecido debido a que ambos sexos se preocupan por su apariencia
y salud, por ultimo se evidencia la alta rotacién de los clientes de la empresa de

acondicionamiento fisico, ya que un porcentaje significativo tienen menos de 6

meses de haberse retirado.

a.2 Habitos de uso

Se les cuestiono a los clientes perdidos con qué frecuencia asistian a la empresa

de acondicionamiento fisico, a lo cual respondieron:(Véase cuadro 40)
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Cuadro 40

Frecuencia de asistencia, segun clientes perdidos

Variable Porcentaje Frecuencia
Una vez a la semana 7% 20
Tres veces por semana 61% 174
Todos los dias 30% 85
Fines de semana 2% 6

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 285 clientes perdidos

Segun la informacion anterior, se establecié que la mayoria de los clientes
perdidos asistian tres veces por semana, esto debido a la disponibilidad de
horarios, otro porcentaje todos los dias, puesto que requerian lograr sus

objetivos rapidamente y mejorar su salud.

Asimismo, se les interrogé en qué horario asistian, a lo cual el 47% afirmaron

gue en la noche, el 39% en la mafana y un 14% en la tarde.

Se les preguntdé también cuél o cuédles de los servicios que la empresa de
acondicionamiento fisico ofrece utilizaban, a lo cual el 61% respondieron que
todos, el 21% el area de pista, 10% respondieron que el area de pesas y un 8%

el &rea de spinning.

La mayoria preferia utilizar todos los servicios, esto para que realizar actividad

fisica no fuese tedioso.
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También se les cuestion6 por qué hacian uso de los servicios de la empresa de
acondicionamiento fisico, a lo que el 38% indicaron por salud, un 43% para bajar

de peso y un 19% para tonificar, ya que cada individuo posee una meta distinta.

Ademas, se les preguntdé por qué preferian los servicios de la empresa de
acondicionamiento fisico, a lo cual respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Factores que incidieron en la preferencia de servicios, segun clientes
perdidos
Variable Porcentaje Frecuencia
Ubicacion 73% 208
Instalaciones 21% 60
Servicio al cliente 6% 17

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 285 clientes perdidos

La mayoria considera que la ubicacién de la empresa, debido a que se encuentra
en una zona ceéntrica; otros aseveraron que las instalaciones por la amplitud de
las mismas; y algunos que el servicio al cliente, lo cual indica que existe una

deficiencia en la calidad del servicio que la misma brinda.
a.3 Analisis del servicio

Para conocer las expectativas de los clientes perdidos se evaluaron los

siguientes factores: (Véase cuadro 42)
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Cuadro 42

Expectativas del servicio, segun clientes perdidos

Variable Porcentaje Frecuencia
Calificacion

Muy bueno 16% 46
Bueno 14% 40
Regular 59% 168
Malo 11% 31
Interés

Si se interesa 11% 31
No se interesa 89% 254
Medios

Cuestionarios fisicos 38% 108
Cuestionarios electronicos 62% 177

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 285 clientes perdidos

Segun la informacién anterior, la mayoria de los clientes perdidos califico el
servicio que recibié de la empresa como regular y malo, motivo por el cual al
momento de preguntarles si el servicio que les ofrecia cumplié las expectativas,

el 70% aseveraron que no.
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Ademas, se consider60 importante cuestionarles si la empresa de
acondicionamiento fisico se interesd por conocer el grado de satisfaccion que
poseian y de sus expectativas, a lo cual la mayoria afirmaron que no, al
porcentaje que respondié afirmativamente (11%) se les pidi6 mencionaran a
través de qué medios lo realizaron, a lo cual aseveraron que fue por

cuestionarios hechos por estudiantes y cuando se realiz6 un estudio de mercado.

Por lo anterior se les pidi6 a los clientes perdidos indicaran si con dicho
instrumento la empresa mejord el servicio que les brindaba, a lo cual el 68%

consideraron que no y el 32% que si.

También se les pregunt6 a los clientes perdidos si les hubiera gustado que la
empresa de acondicionamiento fisico captara informacion del grado de
satisfaccion y servicio prestado y sus expectativas a los que todos aseveraron
gue si. Por ello, se les cuestion6 a través de qué medio les gustaria que la
empresa conociera esa informacion, a lo cual la mayoria aseguré que medios

electrénicos debido a la facilidad de acceso.

De acuerdo a los factores anteriores, se les pregunté a los clientes perdidos si la
problematica existente en esta seccién fue una de las razones por las cuales
decidieron retirarse, a lo que el 90% aseveraron que no y el 10% que si, estos
ultimos consideran que no recibieron la atencién que requerian por parte del

personal de la empresa unidad de analisis.
a.4 Quejas y sugerencias

Se les interrogd a los clientes perdidos si tuvieron inconvenientes con el servicio
prestado por el personal de la empresa de acondicionamiento fisico, a lo cual el

79% respondieron que no y el 21% que si.

A los clientes perdidos que aseveraron que si, se les pidié determinar qué tipo de

inconvenientes, a lo cual respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 43)
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Cuadro 43

Inconvenientes con el servicio, segun clientes perdidos

Variable Porcentaje Frecuencia
Mala atencion 47% 29
Mala actitud al resolver problemas 29% 17
Lentitud en la entrega del servicio 2% 1
Falta de conocimiento del servicio 22% 13

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016

Base: 60 clientes perdidos que tuvieron algun tipo de inconveniente

La mayoria de clientes perdidos aseveraron haber tenido inconvenientes con el
personal debido a la mala atencién, pues no siempre estaban atentos a sus

necesidades y no tenian una buena actitud en la resolucion de problemas,

ademas de mencionar la falta de conocimientos.

Por lo anterior se les cuestiond a los clientes perdidos si hicieron del
conocimiento a la empresa de los inconvenientes, a lo que el 64% aseveraron

gue si debido a que consideraron importante comunicarselo a la administracion

para que tomara acciones correctivas y el 46% contestaron que no.

Asimismo, se les preguntd si les resolvieron el inconveniente a lo cual

respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 44)
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Cuadro 44

Resolucién de inconvenientes por parte de la empresa, segun clientes

perdidos
Variable Porcentaje Frecuencia
Si les resolvieron 79% 30
No les resolvieron 21% 8

Fuente: investigacién de campo noviembre 2016
Base: 38 clientes perdidos que comunicaron el inconveniente a la empresa

La mayoria aseveraron que si ya que comentaron que recibieron disculpas

verbales.

Asimismo, se les pidié a los clientes perdidos calificar la prontitud de resolucién
del inconveniente, a lo que el 41% aseveraron que bueno, el 39% regular y el
20% malo, debido a que afirman que tuvieron respuesta al mencionarlo

directamente a la administradora.

Se les preguntd a los clientes perdidos si la empresa poseia algin medio para
gue interpusieran una queja o sugerencia del servicio que ofrecia, a lo que el

68% aseveraron que no y el 32% que si.

A los que aseveraron que si (91) se les consulté qué medios posee la empresa, a
lo que todos respondieron que un cuaderno de quejas y sugerencias y uno de la
DIACO. Por lo anterior, se les pidid indicar si dicho medio fue eficaz, a lo cual el
72% indico que no debido a que no es confidencial, no esta en un lugar visible y

la respuesta es lenta, y un 28% que si.

Ademas, se les pidi6 a los clientes perdidos que sugirieran qué medios les
gustaria que la empresa implementara para trasladar sus quejas y sugerencias, a

lo que respondieron lo siguiente (Véase cuadro 45)
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Cuadro 45
Sugerencias de medios para interponer quejas y sugerencias,

segun clientes perdidos

Variable Porcentaje Frecuencia
Buzon de quejas y sugerencias 51% 145
Medios electrénicos 49% 140

Fuente: trabajo de campo noviembre 2016
Base: 285 clientes perdidos

Se determindé que un alto porcentaje considera que el buzén de quejas y
sugerencias es el medio mas efectivo, esto debido a la facilidad y accesibilidad
gue representa, por otra parte también se considera como opcion los medios

electronicos por la facilidad de uso y acceso.

De acuerdo a los factores anteriores, se les pregunto a los clientes perdidos si la
problematica existente en esta seccién fue una de las razones por las cuales

decidieron retirarse, a lo que el 79% aseveraron que noy el 21% que si.
a.5 Promociones e incentivos

Se le pregunto a los clientes si la empresa les brind6 algan incentivo para preferir

los servicios que ofrecia, a lo cual el 62% asevero que si y el 38% que no.

A los clientes perdidos que afirmaron haber recibido incentivos, se les pidio
indicaran en qué consistian, a lo que el 81% aseveraron que descuentos y un
19% actividades especiales como super clases de pista. Ademas, se les
preguntd a los clientes perdidos indicaran si dichos incentivos los motivaron a

preferir los servicios, a lo cual el 65% aseveraron que si y el 35% que no, puesto
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gue consideraban que los descuentos no tienen muchos beneficios y Unicamente

a cierto grupo les gustan las super clases.

Asimismo, se les pidi6 a los clientes perdidos dar sugerencias sobre qué
incentivos les hubiera gustado que la empresa brindara para preferir los
servicios, a lo que el 45% respondieron descuentos, el 39% servicio al cliente y el

16% actividades especiales de pista, spinning, rallys, carreras, entre otras.

Se les pregunté a los clientes perdidos si la problematica existente en esta
seccion fue una de las razones por las cuales decidieron retirarse, a lo que el

73% aseveraron que no y el 27% que si.
a.6 Estandares del servicio

Se les pregunto a los clientes perdidos si consideran que los trabajadores de la
empresa ofrecian la misma calidad de atencion, a lo que el 51% indicaron que si
y el 49% que no.

Los porcentajes acerca de la calidad del servicio son equitativos, esto debido a
gue no todo el personal esta capacitado e informado.

a.7 Evidencia fisica

Se les cuestioné si las areas de atencion de la empresa de acondicionamiento
fisico eran adecuadas para brindar un servicio de calidad, a lo que el 77%

indicaron que siy un 23% que no.

Un alto porcentaje aseveraron que las instalaciones son amplias y cuentas con
ventilacibn adecuada para realizar las rutinas de ejercicio, sin embargo, otros
indicaron que no, esto debido a que hay areas (spinning) que se encuentra a la

intemperie y los climas hacen que sea incomodo ejercitarse.

Por lo anterior se les pidi6 comentaran en qué areas propondrian una mejora y

en qué consistiria la misma, a lo cual el 60% indicaron que al area de cardio por
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las maquinas y el espacio, el 29% habilitar la piscina y un 11% pesas, en el cual

deberian renovar el equipo y la duela.

Se les pregunté a los clientes perdidos si la probleméatica existente en esta
seccion fue una de las razones por las cuales decidieron retirarse, a lo que el

90% aseveraron que no y el 10% que si.
a.8 Capacitacién y motivacion
a.8.1 Capacitacion

Se les pregunto a los clientes perdidos si consideraban que los trabajadores de
la empresa de acondicionamiento fisico estaban capacitados para brindar un

servicio de calidad, a lo que el 59% afirmaron que siy el 41% que no.

Un alto porcentaje de personas percibieron la falta de capacitacion de los
trabajadores, puesto que indican que no poseian los conocimientos y habilidades

requeridas para el puesto y debian acudir con la gerente técnica.
a.8.2 Motivacion

Se les pregunto a los clientes perdidos si consideraban que los trabajadores de
la empresa estaban motivados para brindar un servicio de calidad, a lo que el

68% afirmaron que siy el 32% que no.

Se les consultd a los clientes perdidos si la problematica existente en esta
seccion fue una de las razones por las cuales decidieron retirarse, a lo que el
80% aseveraron que no y el 20% que si, estos ultimos consideran que la calidad

del servicio no es buena y los instructores no se encuentran capacitados.
a.9 Comunicacién interna

Se les cuestion6 a los clientes perdidos si al momento de requerir informacion a

algun trabajador, estos tenian el conocimiento respectivo a lo que el 66%
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afirmaron que si y el 34% que no, estos ultimos indicaron que preferian pedir

informacion directamente a administracion.
a.10 Comunicacién externa

Se les pregunté a los clientes perdidos si en la publicidad que realizaba la
empresa de acondicionamiento fisico se hacian promesas de la prestacion de un

servicio de calidad, a lo que el 72% afirmaron que noy el 28% que si.

La mayoria de los clientes afirman que en la publicidad se enfocan Unicamente

en los servicios que ofrecen y promociones.

A los clientes perdidos que indicaron que si (80), se les consulté si la empresa

cumplié con las mismas, a lo que el 70% afirmaron que no y el 30% que si

Asimismo, se les preguntd si consideraban importante que la empresa cuente
con medios publicitarios para llegar a sus clientes y crear expectativas del

servicio que ofrece, a lo que todos respondieron afirmativamente.
2.10 Analisis FODA

Segun la informacién recabada se elabord el andlisis FODA, en donde se
enumeran las fortalezas y debilidades internas, oportunidades y amenazas
externas, que influyen en el servicio que ofrece actualmente la empresa de

acondicionamiento fisico. (Véase tabla 7)
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Tabla 7

Anélisis FODA de la empresa de acondicionamiento fisico

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

1. 35 afos de experiencia en
brindar servicios de
acondicionamiento fisico

2. Servicios diversos

3. Reconocimiento de la

marca por clientes

potenciales

Instalaciones

ventiladas

Amplio parqueo

Garita de control

Precios competitivos

Horarios flexibles

»

amplias vy

©No O

1. Ausencia de programas
de servicio al cliente
enfocados en satisfacer
sus necesidades.

2. 83% de trabajadores sin
recibir capacitacion.

3. 86% de trabajadores
desmotivados.

4, 16% de clientes reales
satisfechos.

5. 1,108 clientes perdidos
entre los afios 2014-2016.

6. Deficiencias en la
comunicacién interna 'y
externa.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Crecimiento de la
poblacién con interés en
hébitos saludables.

2. Empresas proveedoras

FO1: Captacion de informacion
de expectativas y
percepciones del servicio para
mejorar la calidad del mismo.

DO1: Aplicacion constante de
comunicacién interna y
externa para cumplir con las
expectativas del cliente acerca

con interés en alianzas | (F1, F2, F4, F5, F6,F7, F8, | del servicio, asi mismo
estratégic_af 01,02) patrocinio en la publicidad
empresariales. : .
FO2: Mejoramiento constante bajo . condiciones de
en la entrega del servicio a exclusividad de marca de
través de capacitacion e | €mpresa proveedora (D6,
implementaciéon de incentivos | 01,02)
a los trabajadores para brindar
un servicio adecuado (F1,F2,
F4, 01)
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1. Crecimiento de la | FAl: Retencion y recuperacion | DAL: Implementacion y
competencia directa e | del servicio a través de | aplicacién constante de

indirecta en zona urbana.

2. Aumento en la inflacion
qgue influye directamente
en el poder adquisitivo de
los clientes, limitandoles
erogar un gasto.

administracion de quejas y
sugerencias e incentivos para
fidelizar al cliente.(F1, F2, F3,
F4, F5, F6,F7, Al, A2)

estandares para prestar un
servicio de calidad y ser mas
competitivos. (D1, D2, D3, D4,
D5, Al)

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017
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CAPITULO 1l

ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA UNA EMPRESA DE
ACONDICIONAMIENTO FISICO UBICADA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

De acuerdo a los resultados obtenidos en el diagnéstico, se determiné que
existen deficiencias en el servicio que brinda la empresa de acondicionamiento
fisico, esto debido a que no tienen medios para medir la satisfaccion y
expectativas de los clientes, no cuentan con una administracion eficaz de quejas
y sugerencias, no poseen estrategias de fidelizacion, existe falta de capacitacion
de los trabajadores, entre otras, las mismas se presentaron en el analisis FODA
el cual permiti6 establecer estrategias para brindar una solucion a la
problemética.

En el presente capitulo se detallan las estrategias y sus respectivas tacticas para
mejorar la calidad del servicio y cerrar las brechas del proveedor, lo cual
permitira eliminar las diferencias entre las expectativas y las percepciones de los

clientes.

3.1 Objetivos de la propuesta

Los objetivos se dividen en general y especificos, se describen a continuacion:
3.1.1 Objetivo general

Proporcionar a la empresa de acondicionamiento fisico estrategias de servicio al
cliente para mejorar la calidad del mismo en un 30% y aumentar el nUmero de

clientes en un 15% a mediano plazo.

3.2 Estrategias de servicio al cliente a través de la aplicacion del modelo
integral de las brechas sobre la calidad del servicio

Con base a las brechas del proveedor del servicio, se proponen las siguientes

estrategias para mejorar el servicio al cliente: (Véase tabla 8)



Tabla 8

Propuesta de estrategias de servicio al cliente para la empresa de
acondicionamiento fisico

Brecha a cerrar No. Estrategia para cerrar | Tacticas para cumplir las
la brecha estrategias
Captacion de informacion e Medicion de satisfaccion
1 de expectativas y y expectativas a través
percepciones del servicio de cuestionario.
para mejorar la calidad del
Brecha 1: no saber mismo.
lo que el cliente Retenciéon y recuperacion e Administracion de quejas
espera. del servicio a través de y sugerencias.
administracion de quejas y e Incentivos econdmicos,
2 sugerencias e incentivos sociales y psicol6gicos
para fidelizar al cliente de fidelizacién, captacion
y recuperacion.
Brecha a cerrar No. | Estrategia para cerrar Tacticas para cumplir las
la brecha estrategias
Implementacién y aplicacion ¢ Implementacion de
constante de estandares y estandares a través de
Brecha 2: no mejora en la evidencia manual de
seleccionar el 3 fisica para prestar un procedimientos digital.
disefo ni los servicio de calidad e Creacion e
estandares del implementacion de una

servicio correctos.

guia de servicio al cliente
digital.
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Continuacion tabla 8

e Aplicacion de politicas de

reclutamiento y
Mejoramiento constante en seleccion.
Brecha 3: no 4 la entrega del servicio a e Programa de
entregar el servicio través de capacitacion e capacitacion sobre el
con los estandares implementacion de servicio y  aspectos
disefiados. incentivos a trabajadores técnicos.
para brindar un servicio e Programa motivacional
adecuado para los trabajadores.
e Comunicacion a

trabajadores a través de
talleres informativos vy

participacion de los

Aplicacion constante de mismos en mejoras en el
Brecha 4: no igualar comunicacién interna y servicio.
el desempefio a las S externa para cumplir con las e Comunicacién del
promesas. expectativas del cliente servicio a través de
acerca del servicio mensaje publicitario que

cree expectativas en el

cliente.

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

3.2.1 Estrategia 1: Captacion de informacién de expectativas vy

percepciones del servicio

Con la informacion obtenida en el diagndstico situacional, se determiné que la
empresa actualmente no posee estrategias para conocer la satisfaccion y las
expectativas de los clientes, debido a que Unicamente se enfocan en resolucion
de inconvenientes o inconformidad de los usuarios, sin embargo consideran
importante contar con instrumentos que recopilen informacién para brindar un
mejor servicio, por tal motivo es necesario que se aplique la siguiente tactica

para solucionar la problematica planteada:
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e Medicion de satisfaccién y expectativas a través de cuestionario

a. Tactica 1: Medicion de satisfaccion y expectativas a través de

cuestionario
a.1l Definicién

De acuerdo a la informacion obtenida en el diagnostico, se determiné que el 82%
de clientes reales indic6 que la empresa de acondicionamiento fisico no se
interesa por conocer el grado de satisfaccion y sus expectativas, y l1os mismos
consideran que es un factor importante para su fidelizacién, motivo por el cual
esta tactica esta enfocada en obtener la informacidon necesaria para evaluar y

mejorar la calidad del servicio que se ofrece.
a.2 Objetivo

e Conocer el nivel de satisfaccion y expectativas de los clientes y
expectativas para implementar acciones que mejoren la entrega del

servicio.
a.3 Descripcion

Para entregar un servicio de calidad es necesario conocer las percepciones y
expectativas de los clientes, por lo cual se propone la implementacién de un

cuestionario que las permita conocer, el cual analizara los siguientes aspectos:

e Elementos tangibles: se considerara las instalaciones y equipo de la
empresa para evaluar la calidad del servicio recibido.

e Confiabilidad: analizara la capacidad de la empresa de
acondicionamiento fisico para cumplir las promesas del servicio a los

clientes y la eficacia en la entrega del mismo.
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Sensibilidad: examinara la aptitud de los trabajadores para apoyar a los
usuarios, la rapidez para solucionar quejas y brindar respuestas a sus
solicitudes.

Seguridad: observarad la habilidad de los empleados para transmitir
confianza, credibilidad y cortesia en el servicio.

Empatia: comprobaré si se le brinda al cliente atencion personalizada y si

se conocen sus gustos y preferencias del servicio. (Véase tablas 9y 10).
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Tabla 9

Boleta de medicién de satisfaccion del cliente

LOGO DE LA
EMPRESA

Fecha: Dia Mes Afo

I. Instrucciones: Encierre con un circulo el nimero, segln su experiencia con el servicio recibido

1. Elementos tangibles Muy en desacuerdo Muy de acuerdo
Las instalaciones son adecuadas a mis necesidades 1 2 3 4 5 6 7
El equipo que utilizo es moderno 1 2 3 4 5 6 7

El area de parqueo se encuentra disponible al | 1 2 3 4 5 6 7
momento de ingresar

2. Confiabilidad Muy en desacuerdo Muy de acuerdo
La empresa realiza bien el servicio la primera vez 1 2 3 4 5 6 7
Cuando la empresa promete hacer algo en cierto | 1 2 3 4 5 6 7
tiempo, lo hace.

3. Sensibilidad Muy en desacuerdo Muy de acuerdo
Los empleados me ofrecen un servicio rapido 1 2 3 4 5 6 7
Los empleados de la empresa siempre estan | 1 2 3 4 5 6 7
dispuestos a ayudarme

4.Seguridad Muy en desacuerdo Muy de acuerdo
Los empleados de la empresa son siempre amables 1 2 3 4 5 6 7
Los empleados tienen conocimientos suficientes para | 1 2 3 4 5 6 7
responder a mis preguntas

5. Empatia Muy en desacuerdo Muy de acuerdo
La empresa tiene horarios convenientes de actividades | 1 2 3 4 5 6 7
La empresa conoce mis necesidades especificas 1 2 3 4 5 6 7
6. Otros elementos Muy en desacuerdo Muy de acuerdo
La empresa atiende de forma correcta mis quejas 1 2 3 4 5 6 7

La empresa se preocupa por conocer mis sugerencias | 1 2 3 4 5 6 7
del servicio
La empresa me proporciona incentivos 1 2 3 4 5 6 7
El personal de la empresa se encuentra capacitado | 1 2 3 4 5 6 7
para brindarme un buen servicio
Los trabajadores estan siempre informados acerca de | 1 2 3 4 5 6 7
las actividades de la empresa

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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Tabla 10

Boleta de expectativas del cliente

Fecha: Dia Mes Afo

LOGO DE LA
EMPRESA

I. Instrucciones: Encierre con un circulo el nimero, segln su experiencia con el servicio recibido

1. Elementos tangibles

Las instalaciones deben ser adecuadas a mis
necesidades

El equipo a utilizar debe ser moderno

El 4rea de parqueo se debe encontrar al momento de
ingresar

Muy en desacuerdo Muy de acuerdo

1
1
1

2
2
2

3
3
3

4 5 6 7
4 5 6 7
4 5 6 7

2. Confiabilidad

La empresa debe realizar bien el servicio la primera
vez

Cuando la empresa promete hacer algo en cierto
tiempo, lo debe hacer.

Muy en desacuerdo Muy de acuerdo

1
1

2
2

3
3

4 5 6 7
4 5 6 7

3. Sensibilidad

Los empleados deben ofrecerme un servicio rapido
Los empleados de la empresa deben estar siempre
dispuestos a ayudarme

Muy en desacuerdo Muy de acuerdo

1
1

2
2

3
3

4 5 6 7
4 5 6 7

4.Seguridad

Los empleados de la empresa deben ser siempre
amables

Los empleados deben tener conocimientos suficientes
para responder a mis preguntas

Muy en desacuerdo Muy de acuerdo

1
1

2
2

3
3

4 5 6 7
4 5 6 7

5. Empatia
La empresa debe tener horarios convenientes de
actividades
La empresa debe conocer mis necesidades
especificas

Muy en desacuerdo Muy de acuerdo

1

2

3

4 5 6 7

4 5 6 7

6. Otros elementos

La empresa debe atender de forma correcta mis
quejas

La empresa se debe preocupar por conocer mis
sugerencias del servicio

La empresa debe proporcionarme incentivos

El personal de la empresa debe encontrarse
capacitado para brindarme un buen servicio

Los trabajadores siempre deben estar informados
acerca de las actividades de la empresa

Muy en desacuerdo Muy de acuerdo

1
1

2
2

3
3

3

4 5 6 7
4 5 6 7

4 5 6 7

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

130




Para determinar el numero de personas que se deberan encuestar, se
recomienda a la empresa utilizar el dato de la muestra del total de clientes
obtenida en la investigacion de campo, la cual es de 214 clientes reales, con el
objetivo de obtener resultados factibles.

Las boletas se presentaran a los clientes al momento de entregarles su factura
de pago, y se les indicara que la empresa de acondicionamiento fisico desea

conocer su satisfaccion y expectativas para mejorar el servicio brindado.

Se recomienda realizar esta tactica en el mes de junio y repetirla cada seis
meses para evaluar si se ha cumplido con la satisfaccion y expectativas de los

clientes.

a.4 Incentivo de la propuesta

El incentivo de la propuesta consistira en aumentar la satisfaccion de los clientes.
a.5 Presupuesto

A continuacion, se detalla el costo de la tactica para conocer la satisfaccion y

expectativas de los clientes: (Véase cuadro 46)

Cuadro 46

Presupuesto total de la estrategia 1

Concepto Costo unitario Costo total

428 fotocopias de boletas para conocer Q0.50 Q214.00
la satisfaccion de los clientes

(214 clientes * 2 veces al afo)

428 fotocopias de boletas para conocer Q0.50 Q214.00
las expectativas de los clientes

(214 clientes * 2 veces al afio)

TOTAL Q428.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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a.6 Evaluaciéon y seguimiento

Para evaluar la eficacia de la tactica, los trabajadores del area de recepcion
seran los encargados de tabular la informacion proporcionada en las boletas y
realizaran un informe de los resultados a la administradora para que se tomen las
medidas necesarias para mejorar la entrega del servicio (Véase anexo 7,

proceso 1).
a.6 Plan de accion

A continuacion se detalla el plan de accién de la estrategia de captacion de
informacion de expectativas y percepciones del servicio, que incluye actividades,

responsables y costo de ejecucion presentado anteriormente: (Véase cuadro 47)
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€eT

Cuadro 47

Plan de accién de la estrategia 1

Nombre de la empresa: Empresa de acondicionamiento fisico

Fecha: afio 2017

Nombre de la estrategia 1: Captacion de informacion de expectativas y percepciones del servicio

Objetivo: Establecer las actividades necesarias para realizar la estrategia de captacion de informacion de expectativas y percepciones del

servicio.
No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 Presentacion de la estrategia Que la administradora conozca el 100% del Estudiante Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
contenido de la estrategia
2 Discusioén y aprobacion de Que la administradora se comprometa al 100% Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
estrategia a aplicar la estrategia
3 Fotocopiar 856 boletas de Tener el 100% de material listo Area de recepcion Enero 2018 Junio 2018 Q428.00
satisfaccion y expectativas de
los clientes
4 Trasladar boletas a clientes Entregar el 100% de boletas a los clientes Area de recepcion Enero 2018 Junio 2018 Q0.00
Recepcion de boletas Tener el 100% de boletas completadas Area de recepcion Enero 2018 Junio 2018 Q0.00
6 Tabulacién de datos Conocer el 100% de las opiniones de los Area de recepcion Febrero 2018 Julio 2018 Q0.00
clientes a cerca del servicio
7 Realizacion de informe Conocer el analisis de los resultados Area de recepcion Febrero 2018 Julio 2018 Q0.00
8 Presentacion de informe a Que la administracion tome las medidas Administradora Febrero 2018 Julio 2018 Q0.00
administracion necesarias para mejorar la entrega del servicio
en un 100%
9 Evaluacion de la estrategia Conocer la efectividad de la estrategia Administradora Agosto 2018 Agosto 2018 Q0.00
Q428.00

El costo estimado de implementacién asciende a cuatrocientos veintiocho quetzales exactos

Fuente: aporte propositivo febrero 2017




3.2.2 Estrategia 2: Retencidén y recuperacion del servicio a través de la

administracion de quejas y sugerencias e incentivos.

De acuerdo a la informacién obtenida en el diagnéstico, se logroé determinar que
existe inconformidad en el servicio por parte de los clientes reales, esto debido a
la falta de conocimientos del personal técnico y la inadecuada atencion, ademas
de una mala actitud y lentitud en la entrega del servicio. Para presentar las
guejas, la empresa de acondicionamiento fisico cuenta Unicamente con un
cuaderno interno, sin embargo el mismo no ha sido eficaz, debido a que la
mayoria de clientes desconocen su existencia y los que lo han utilizado no han
obtenido las repuestas en el tiempo adecuado; Asimismo, se determind que no
existen incentivos para fidelizar a los clientes reales y recuperar a los perdidos,
por tal razén, se propone implementar las siguientes tacticas para darle solucién

a la problematica:

e Recuperacion del servicio a través de la administracion de quejas y
sugerencias.
e Incentivos econémicos, sociales y psicolégicos de fidelizacidon, captacion y

recuperacion.

a. Tactica 1: Recuperaciéon del servicio a través de la administracion de

guejas y sugerencias
a.l Definicion

En la actualidad la empresa de acondicionamiento fisico cuenta con un cuaderno
para anotar las quejas y sugerencias, adicional al que poseen de la DIACO, el
cual se encuentra en el area de recepcion; sin embargo, el 67% de los clientes
reales desconoce su existencia, y del porcentaje que tiene conocimiento del
mismo, el 68% indicé que no es eficaz, ya que no se encuentra en un lugar
visible y el tiempo de respuesta para las probleméaticas planteadas es extenso.

Por lo anterior, se propone la aplicacion de la presente tactica, la cual estara
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enfocada en optimizar el proceso de respuesta y soluciébn a las quejas y

sugerencias.
a.2 Objetivo

e Reducir la cantidad de clientes insatisfechos a través de la correcta

administracion de quejas y sugerencias.
a.3 Descripcion

Se propone la implementacion de un correo electronico para conocer y atender
las quejas de los clientes de forma personalizada y un buzon fisico de
sugerencias para conocer la opinion de los mismos, estos medios estaran
enfocados a reducir la insatisfaccion y aplicar acciones correctivas para la mejora

del servicio.
a.3.1 Correo electrénico para interponer quejas

Se propone a la empresa crear una cuenta de correo que se utilice
exclusivamente para atender quejas, ya que un 51% de los clientes reales
entrevistados indic6 que es un medio de facil acceso y toda la informacion

proporcionada se realiza de forma confidencial.
Para la implementacién de este medio se debe observar lo siguiente:

e Se recomienda crear el correo en la plataforma de Gmail que se maneja
actualmente en la empresa de acondicionamiento fisico y anteponer lo
siguiente: “gestiondequejas@”.

e Los datos que debe proporcionar el cliente son: cédigo, nombre y niumero
de teléfono.

e Es importante tener la opcién de respuesta automatica, por lo que se
propone la siguiente: “Para la empresa de acondicionamiento fisico tu
opinion es importante, en unos instantes un ejecutivo de servicio al cliente
se estara comunicando contigo para darte una solucién”
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e Se propone dar a conocer el correo electronico a través de un anuncio
fisico y ponerlo en la cartelera y ademés colocarlo en formato digital a
través de redes sociales (Véase figura 10). En el mismo se colocara la
promesa propuesta en la estrategia cinco. (Véase pagina 175)

e Si el problema suscitado conlleva inconvenientes para el cliente la
administracion debera evaluar proporcionar un incentivo para compensar
al cliente y asi evitar perderlo, se recomienda aplicar un 25% de

descuento en su préximo pago.

Figura 10

Anuncio de correo electrénico para gestion de quejas

Si el servicio recibido no fue
lo que esperabas, escribenos a:
gestiondequejas@gmail.com

proporcionanos tu nombre,
cédigo de cliente y nimero teléfonico

y un ejecutivo de servicio
al cliente te atendera

el &
“Nuestro objetivo, tu satisfaccion”
N 4

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

a.3.2 Buzén de sugerencias

Es importante conocer la opinion que tienen los clientes acerca de los servicios y
mejoras que los mismos puedan presentar, por tal razon se propone a la
empresa de acondicionamiento fisico implementar un buzén de sugerencias, el

cual capte dicha informacion para su posterior implementacion.

A continuacién se presentan las dimensiones del buzén, su presentacion y
ubicacion:
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e Material: acrilico, cristal transparente

e Dimensiones: Ancho 24 cm., alto 18 cm., profundidad 18 cm. (Véase
figura 11)

e Se debe colocar en el escritorio de la recepcion principal, para que los
clientes lo puedan ver facilmente al momento de ingresar a las
instalaciones o cuando cancelen su cuota.

e Arriba del buzén se colocara un letrero para identificarlo.

Figura 11

Modelo de buz6n de sugerencias

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

Asimismo, se presenta la boleta de sugerencias la cual se utilizara para que los
clientes emitan sus opiniones, esta se encontrara en el area de recepcion junto al

buzdn y sera entregada por la secretaria a los clientes que las soliciten.
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Las boletas seran impresas en hojas media carta de 80gr:(Véase figura 12)

Figura 12

Boleta de sugerencias para clientes reales

BOLETA DE SUGERENCIAS LOGO DE LA
EMPRESA

Datos del cliente

Cédigo Nombre

Teléfono

Nuestro objetivo es brindarle un servicio de calidad, ayidenos detallando las sugerencias para
mejorar el servicio que actualmente ofrece la empresa de acondicionamiento fisico

a.

iAgradecemos su participacion!

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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a.3.2.1 Incentivos de la tactica

Se propone implementar incentivos para que los clientes den a conocer su
opinidn, los mismos estaran sujetos a restricciones, dependiendo de la
factibilidad de la sugerencia y la cantidad de veces que presenten las mismas. A

continuacion se detallan algunas sugerencias de los mismos:

e 10% de descuento en su proximo pago

e 10 2 sesiones con entrenador personal

Estos incentivos se dardn a conocer a través de un anuncio fisico en cartelera y
en formato digital a través de redes sociales. (Véase figura 13). En el mismo se

colocara la promesa de servicio propuesta en la estrategia 5. (Véase pagina 175)

Figura 13

Anuncio de incentivos para utilizacion del buzén de sugerencias

@ SUGERIR PUEDE

BENEFICIARTE

Acéreate al drea de recepcién y solicita la boleta con

la que podras sugerir mejoras en el servicio. SONA L
Depositala en el buzén y listo; podrds obtener | TR A ' N E R

descuentos en tu préxima cuota o entrenamientos
personales gratis,

*Aplica restricciones

“Nuestro objetivo, tu satisfaccion”

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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a.4 Presupuesto

A continuacion se detalla el costo del buzén de sugerencias, boletas e incentivos
de la tactica, se estima que los clientes que aplicaran a los beneficios por la
factibilidad de sus sugerencias seran 30 en el primer periodo de implementacion,
cantidad que aumentara con la efectividad de las sugerencias implementadas:

(Véase cuadro 48)
Cuadro 48

Presupuesto de recuperacion del servicio a través de la administraciéon de
guejas y sugerencias

Concepto Costo unitario Costo total
Buzdn de sugerencias Q250.00 Q250.00
500 fotocopias de boletas de sugerencias Q0.50 Q250.00
Incentivo 10% de descuento en pago (30 Q30.00 Q900.00
clientes)
Incentivo de 2 sesiones con entrenador Q75.00 Q4,500.00
personal (30 clientes)

TOTAL Q5,900.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

a.5 Evaluacién y seguimiento

Las quejas que los clientes presenten a través del correo electrénico, seran
recibidas por los encargados del area de recepcion quienes al evaluarlo lo
comunicaran de forma inmediata a la administradora para su resolucion

inmediata. (Véase anexo 7, proceso 2)

Para el buzon de sugerencias, la administradora evaluara las mismas y cada

mes las presentard a los propietarios quienes decidiran si son factibles de
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llevarlas a cabo; las sugerencias que se consideren no factibles al momento de
realizar la evaluacion se recomienda archivarlas, ya que pueden llegar a ser
viables para la empresa de acondicionamiento fisico en un futuro. (Véase anexo

7, proceso 3)

b. Tactica 2: Incentivos econdmicos, sociales y psicolégicos de

fidelizacidn, captaciéon y recuperacion.
b.1 Definicion de la tactica

Segun la informacion obtenida en el diagnéstico, el 64% de clientes reales
asever0 que reciben incentivos por parte de la empresa que consistian en
descuentos en las cuotas y actividades especiales como super clases de pista y
spinning; sin embargo, de este porcentaje, el 59% indic6 que dichos incentivos
no los motivan a preferir los servicios y consideran que se tiene que dar la misma
importancia a los clientes actuales que a los nuevos. Por lo anterior, la presente
tactica estd enfocada en proponer incentivos que fidelicen a los clientes actuales,
capten nuevos y recuperen a los perdidos, los cuales se presentan de acuerdo a
los gustos y preferencias de los mismos.

b.2 Objetivo
e Disminuir la rotacion de clientes.
b.3 Descripcién de la tactica

Se propone la implementacion de descuentos, promociones y actividades
especiales para motivar a los clientes actuales y fidelizarlos, asi también atraer a

clientes potenciales y recuperar a los perdidos.
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b.3.1 Incentivos de fidelizacion

Se recomienda a la empresa de acondicionamiento fisico implementar incentivos
de fidelizacion que premien a sus clientes actuales y de esta forma reducir la

rotacion existente.
b.3.1.1 Reduccidén de precios por escala

Se propone implementar un descuento de precios fijos por escala, de acuerdo a
los afios de antigiedad de los clientes para premiar su “fidelidad”. A continuacion
se detallan las escalas: (Véase cuadro 49)

Cuadro 49

Escala de reduccion de precios por afios de antigiedad

Plan de pago Afios de antigiedad Descuento

2a5b Q25.00

Plan Individual 5a10 Q50.00
10a 15 Q75.00

2ab5 Q20.00

Plan Pareja 5a10 Q40.00
10a15 Q70.00

2ab5 Q15.00

Plan Tercera edad 5a10 Q30.00
10a15 Q50.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

Para aplicar los descuentos a los clientes reales, se procedera a realizar una
evaluacion de asistencias; Unicamente aplicaran los clientes que hayan
cancelado su mensualidad todos los meses, con el objetivo de premiar su

preferencia de los servicios.
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b.3.1.2 Articulos promocionales

Se recomienda proporcionar articulos promocionales con el logo de la empresa a
los clientes de acuerdo a la escala de antigiiedad de la siguiente forma: (Véase
cuadro 50)

Cuadro 50

Escala de articulos promocionales por afios de antigiedad

Clientes Afos de antiguedad Articulos

promocionales

2ab5b Toallas medianas
Clientes Reales 5a10 Pachones de plastico
10a 15 Pachones de aluminio

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

Los articulos se entregaran con el objetivo de premiar su fidelidad, obtener un
recordatorio de marca y brindar articulos necesarios para su disciplina o actividad
diaria: (Véase figuras 14, 15 y 16). Para el recordatorio de marca se utilizara la

promesa de servicio propuesta en la estrategia 5. (Véase pagina 175)
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Figura 14

Toallas promocionales

“Nuestro objetivo, tu satisfaccion”

Fuente aporte propositivo, febrero 2017.
Cada toalla llevara bordado el logo de la empresa de acondicionamiento fisico.
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Figura 15

Pachones de plastico promocionales

“Nuestro objetivo, tu satisfaccion”

Fuente aporte propositivo, febrero 2017.
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Figura 16

Pachones de aluminio promocionales

“Nuestro objetivo, tu satisfaccion”

Fuente aporte propositivo, febrero 2017.

Se recomienda hacer la entrega de los articulos promocionales en épocas de fin
de afio y comunicarlo a través de redes sociales y en cartelera. (Véase figura
17). Para el anuncio se utilizara la promesa de servicio propuesta en la estrategia

5. (Véase pagina 175).

Se propone evaluar cada afio el cambio de articulos promocionales para que los
mismos sean atractivos y funcionales para los clientes en las actividades del

acondicionamiento fisico.
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Figura 17

Anuncio de promocion de ventas

Esta navidad premiamos tu preferencia.
Preséntate en recepcion para hacerte
entrega de tu regalo navidefio

iFelices Fiestas! h

“Nuestro objetivo, tu satisfaccion”

Fuente aporte propositivo, febrero 2017.
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b.3.1.3 Alianzas estratégicas

Se propone realizar una alianza estratégica con la empresa General Nutrition
Center (GNC) que consista en cubrir un porcentaje de la membresia “Gold Card”
gue dicha empresa ofrece, para que los clientes obtengan los descuentos y

beneficios al realizar sus compras.

A continuacién se detalla el porcentaje a cubrir por parte de la empresa de
acondicionamiento fisico, la empresa General Nutrition Center (GNC) y los

clientes: (Véase cuadro 51)

Cuadro 51

Escala de porcentaje de pago a cubrir por la “Gold Card” de GNC

Empresa de Empresa GNC Afos de Clientes
acondicionamiento antiguedad
fisico clientes
20% (2 a 5 anos) 60%
30% 20% (5 a 10 afios) 50%
50% (10 a 15 afios) 30%

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

El beneficio anterior es voluntario, Unicamente los clientes interesados en adquirir

productos de la empresa General Nutrition Center (GNC) participaran.

Se recomienda que agentes de la empresa General Nutrition Center (GNC)
asistan a las instalaciones de la empresa de acondicionamiento fisico para

realizar evaluaciones a los clientes y dar a conocer sus productos.

La tactica anterior se dara a conocer a través de redes sociales y en forma fisica
en la cartelera. (Véase figura 18) Se utilizara la promesa de servicio propuesta en

la estrategia 5. (Véase pagina 175)
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Figura 18
Promocion Gold Card de GNC

OBTEN HASTA UN

0% ©

DE DESCUENTO

*Aplica restricciones, de acverdo a los afios
que lleves siendo parte de nvestra familia

“Nuestro objetivo, tu satisfaccion”

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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b.3.2 Incentivos de captacion

Es importante que la empresa cuente con paquetes de precio atractivos para
atraer a clientes potenciales, por lo tanto, se proponen los siguientes paquetes:

(Véase cuadro 7)
b.3.2.1 Paquetes de cuotas

A continuacion se detallan los paquetes que se proponen implementar para

captar nuevos clientes: (Véase cuadro 52)

Cuadro 52

Paquetes de cuotas de la empresa de acondicionamiento fisico

Descripcion del paquete Precio
Pague 2 meses y el tercero es gratis Q580.00
Pague 4 meses y el quinto es gratis Q1160.00
Pague 10 meses y le regalamos 2 Q2900.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

b.3.2.2 Evaluacién fisica y nutricional

La mayoria de personas que estan interesadas en adquirir servicios de
acondicionamiento fisico, muchas veces no se deciden pues consideran que su
condicion fisica esta bien o por el contrario, tienen temor de no poder cambiar su
estilo de vida y habitos alimenticios, por lo que se recomienda a la empresa
brindar como incentivo de captacion una evaluacion fisica y nutricional gratis al

momento de la inscripcion como valor agregado del servicio que brindan.
b.3.2.3 Super clases de pistay spinning

Se propone a la empresa realizar actividades especiales el ultimo fin de semana

de cada mes, como super clases de baile, aerébicos, acondicionamiento fisico y
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de spinning con entrada “gratis” y realizar una convocatoria para que personas

externas a la empresa conozcan los diferentes servicios que la misma ofrece.

Las super clases contaran con al menos 3 instructores diferentes y se sugiere
pedir patrocinio de bebidas hidratantes a la empresa que actualmente provee
dichos productos, bajo condiciones de publicidad exclusiva de la marca.

Este incentivo se dara a conocer a través de Redes Sociales, por medio de los
instructores al impartir sus clases y por el personal de planta.

b.3.3 Incentivos de recuperacion

Es importante que la empresa cuente con incentivos para recuperar a los clientes
perdidos y aquellos que se han ausentado por un tiempo mayor a tres meses; a

continuacion se detallan las propuestas:
b.3.3.1 Comunicacién de mejoras

Se propone reestablecer la comunicacion con los clientes perdidos y que no han
asistido por mas de tres meses, esto a través de correos electronicos que
comuniquen los cambios que se realicen en la empresa y las diferentes

promociones que se estén aplicando.

Se tomaré la base de datos Unicamente de 2 afios atrés, debido a que es dificil
contactar a los clientes cuando ha pasado mas tiempo de ese periodo, lo que

ocasionaria gastos y esfuerzos innecesarios.
b.3.3.2 Reinscripcién gratis y descuento en la primera mensualidad

La empresa de acondicionamiento fisico cobra reinscripcién cuando los clientes
se han ausentado por un periodo mayor de tres meses, motivo por el cual se
sugiere exonerar la misma y ademas realizar un descuento de 50% en la primer

mensualidad como una forma de motivacion.
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b.4 Presupuesto

Para realizar los calculos del presupuesto de los incentivos de fidelizacion,
captacion y recuperacion, se tom6 como base la muestra utilizada en la
investigacion, por lo tanto, se prevé un alcance de 50% para clientes reales (214)
gue cumplan con las restricciones de la tactica, un 15% de clientes perdidos
(285) y 25% de clientes potenciales (200) para el primer periodo de aplicacion:

(Véase cuadro 53)

Cuadro 53

Presupuesto para implementar incentivos de fidelizacién, captacién y
recuperacion de clientes

Concepto Costo unitario | Costo total

Incentivos de fidelizacion: Reduccion de precios Q150.00 Q16,050.00
por escala (calculos con base en plan individual y

escala de afnos) (alcance de 107 clientes)

Incentivos de fidelizacion: Articulos Q130.00 Q13,910.00
promocionales: toallas (Q15.00), pachones de
plastico (Q40.00) y pachones de aluminio(Q75.00)
(alcance de 107 clientes)

Incentivos de fidelizacion: Alianzas estratégicas Q100.00 Q10,700.00
con GNC (Gold Card) (alcance de 107 clientes)

Incentivos de captacion: Paquetes de cuotas Q250.00 Q12,500.00
(alcance 50 clientes)

Incentivos de captacién: Evaluacion fisica y Q150.00 Q7,500.00
nutricional gratis (alcance 50 clientes)

Incentivos de captacion: Super clases de pista y Q300.00 Q3,600.00
spinning, pago de instructores (12 clases al afo)

Incentivos de recuperacién: Comunicacién de Q0.00 Q0.00
mejoras
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Continuacion cuadro 53

Incentivos de recuperacion: Reinscripcidén gratis y Q230.00 Q9,890.00

descuento en primera mensualidad (Calculo con

base a plan individual) (alcance de 43 clientes)

TOTAL Q74,150.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

b.5 Evaluacion y seguimiento

La administradora sera la responsable de evaluar a los clientes reales que

aplicaran a las promociones de los incentivos de fidelizacion.

Asimismo, la administradora velara porque se apliquen los paquetes de cuotas
establecidos de forma correcta para nuevos clientes y de que se lleven a cabo

las evaluaciones fisicas y nutricionales en el tiempo establecido.

Se recomienda que las personas que ocupan el puesto de la recepcion auxiliar
sean los encargados de dar a conocer las promociones de mejoras a los clientes

perdidos a través de correo electrénico. (Véase anexo 7, proceso 4,5y 6)
c.1 Presupuesto total de la estrategia

A continuacion se detalla el presupuesto total de la estrategia de retencion vy
recuperacion del servicio a través de la administracion de quejas y sugerencias e

incentivos para fidelizar al cliente (Véase cuadro 54)
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Cuadro 54

Presupuesto total de la estrategia 2

Concepto Costo total

Tactica 1: recuperacién del servicio a Q5,900.00
través de la administracion de quejas y

sugerencias

Tactica 2. incentivos econdmicos, Q74,150.00
sociales y psicologicos de fidelizacion,

captacion y recuperacion.

TOTAL Q80,050.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

c.2 Plan de accion de la estrategia

A continuaciéon se detalla el plan de accién de la estrategia de captacion de
informacion de expectativas y percepciones del servicio, que incluye actividades,
responsables y costo de ejecucion presentado anteriormente. (Véase cuadro 55)
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Cuadro 55

Plan de accién de la estrategia 2

Nombre de la empresa: Empresa de acondicionamiento fisico

Fecha: afno 2017

Nombre de la estrategia 2: Retencion y recuperacién del servicio a través de la administracion de quejas y sugerencias e incentivos

Objetivo: Determinar las actividades necesarias para implementar la estrategia de retencion y recuperacion del servicio a través de la
administracion de quejas y sugerencias e incentivos.

No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 Presentacion de la estrategia Que la administradora conozca el 100% del Estudiante Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
contenido de la estrategia
2 Discusion y aprobacion de Que la administradora se comprometa a Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
estrategia aplicar la estrategia en un 100%
Creacion de correo electrénico | Administrar eficazmente el 100% de las quejas Area de recepcion Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
4 Implementar buzén de Conocer las opiniones de los clientes en un Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q250.00
sugerencias 100% para la mejora del servicio
5 Fotocopiar 500 boletas Tener el 100% de boletas completadas Area de recepcion Enero 2018 Enero 2018 Q250.00
sugerencias
6 Implementar incentivos de la El 100% de los clientes se encuentre Administradora Febrero 2018 | Diciembre 2018 Q5,400.00
tactica motivados a emitir sus sugerencias
7 Implementacién de incentivos Disminuir la rotacion de clientes Administradora Enero 2018 Diciembre 2018 Q74,150.00
de fidelizacion, captacion y
retencion de clientes.
9 Evaluacion de la estrategia Conocer la efectividad de la estrategia Administradora Diciembre Diciembre 2018 Q0.00
2018
Q80,050.00

TOTAL

El costo estimado de implementacion asciende a ochenta mil cincuenta quetzales exactos




3.2.3 Estrategia 3: Implementacion y aplicacién constante de estandares

para prestar un servicio de calidad y ser mas competitivos

Segun la informacion obtenida en el diagnostico situacional, la administradora
indicé que la empresa de acondicionamiento fisico no cuenta con una guia que
estandarice el servicio en los trabajadores, y GUnicamente cuenta con manuales
de procedimientos para determinados procesos del area de recepcion, tales
como utilizacion de la planta telefénica y las diferentes transacciones que se
pueden realizar en el POS; sin embargo el 72% de los trabajadores no tiene
conocimiento acerca de la existencia de los mismos esto debido a que al
momento de ingresar a laborar a la empresa, un trabajador en un puesto similar
les indica los pasos a seguir. Del porcentaje que indicd conocerlos, aseveran que
los mismos no han sido de utilidad para mejorar el servicio que ofrecen; por lo
anterior se propone la implementacion de un manual de procedimientos y una
guia de servicio al cliente para todos los trabajadores, con el propdsito de

estandarizar el servicio.
La estrategia se divide en las siguientes tacticas:

e Implementacion de estandares a través de la creacién de un manual de
procedimientos digital

e Creacion e implementacion de una guia de servicio al cliente digital

La estrategia propuesta permitird cerrar la brecha 2 (no seleccionar el disefio ni
los estandares correctos), puesto que brindara a todos los trabajadores procesos

a seguir y cumplir para brindar el servicio de forma estandarizada y con calidad.
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a. Tactica 1. Implementacion de estandares a través de la creacion de un

manual de procedimientos digital
a.l Definicion

De acuerdo a la informacion obtenida en la investigacion de campo, se determind
gue la empresa cuenta con manuales de procedimientos desactualizados y para
procesos de ciertas areas, motivo por el cual se propone la creacién e
implementacion inmediata de un manual de procedimientos para todo el personal

gue permita brindar un servicio de calidad.
a.2 Objetivo

e Brindar a los empleados herramientas de apoyo para brindar un servicio
de calidad

a.3 Descripcion

Se propone la implementacion de un manual de procedimientos para que se
estandarice el servicio, se cumplan y se superen las expectativas de los clientes.

(Véase anexo 7)

Los manuales los trasladara la encargada del area técnica a todos los
trabajadores en formato digital a través de correo electrénico, para que estén al
alcance al momento en que deseen consultarlo, Asimismo se dejaran tres copias

fisicas en el &rea de recepcion.

La administradora serd la encargada de impartir la capacitacion a todo el
personal para el conocimiento y aplicacion del manual de procedimientos.
Asimismo, se recomienda llevar a cabo la capacitacion en las instalaciones de la

empresa de acondicionamiento fisico en el mes de enero del afio 2018.
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a.4 Presupuesto

A continuacién se detalla el costo del manual de procedimientos: (Véase cuadro
56)

Cuadro 56

Presupuesto de implementacién de estdndares a través de la creacion de
un manual de procedimientos

Concepto Costo unitario Costo total

Impresion de 3 manuales de Q25.00 Q75.00
procedimientos

TOTAL Q75.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

a.5 Evaluacién y seguimiento

La administradora sera la encargada de supervisar que todos los trabajadores de
la empresa de acondicionamiento fisico cuenten con el manual de
procedimientos y cumplan con dichos procesos para estandarizar el servicio.

(Véase anexo 7, proceso 7)

Asimismo, para conocer la opinion de los clientes acerca de la efectividad de la
tactica, se evaluard este aspecto en la boleta de medicion de satisfaccion

propuesta en la estrategia 1. (Véase tabla 9)

b. Tactica 2: Creacion e implementacién de una guia de servicio al cliente
digital

b.1 Definicion

Segun los datos obtenidos en el diagndstico situacional, se determin6é que la
empresa de acondicionamiento fisico no cuenta con una guia de servicio al

cliente, por tal razén se propone la creacion e implementacion inmediata para

estandarizar el servicio brindado.
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b.2 Objetivos

e Proporcionar a los trabajadores una herramienta que les facilite entregar
un servicio de calidad.

b.3 Descripcién

Se propone la implementacion de una guia de servicio al cliente que permita
estandarizar y mejorar el mismo ayudando a crear una cultura de servicio en la

empresa. (Véase anexo 8)

La administradora serd la encargada de realizar una capacitacion a los
trabajadores para explicar el contenido e importancia de la guia de servicio al
cliente; Asimismo, la encargada del area técnica sera la responsable de enviar
una copia digital al correo electrénico de cada trabajador para que esté al
alcance en el momento que deseen consultarlo, ademas se dejaran tres copias
fisicas en el area de recepcion. Se recomienda llevar a cabo la capacitacion en

las instalaciones de la empresa en el mes de enero del afio 2018.
b.4 Presupuesto

A continuacién se detalla el costo de la creacién e implementacién de la guia de

servicio al cliente. (Véase cuadro 57)

Cuadro 57

Presupuesto de creacion e implementacion de guia del servicio

Concepto Costo unitario Costo total
Impresion de 3 guias de servicio al Q20.00 Q60.00
cliente
TOTAL Q60.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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b.5 Evaluacion y seguimiento

La administradora sera la encargada de evaluar que el servicio se brinde de

acuerdo a lo establecido en la guia. (Véase anexo 7, proceso 8)

Asimismo, para conocer la opinién de los clientes acerca de la efectividad de la
tactica, se evaluara este aspecto en la boleta de medicion de satisfaccion

propuesta en la estrategia 1. (Véase tabla 9)
c.1 Presupuesto total

A continuacion se detalla el presupuesto total de la estrategia de implementacién
y aplicacion constante de estandares para prestar un servicio de calidad: (Véase
cuadro 58)

Cuadro 58

Presupuesto total de la estrategia 3

Concepto Costo total

Tactica 1: implementacion de estandares Q75.00
a través de la creacion de un manual de

procedimientos digital.

Tactica 2: Creacién e implementacién de Q60.00

una guia de servicio al cliente digital

TOTAL Q135.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

a.6 Plan de accion

A continuacién se detalla el plan de accion de la estrategia de implementacion y
aplicacién constante de estandares para prestar un servicio de calidad (Véase
cuadro 59)

160




191

Cuadro 59

Plan de accién de la estrategia 3

Nombre de la empresa: Empresa de acondicionamiento fisico

Fecha: afno 2017

Nombre de la estrategia 3: Implementacion y aplicacién constante de estandares para prestar un servicio de calidad

Objetivo :Establecer las actividades necesarias para realizar la estrategia de implementacion y aplicacién constante de estandares para
prestar un servicio de calidad

No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 Presentacion de la estrategia Que la administradora conozca el 100% del Estudiante Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
contenido de la estrategia
2 Discusioén y aprobacion de Que la administradora se comprometa a Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
estrategia aplicar la estrategia al 100%
3 Impresion de 3 manuales de Tener el 100% de material listo Area de recepcion Enero 2018 Enero 2018 Q75.00
procedimiento
4 Capacitacion del manual de Que el 100% de los trabajadores conozcan e Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
procedimientos implementen los procesos establecidos
5 Impresioén de 3 guias del Tener el 100% de material listo Area de recepcion Enero 2018 Enero 2018 Q60.00
servicio al cliente
6 Capacitacion de guias de Que el 100% de los trabajadores conozcan e Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
servicio al ciente implementen los procesos establecidos
7 Evaluacion de la estrategia Conocer la efectividad de la estrategia Administradora Diciembre Diciembre 2018 Q0.00
2018
Q135.00

TOTAL

El costo estimado de implementacion asciende a ciento treinta y cinco quetzales exactos.




3.2.4 Estrategia 4. Mejoramiento constante en la entrega del servicio a
través de constante capacitacion e implementacion de incentivos a

trabajadores

Segun informacion obtenida en el diagnéstico situacional, se determin6 que la
empresa no brinda capacitaciones para mejorar el servicio que ofrecen sus
trabajadores ya que el 83% lo aseverd. Asimismo, se establecio que el 86% de

los empleados no se sienten motivados de laborar en la empresa.

Por lo anterior, se recomienda implementar las siguientes tacticas para

solucionar la problemaética:

e Programa de capacitacion sobre el servicio y aspectos técnicos

e Programa motivacional a trabajadores

a. Tactica 1. Programa de capacitacion sobre el servicio y aspectos

técnicos
a.1 Definicién

De acuerdo a la informacion obtenida se determind que el 83% de los
trabajadores no han recibido capacitaciones para mejorar el servicio, por lo que

Se propone un programa que les permita capacitarlos constantemente.
a.2 Objetivo

e Capacitar a los trabajadores para que adquieran los conocimientos
necesarios y desarrollen nuevas habilidades y competencias para mejorar

la entrega del servicio.
a.3 Descripcién

Para que los trabajadores de la empresa de acondicionamiento fisico desarrollen
sus habilidades, mejoren el desempefio y la entrega del servicio al cliente, es

necesario que reciban las capacitaciones correspondientes.
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En el diagnostico situacional se les pidi6 a los trabajadores indicar qué
capacitaciones les ayudarian a mejorar el servicio que prestan al cliente, a lo cual

el 90% sugirio de servicio al cliente y el 10% de actualizaciones técnicas.

A continuacion se describen los programas de capacitaciones propuestos para la

empresa
a.3.1 Capacitaciones sobre el servicio al cliente

Se propone que los trabajadores participen en la capacitacion de servicio al
cliente que la empresa de acondicionamiento fisico proporcionara a través de
INTECAP, la cual tiene como objetivo brindar herramientas y estrategias para

mejorar la entrega del servicio. (Véase tabla 11)

Se recomienda a la empresa que los trabajadores del turno matutino acudan a la
capacitacion por la tarde y los del turno vespertino por la mafiana para no
interrumpir las actividades designadas de trabajo.

La cuota del parqueo serd cancelada por los trabajadores, debido a que la

mayoria no posee vehiculo.
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Tabla 11

Programa de capacitacion de servicio al cliente

Nombre del curso: Gestion del servicio al cliente

Duracioén: 20 horas

Costo: Q100.00 por persona

Areas participantes: Todo el personal de planta (30 trabajadores incluyendo administradora)

Capacitador: INTECAP

Fecha de capacitacién: A criterio de la administradora

Objetivo:
o Dotar de herramientas y estrategias de atencion y servicio al cliente para mejorar la
entrega del servicio brindado.

Descripcion:
El curso proporciona los fundamentos y elementos esenciales de la gestion de servicio y
atencion al cliente

Temas de la capacitacion

¢, Qué es servicio?

¢, Qué es servicio al cliente?

Necesidades del cliente

El arte de servir al cliente

Principios elementales del servicio al cliente
Habitos del servicio al cliente

Niveles del servicio al cliente

Calidad y excelencia en el servicio al cliente
Superando las expectativas del cliente
Valor agregado del servicio

Los 10 mandamientos del servicio al cliente
Errores y horrores del servicio al cliente
Competitividad

0O O O 0O 0o O o0 O O 0O o o o

Fuente: aporte propositivo febrero 2017

a.3.2 Actualizaciones técnicas

El mercado del acondicionamiento fisico es cada vez mas competitivo y cada dia
ofrece nuevas técnicas para ejercitarse, por lo tanto, es importante que los
trabajadores estén actualizados y brinden un servicio con valor agregado,
ademas es importante que los instructores estén 100% capacitados para mostrar

los ejercicios de forma correcta a los clientes y asi evitar lesiones o incidentes.
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Se recomienda a la empresa que los instructores de planta participen en los

talleres de “Les mills”, debido a que estos cubren cinco factores claves de

entrenamiento que se detallan a continuacion:

e Coreografia
e Técnica

e Coaching

e Connecting

e Acondicionamiento fisico

Estos talleres incluyen teoria, practica y examenes para evaluar que se haya

aprendido todo y poder asi obtener la certificacién, ademas esto permitira que al

ausentarse algun instructor cualquiera de los participantes pueda cubrir la clase y

cumplir con la programacion establecida, brindando asi un valor agregado a los

clientes de la empresa de acondicionamiento fisico.

a.4 Presupuesto

A continuacion se detalla el costo de la tactica de programa de capacitacion

sobre el servicio y aspectos técnicos. (Véase cuadro 60)

Cuadro 60
Presupuesto de capacitaciones de servicio al cliente y actualizaciones
técnicas
Concepto Costo unitario Costo total
Capacitaciones del servicio al cliente Q100.00 Q3000.00
para 30 trabajadores
Capacitaciones de actualizaciones Q1,800.00 Q10,800.00
técnicas para 6 trabajadores
TOTAL Q13,800.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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b.5 Evaluacion y seguimiento

La administradora sera la encargada de evaluar la efectividad de la tactica a
través de la boleta de medicion de satisfaccion propuesta en la estrategia 1.

(Véase tabla 9) (Véase anexo 7, proceso 9)
b. Tactica2: Programa motivacional a trabajadores
b.1 Definicion

Segun informacion brindada por los trabajadores en el diagndéstico, se determiné
que el 86% no se sienten motivados a laborar en la empresa de
acondicionamiento fisico, motivo por el cual se presenta la siguiente tactica que

permitira solucionar la problematica.
b.2 Objetivo

e Brindar a los trabajadores incentivos que los motiven a brindar un servicio

de calidad.
b.3 Descripcién

Se les pregunté a los trabajadores que describieran en orden de importancia los
incentivos que les ayudarian a sentirse motivados dentro de la empresa y a
prestar un mejor servicio, a lo cual el 54% respondi6 prestaciones laborales, un

39% aumento salarial y un 7% reconocimiento laboral.

En ese sentido, es importante mencionar que los trabajadores no se encuentran
en planilla ya que estan contratados por prestacion de servicios, motivo por el
cual se proponen los siguientes programas de motivacién que no afectan la
organizacion de la empresa, los mismos tienen como proposito motivar a los
trabajadores a brindar un servicio de calidad, mejorar el desempefio, clima

organizacional y fidelizacion.
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b.3.1 Reconocimiento al empleado del mes

Consiste en premiar al trabajador que obtenga la calificacion mas alta en la

evaluacion de la calidad del servicio.
Los reconocimientos que obtendra son los siguientes:

e Su foto sera colocada en la entrada de la empresa de acondicionamiento
fisico para que tanto el personal como los clientes puedan apreciar su
esfuerzo y desempefio

e Un bono de Q500.00

e Un dia de descanso, este serd elegido a conveniencia del beneficiado,
subrayando la importancia de notificarlo con anterioridad a la

administradora para reemplazarlo en funciones.

Para premiar al empleado del mes se realizara una boleta de evaluaciéon de la

calidad del servicio, la cual se describe a continuacion: (Véase tabla 12)
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Tabla 12

Boleta de evaluacién de la calidad el servicio

|. Datos del evaluado Fecha: /

Nombres Puesto

Il. Datos del evaluador

Nombres

Ill. Indicadores de Gestidn
Marcar con una “X” en el recuadro indicado segun la siguiente escala:

1= deficiente 2=regular 3=bueno 4= Muybueno 5= excelente

Aspectos a evaluar Calificacion Comentarios

Habilidades, capacidades,
necesidades o rasgos

Productividad/Responsabilidad:
El cumplimiento de las funciones 1 2 3 4 5
designadas

Calidad del trabajo: El grado de
perfeccion y exactitud en el 1 2 3 4 5
servicio brindado

Iniciativa e interés: aportacion

de ideas para nuevos proyectosy | 1 2 3 4 5
de alternativas para solucién de

problemas

Relaciones interpersonales: El

trato y la actitud hacia los clientes, 1 2 3 4 5

comparieros y superiores

Cooperacion: Disposicion  del
trabajador en ayudar a resolver 1 2 3 4 5
problemas que se presenten en la
empresa

Disciplina: La conducta del
trabajador tomando en cuenta el 1 2 3 4 5
cumplimiento de las politicas de la
empresa

Fuente: aporte propositivo febrero 2017
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c.3.2 Bonos monetarios

Uno de los incentivos que propusieron los trabajadores de la empresa de
acondicionamiento fisico es el aumento salarial; para no diferir de las politicas
gue existen, se propone otorgar un bono de Q300.00 a 2 empleados que tengan
las mejores calificaciones en la evaluacién de la calidad del servicio, se excluird

al empleado del mes, puesto que el mismo obtendra otros beneficios.

Estas bonificaciones se entregaran cada mes al obtener los resultados de las

evaluaciones de la calidad del servicio.
c.3.3 Flexibilidad laboral

Se propone otorgar a los empleados el dia libre en su cumpleafios, teniendo un
control establecido sobre las fechas de cada uno para cubrir los puestos en su

ausencia y no descuidar el servicio que se brinda.
c.3.4 Celebracién de cumpleafios

Se realizaran reuniones los dias viernes de cada fin de mes al medio dia para
festejar a los cumpleafieros correspondientes; se recomienda ofrecer una
pequefia refaccidén y realizar la habitual “partida de pastel”, con el objetivo de
fomentar el compafierismo y reconocer la importancia que cada trabajador tiene
dentro de la empresa. Los gastos de dicha actividad correrdn por parte de la

empresa.
c.3.5 Actividad especial de fin de afio

Para celebrar la época navidefia y la llegada de fin de afio, se realizard un
almuerzo especial donde ademas se realizara un intercambio de regalos para
fortalecer los lazos de compafierismo y convivencia dentro de la empresa. Los

gastos de dicha actividad correran por parte de la empresa.
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c.4 Presupuesto

A continuacion se detalla el costo de las actividades propuestas para motivar a

los trabajadores de la empresa. (Véase cuadro 61)

Cuadro 61

Presupuesto de programas de motivacion para los empleados

Concepto Costo unitario Costo total anual

Impresion de 348 boletas de evaluacion Q0.50. Q174.00
del servicio (29 trabajadores x 12
meses)
Empleado del mes: (marco para la foto) Q75.00 Q75.00
Empleado del mes (dia de descanso) Q100.00 Q1,200.00
Empleado del mes por 3 veces (viaje Q1,200.00 Q1,200.00
anual)
Bonos monetarios (2 empleados al mes) Q600.00 Q7,200.00
Flexibilidad laboral, dia libre de Q100.00 Q3,000.00
cumpleafios (pago por turno a cubrir)
Celebracion de cumpleafieros del mes Q250.00 Q3,000.00
(refaccién y pastel)
Actividad especial de fin de afio Q150.00 Q4,500.00
(almuerzos)

TOTAL Q20,349.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

c.5 Evaluacién y seguimiento

La administradora se encargara de supervisar que se apliquen los programas de

motivacion a los trabajadores y evaluar los resultados de la tactica.
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d.1 Presupuesto total de la estrategia

A continuacion se detalla el presupuesto total de la estrategia de mejoramiento
constante en la entrega del servicio a través de constante capacitacion e

implementacion de incentivos a trabajadores. (Véase cuadro 62)

Cuadro 62

Presupuesto total de la estrategia 4

Concepto Costo total
Tactica 1: Programa de capacitacion Q13,800.00
sobre el servicio y aspectos técnicos
Tactica 2: Programa motivacional a Q20,349.00
trabajadores

TOTAL Q34,149.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

e.2 Plan de accion de la estrategia

A continuacion se detalla el plan de accién de la estrategia de mejoramiento
constante en la entrega del servicio, que incluye actividades, responsables y

costo de ejecucién presentado anteriormente: (Véase cuadro 63)
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Cuadro 63

Plan de accién de la estrategia 4

Nombre de la empresa: Empresa de acondicionamiento fisico

Fecha: afio 2017

Nombre de la estrategia 4: Mejoramiento constante en la entrega del servicio a través de constante capacitacién e implementacién de

incentivos a trabajadores para brindar servicio adecuado

Objetivo: Determinar las actividades necesarias para realizar la estrategia de mejoramiento constante en la entrega del servicio a través de constante
capacitacion e implementacién de incentivos a trabajadores para brindar servicio adecuado

No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 Presentacion de la estrategia Que la administradora conozca el 100% del Estudiante Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
contenido de la estrategia
2 Discusioén y aprobacion de Que la administradora se comprometa a Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
estrategia aplicar la estrategia en un 100%
3 Implementar programas de Capacitar al 100% de los empleados para Administradora Enero 2018 Diciembre 2018 Q13,800.00
capacitacion optimizar la entrega del servicio
4 Implementar programa Motivar al 100% de los trabajadores para Administradora Enero 2018 Diciembre 2018 Q20,349.00
motivacional para trabajadores | mejorar su desempefio
5 Evaluacion de la estrategia Conocer la efectividad de la estrategia Administradora Diciembre Diciembre 2018 Q0.00
2018
Q34,149.00

TOTAL

El costo estimado de implementacion asciende a treinta y cuatro mil ciento cuarenta y nueve quetzales exactos.

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017




3.2.5 Estrategia 5: Aplicacion constante de comunicacion interna y externa

para cumplir con las expectativas del cliente acerca del servicio

De acuerdo a informacion obtenida en el diagndéstico situacional, se determiné
qgue no todos los trabajadores de la empresa de acondicionamiento fisico se
encuentran informados de las promociones y servicios que brindan, afectando de
forma directa la confiabilidad de la empresa, ademas de causar inconformidad en
los clientes. Asimismo, se evidencié que la empresa no realiza promesas de un

servicio de calidad en la publicidad que actualmente utiliza.

Por tal razén, se propone implementar las siguientes tacticas para corregir la

problemética existente:

e Comunicacion a trabajadores a través de talleres informativos y
participacion de los mismos en mejoras en el servicio
e Comunicacién del servicio a través de mensaje publicitario que cree

expectativas en el cliente

a. Téactica 1: Comunicacion a trabajadores a través de talleres informativos

y participacion de los mismos en mejoras en el servicio
a.l Definicién

Actualmente en la empresa de acondicionamiento fisico no todos los
trabajadores se encuentran informados acerca de las promociones y servicios
existentes, debido a que en el diagnostico situacional el 48% de los clientes
reales afirmé6 que al momento de requerir informacién a algun trabajador estos no
la brindan correctamente por desconocimiento, o bien la brindan de forma
erronea, causando molestias en los mismos. Por lo anterior, se propone la
implementacion de talleres informativos dirigidos a los trabajadores para

solucionar dicha problematica.
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Estos tallares se les daran a conocer a través de correo electronico y de forma
verbal para los que no posean, con el objetivo de que todos los trabajadores

participen.
a.2 Objetivos

e Brindar a todos los trabajadores la informacion necesaria para comunicar
los servicios y promociones de la empresa.
e Incentivar a los trabajadores al aporte de ideas acerca de promociones y

mejoras en el servicio
a.3 Descripcion

Se propone a la empresa brindar talleres informativos a finales de mes, los dias
viernes a partir del mediodia, con el objetivo de no interrumpir las actividades de
cada trabajador y lograr la participacién de todos, ademas que es el horario de

menor afluencia de clientes.

Para realizar talleres informativos exitosos, se deben de seguir los siguientes

pasos:
e Definir los objetivos del taller

Al planificar los talleres se debe de tener claro qué se pretende lograr con el

mismo y por qué es tan importante hacerlo.

En la empresa de acondicionamiento fisico se determiné que no todos los
trabajadores se encuentran informados de las actividades y promociones a
realizar, por lo que a través de estos talleres se debera informar al 100% de los

empleados y que estos lo comuniquen de forma clara y precisa a los clientes.
e Participantes del taller

Se debe supervisar que todos los empleados de la empresa de

acondicionamiento fisico participen en los talleres sin excepcion.
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e Crear un ambiente relajado en el taller

Es importante contar con la atencion total de los empleados para que reciban la
informacion de forma correcta, por lo tanto se sugiere iniciar los talleres con

dindmicas para crear un ambiente relajado.
e Participacion de los trabajadores en el taller

Es importante que los trabajadores participen aportando ideas acerca de
actividades y promociones que consideren convenientes. Asimismo, que las
opiniones brindadas se tomen en cuenta y sean ejecutadas por la administracion
de la empresa, esto lograra que los trabajadores obtengan la confianza necesaria

para brindar sus opiniones y asi obtener diversidad de ideas.
e Pedir retroalimentacion a los trabajadores del taller

Al finalizar el taller se deber& realizar preguntas a los trabajadores acerca de
este, para conocer si la informacién fue captada de forma correcta. (Véase anexo

7, proceso 10)
a.4 Presupuesto

La presente tactica no tendra costo, ya que los talleres informativos se llevaran a
cabo dentro de la empresa de acondicionamiento fisico y seran impartidos por la

administradora.
a.4 Evaluacién y seguimiento

La administradora sera la encargada de supervisar que todos los trabajadores

participen en los talleres y se encuentren informados.
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b. Tactica 2: Comunicacion del servicio a través de mensaje publicitario

gue cree expectativas en el cliente
b.1 Definicion

Segun informacion obtenida en el diagndstico situacional, se evidencio que la
empresa no realiza promesas de prestacion de un servicio de calidad en su
publicidad, lo cual afecta la percepcion de los usuarios al momento de evaluar la
calidad en el servicio, ya que no existe un estandar que sea utilizado como
referencia para determinar si lo que la empresa ha ofrecido se esta cumpliendo,
por tal razbn es necesario que esta implemente una promesa que cree

expectativas en los clientes.
b.2 Objetivo

e Creacion de expectativas en los clientes a través de la implementacion de

promesas de prestacion de servicio en la publicidad.
b.3 Descripcién

En el diagnéstico situacional el 72% de clientes perdidos y el 88% de clientes
reales afirmaron que la empresa no realiza promesas de un servicio de calidad
en la publicidad que utiliza, motivo por el cual se propone su implementacion
para crear expectativas de un servicio con valor agregado en los usuarios y que
estas sean satisfechas y superadas a través de la entrega de un servicio de

calidad.
Se propone la implementacion de la siguiente promesa:
“Nuestro obijetivo, tu satisfaccion”

Se recomienda que la promesa anterior funcione como slogan de la empresa de
acondicionamiento fisico, el tipo de letra a utilizar quedara a criterio del disefiador

de las vallas publicitarias, ademas sera colocada en la pagina web y en redes
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sociales. Esta promesa tiene como objetivo transmitir un mensaje persuasivo de

un servicio de calidad que cree expectativas en los clientes.

La eficiencia de la tactica se medira a través de una boleta, la cual sera
entregada por el &rea de recepcion semestralmente, quienes emitiran su opinion
acerca del cumplimiento de las expectativas sobre el servicio. Asimismo, se
realizara un informe con los resultados obtenidos para tomar las medidas

correctivas necesarias. (Véase figura 19) (Véase anexo 7, proceso 11)

Asimismo, para conocer la opinion de los clientes acerca de la efectividad de la
tactica, se evaluard este aspecto en la boleta de medicion de satisfaccion

propuesta en la estrategia 1. (Véase tabla 9)
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Figura 19

Boleta de control sobre la promesa de servicio

BOLETA DE CONTROL SOBRE LOGO DE LA

PROMESA DEL SERVICIO EMPRESA

Instrucciones: a continuacion se presentan una serie de preguntas, por favor marcar con
una X su opinién.

Sl NO

1. Esta enterado que la empresa posee una promesa de servicio la

cual es “Nuestro objetivo, su satisfaccion”

2. La promesa “Nuestro objetivo, su satisfaccion”, se cumplio a

través del servicio recibido

3. Sus expectativas fueron superadas a través del cumplimiento de

la promesa “Nuestro objetivo, su satisfaccion”

4. A través de qué medio se enterd de la existencia de la promesa “ Nuestro objetivo, su

satisfaccion”

Vallas publicitarias I:l Redes sociales I:l Pégina Web I:I Correo electronico I:l

Sugerencias:

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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b.4 Presupuesto

A continuacion se detalla el costo de la implementacion de la tactica promesa de

servicio. (Véase cuadro 64)

Cuadro 64

Presupuesto de promesa de servicio

Concepto Costo unitario Costo total

Impresion de 500 boletas de control de Q0.50 Q250.00

promesas de servicio

TOTAL Q250.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

b.5 Evaluacion y seguimiento

La administradora sera la encargada de verificar los resultados de las boletas de

control y tomar las medidas correctivas si fueran necesarias.
b.6 Presupuesto total de la estrategia

A continuacion se detalla el presupuesto total de la estrategia de comunicacion
del servicio a través de mensaje publicitario que cree expectativas en el cliente.

(Véase cuadro 65)
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Cuadro 65

Presupuesto total de la estrategia 5

Concepto Costo total

Tactica 1: Comunicacion a trabajadores a Q0.00
través de talleres informativos vy
participacion de los mismos en mejoras en

el servicio

Téactica 2: Comunicacion del servicio a Q250.00
través de mensaje publicitario que cree

expectativas en el cliente

TOTAL Q250.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

a.6 Plan de accion

A continuacién se detalla el plan de accién de la estrategia de comunicacion del
servicio a través de mensaje publicitario que cree expectativas en el cliente.

(Véase cuadro 66)
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Cuadro 66

Plan de accién de la estrategia 5

Nombre de la empresa: Empresa de acondicionamiento fisico

Fecha: afio 2017

Nombre de la estrategia 5: Aplicacion constante de comunicacion interna y externa para cumplir con las expectativas del cliente acerca

del servicio

Objetivo Establecer las actividades necesarias para realizar la estrategia de aplicacién constante de comunicacion interna y externa para cumplir con
las expectativas del cliente acerca del servicio

No. Actividades Metas Responsable Fecha Costo
Inicio Final
1 Presentacion de la estrategia Que la administradora conozca el 100% del Estudiante Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
contenido de la estrategia
2 Discusioén y aprobacion de Que la administradora se comprometa a Administradora Enero 2018 Enero 2018 Q0.00
estrategia aplicar la estrategia en un 100%
3 Implementacion talleres Que el 100% de los trabajadores estén Administradora Enero 2018 Diciembre 2018 Q0.00
informativos informados de las promociones y actividades
de la empresa
4 Impresién de 500 boletas de Tener el 100% de material listo Recepcién Enero 2018 Enero 2018 Q250.00
control sobre la promesa de
servicio
5 Implementacién de promesa de | Crear expectativas de servicio de calidad en el Administradora Enero 2018 Diciembre 2018 Q0.00
calidad en el servicio en la 100% de los clientes y cumplirlas
publicidad de la empresa
6 Evaluacion de la estrategia Conocer la efectividad de la estrategia Administradora Diciembre Diciembre 2018 Q0.00
2018
Q250.00

TOTAL

El costo estimado de implementacion asciende a doscientos cincuenta quetzales exactos.




3.3 Presupuesto total

Para la implementacion de las estrategias de servicio al cliente se precisara una

inversion de Q116, 261.50 que se detalla a continuacion: (Véase cuadro 67)

Cuadro 67

Presupuesto total de las estrategias de servicio al cliente

Concepto Costo total

Estrategia 1: Captacion de informacion de Q428.00
expectativas y percepciones del servicio

Estrategia 2: Retencién y recuperacion del Q80,050.00
servicio a través de la administracion de

guejas y sugerencias e incentivos

Estrategia 3: Implementacion y aplicacion Q135.00
constante de estdndares para prestar un

servicio de calidad

Estrategia 4: Mejoramiento constante en Q34,149.00
la entrega del servicio a través de
constante capacitacion e implementaciéon

de incentivos a trabajadores

Estrategia 5: Aplicaciébn constante de Q250.00
comunicacion interna y externa para
cumplir con las expectativas del cliente

acerca del servicio

TOTAL Q115,012.00

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017
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3.4 Pronodstico de ventas

Se realiza una estimacion de futuras ventas para la empresa de
acondicionamiento fisico especificamente para los afios 2017 y 2018 a través del
método de minimos cuadrados, el cual consiste en proyectarlas utilizando como
base los datos historicos de los ultimos cinco afos (véase cuadros 68 y 69) para
posteriormente aplicar el incremento del 15% que se pretende alcanzar al afio

2018 al momento de implementar las estrategias propuestas.

Cuadro 68

Prondstico de ventas al afio 2017

Afio Ventas (Y) X > XY >?
2012 1,805,755.98 -2 -3,611,511.96 4
2013 1,233,897.09 -1 -1,233,897.09 1
2014 1,341,207.84 0 0 0
2015 1,431,469.50 1 1,431,469.50 1
2016 1,489,897.00 2 2,979,794.00 4
Sumatoria 7,302,227.41 -434,145.55 10

a=2xY/n=Q7,302,227.41 /5= Q 1,460,445.48
b =2XY/2X?=Q-434,145.55/ 10 = Q-43,414.55
Yc=a+bX=0Q 1,460,445.48 + Q -43,414.55(3) = Q1,330,201.82

Las ventas pronosticadas para el afio 2017 es de Q Q1,330,201.82

Fuente: aporte propositivo febrero, 2017
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Cuadro 69

Prondstico de ventas al afio 2018

Afio Ventas (Y) X >XY 52
2013 1,233,897.09 -2 -2,467,794.18 4
2014 1,341,207.84 -1 -1,341,207.84 1
2015 1,431,469.50 0 0 0
2016 1,489,897.00 1 1,489,897.00 1
2017 1,330,201.82 2 2,660,403.64 4
Sumatoria 6,826,673.25 341,298.62 10

a=2Y/n=0Q6,826,673.25 /5=Q 1,365,334.65
b =2XY /2X?=Q341,298.62 /10 = Q 34,129.86
Yc=a+bX=0Q 1,365,334.65 + Q 34,129.86 (3) = Q1,467,724.24

Las ventas pronosticadas del afio 2017 es de Q1,467,724.24

Fuente: aporte propositivo febrero, 2017

3.5 Relacién Beneficio/Costo

Se utiliza un indicador financiero para evaluar la viabilidad del proyecto, el cual
considera los egresos e ingresos que genera el mismo al indicar su rentabilidad y
factibilidad. Un resultado mayor a la unidad se considera favorable porque la

inversion es cubierta por los ingresos.

Asimismo, se espera un incremento minimo del 15% sobre las ventas con la
aplicacién de las estrategias de servicio al cliente propuestas para la empresa de
acondicionamiento fisico. Para su calculo se aplica el porcentaje deseado sobre
las ventas pronosticadas para el afio 2018. (Véase cuadro 70)
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Cuadro 70

Relacion beneficio/costo

Ventas Ventas pronosticadas del afio Inversién/costo
pronosticadas afio | 2018+ ingreso adicional del 15%
2018
Q1,467,724.24 x 15%= Q
220,158.64
Q1,467,724.24 Q115,012.00

Q1,467,724.24+ Q 220,158.64

=Q1,687,882.87

R B/C = Ingresos adicionales = Q220,158.64 = Q1.91
Inversion Q115,012.00

Fuente: aporte propositivo febrero 2017
Como se observa anteriormente la relacion beneficio-costo es de Q 1.91 siendo
mayor a la unidad, lo cual significa que por cada quetzal invertido se obtiene un

ingreso de Q0.91por lo que el proyecto se acepta.

Ademas del beneficio econémico que incluye un crecimiento en los ingresos y en
la rentabilidad de la empresa, la aplicacion de la propuesta de las estrategias de
servicio al cliente también generard un aumento de 30% respecto al periodo

anterior.
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Conclusiones

La ausencia de programas enfocados en satisfacer las necesidades de los
clientes y las deficiencias en la atencion del personal técnico-
administrativo son las principales causas de la insatisfaccion de los
clientes y la falta de rentabilidad de la empresa de acondicionamiento

fisico.

Se determind que la empresa de acondicionamiento fisico no ha aplicado
investigacion documental y de campo efectivas que permitan recopilar
toda la informacién necesaria para el disefio de estrategias de servicio que

coadyuven a la solucioén de la problematica.

La empresa unidad de analisis no cuenta con sistemas de evaluacion y
actualizacion de manera periddica para el funcionamiento de las

estrategias de servicio.

Se establecié que Unicamente el 16% de clientes actuales se encuentran
satisfechos con el servicio que brinda la empresa, puesto que lo calificaron
como muy bueno. Asimismo, se determin6 que la empresa de
acondicionamiento fisico no posee estrategias para conocer la satisfaccion
y expectativas de los clientes, lo cual es un aspecto clave para lograr su

fidelizacion.

En el periodo 2014-2016 prescindieron de los servicios un total de 1,108
clientes, debido a que no existen incentivos para captar a nuevos clientes,
retener y fidelizar a los actuales y recuperar a los perdidos, lo cual provoca
una alta rotacion. Ademas, no poseen un sistema eficaz para administrar

las quejas y sugerencias.
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6. Se comprobo6 que la empresa de acondicionamiento fisico no cuenta con
una guia que estandarice el servicio en los trabajadores, tampoco poseen
un manual de procedimientos, aspectos claves que contribuyen a brindar

un servicio de calidad.

7. El 83% de trabajadores de la empresa de acondicionamiento fisico no han
recibido capacitacion, motivo por el cual no se encuentran preparados
para brindar un servicio de calidad. Ademas, se determiné que la empresa
no cuenta con programas de motivacion, situacion que repercute en la
calidad del servicio entregado. Asi mismo, no poseen un manual de
reclutamiento y seleccidn que les permita contratar a las personas idéneas
en plazas vacantes, tampoco realizan evaluaciones de desempefio para

brindar retroalimentacion a los trabajadores.

8. La empresa de acondicionamiento fisico carece de sistemas de
comunicacion interna lo cual afecta la confiabilidad de esta por la
desinformacion de sus trabajadores a cerca de las promociones y
actividades, ademas la empresa no posee una promesa de servicio, por
tal motivo, no se pueden establecer expectativas sobre las cuales evaluar

la calidad del mismo.
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Recomendaciones

Implementar estrategias de servicio al cliente basadas en el modelo
integral de brechas sobre la calidad del servicio para revertir la

problemética actual.

Utilizar el diagnéstico del capitulo 1l como investigacion documental y de
campo, los instrumentos y lineamientos técnicos y los disefios propuestos

para coadyuvar a la solucion de la problematica.

Evaluar y actualizar de manera periodica el funcionamiento de las
estrategias de servicio propuestas.

La empresa de acondicionamiento fisico debe medir la satisfaccion y
expectativas de los usuarios para conocer la opinion de estos en el
servicio brindado y poder tomar acciones correctivas que permitan

aumentar la satisfaccién y fidelizacion de los clientes

Para disminuir la rotacién de clientes, la empresa de acondicionamiento
fisico debe implementar incentivos de captacion, retencion y recuperacion
de clientes. Asimismo, debe administrar de forma eficaz las quejas y

sugerencias de los usuarios.

Estandarizar los procesos del servicio al cliente para mejorar la calidad de
este, a través de la implementacién de un manual de procedimientos y la

creacion e implementacién de una guia del servicio.

Para que los trabajadores puedan entregar un servicio de calidad, estos
deben de recibir capacitaciones de servicio al cliente y actualizaciones

técnicas, ademas es necesario contar con un programa de motivacion que
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les incentive a mejorar su desempefo y lealtad hacia la empresa. Asi
mismo, se debe implementar un manual de reclutamiento y selecciéon y

realizar evaluaciones de desempefio.

Aplicar sistemas de comunicacion interna para informar al personal de las
promociones y actividades que se brinden y crear confianza con los
clientes, Asimismo se debe establecer una promesa del servicio para

crear expectativas en los clientes.
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ANEXOS



ANEXO 1

CUESTIONARIO A GERENCIA

Empresa de acondicionamiento fisico

Estimado (a) Gerente: Gracias por formar parte de este estudio. Su participaciéon ayudara a conocer la

situacion actual de la empresa de acondicionamiento fisico para disefiar estrategias con lineamientos de

acuerdo a las necesidades detectadas. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran

utilizadas para ningun propésito distinto al descrito.

I. MEZCLA PROMOCIONAL
SERVICIO
1. ¢Podria describir a detalle los servicios que ofrece

la empresa?

2. ¢Poseen alguna estrategia del servicio?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 3
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 4

3. éilas estrategias de servicio que poseen han sido

eficaces para mejorar el mismo?
PRECIO
4. iCémo calculan el precio de las cuotas existentes?

5. éla estrategia de precios que poseen ha sido

eficaz?

PLAZA (APLICACION DE ESTRATEGIAS PARA MEJORA
EN LA EVIDENCIA FiSICA)

6. ¢éEn cudntas areas se divide el gimnasio para

ofrecer los diferentes servicios a sus clientes?

7. iConsidera que las instalaciones son adecuadas

para brindar un servicio de calidad a sus clientes?

8. éHan considerado realizar algin cambio en las
instalaciones para mejorar la calidad del servicio que

ofrecen a sus clientes?

PROMOCION

9. ¢Qué elementos de la mezcla promocional

(describirlos) aplica actualmente?

a. Si su respuesta fue ninguno, continuar en pregunta 11

10. ¢Los elementos de la mezcla apicados han sido

eficaces para captar a los clientes?

11. ¢Qué elementos de la mezcla le gustaria

implementar?

Il. PREGUNTAS DE CONOCIMIENTO DEL SERVICIO

12. ¢Qué entiende por servicio?

13. ¢Qué entiende por cliente?

14. ¢Qué entiende por calidad en el servicio al
cliente?
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MEDICION DE SATISFACCION Y EXPECTATIVAS

15.éActualmente aplican estrategias para conocer la

satisfaccion y expectativas de los clientes?
a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 16
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 17

16. éiConsidera que las estrategias que utilizan han

sido eficaces para conocer la satisfaccion vy

expectativas de los clientes?

CAPTACION DE INFORMACION

17. éHan realizado alguna vez la modalidad del
cliente incognito para obtener informacién de la
calidad del servicio que brindan los trabajadores?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 18
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 19

18. ¢La modalidad del cliente incégnito que han
realizado ha sido eficaz?

ESTRATEGIAS PARA RECUPERACION Y FIDELIZACION
DEL SERVICIO

19. éCuentan con un sistema de administracién de
quejas Yy sugerencias para la recuperacién del
servicio?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 20

b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 21

20. éLos métodos que utilizan actualmente para la
administracion de quejas y sugerencias han sido
eficaces?

21 ¢Actualmente cuentan con estrategias que
incentiven a los clientes perdidos a regresar al
gimnasio, asi como fidelizar a los clientes reales?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 22
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 23

22. ¢las estrategias que utilizan actualmente para
incentivar a los clientes perdidos y fidelizar a los
clientes reales han sido eficaces?

23. éConsidera usted importante que el gimnasio
cuente con estrategias que incentiven a los clientes

2/3

perdidos a regresar y que fidelicen a los clientes
reales?

APLICACION DE ESTRATEGIAS PARA ESTANDARIZAR
EL SERVICIO

24,
procedimientos y una guia del servicio?

éCuenta el gimnasio con un manual de

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 25
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 27

25 ¢En qué momento le son dados a conocer a los
trabajadores?

26. éConsidera usted que el manual y la guia del
servicio con que cuenta el gimnasio actualmente han
sido eficaces?

ESTRATEGIAS DE RECLUTAMIENTO Y SELECCION

27. Cuando existe una plaza vacante en el gimnasio
¢Coémo la dan a conocer?

28. De los siguientes elementos, éCudles utiliza el
gimnasio para evaluar a los posibles candidatos?

Entrevista L) Pruebas psicométricas L]
Referencias personales y laborales [

Otros [ ) especifique

CAPACITACION Y MOTIVACION

29 Cuando ingresa un nuevo trabajador al gimnasio
éDe qué forma le dan a conocer las funciones
especificas que le corresponde realizar?

30. ¢Actualmente el gimnasio brinda capacitaciones
a sus trabajadores para mejorar el servicio que
brindan a los clientes?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 31
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 32

31. ¢éQué tipo de capacitaciones?



32. ¢{Qué capacitaciones considera que ayudarian a

mejorar el servicio al cliente que ofrecen

actualmente?

33.
encuentran motivados para laborar en el gimnasio?

éConsidera usted que los trabajadores se

34. iCuenta el gimnasio con tacticas motivacionales
para sus trabajadores?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 35
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 37

35. ¢Qué tipo de tacticas utilizan?

36. ¢Considera que las tacticas de motivacion con las
que cuentan le han ayudado a los trabajadores a
sentirse motivados a prestar un mejor servicio?

37.
implementar en el gimnasio para motivar a sus

¢Qué tacticas de motivacion les gustaria
trabajadores y que estos brinden un servicio de
excelencia?

EVALUACION DEL DESEMPENO

38. ¢Actualmente realizan evaluaciones de

desempefio a sus trabajadores?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 39
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 42

39. iCon qué frecuencia realizan las evaluaciones de
desempefio?

40. ¢ Qué aspectos evaltan actualmente?

41. ¢éLas evaluaciones que realizan actualmente han
sido eficaces para mejorar el servicio al cliente?

42. iConsidera importante que el gimnasio realice
evaluaciones de desempefio para mejorar el servicio
al cliente que brinda?

COMUNICACION INTERNA

43. Cuando se van a realizar promociones y/o
actividades en el gimnasio ¢Se les dan a conocer a
todos los trabajadores?
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a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 43
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 45

44. A través de qué medios lo hacen?

45. ¢Considera que los medios que utilizan
actualmente para dar a conocer las promociones y/o

actividades a los trabajadores son eficaces?
COMUNICACION EXTERNA

46. ¢En la publicidad que realiza el gimnasio se han
hecho promesas de la prestaciéon de un servicio

de calidad?

a. Si su respuesta fue si, continuar en pregunta 47
b. Si su respuesta fue no, continuar en pregunta 49

47 ¢El gimnasio cumplié con las promesas?

48. iLos medios publicitarios que han utilizado hasta
el momento, han sido eficaces?

49. ¢(Considera importante que el gimnasio cuente
con medios publicitarios para llegar a los clientes y
crear expectativas del servicio que ofrecen?

FORMULACION DE MEJORAS EN PROCESOS DEL
SERVICIO

50. ¢Considera importante que todos los
trabajadores del gimnasio puedan aportar ideas en la
formulacion de las promociones y/o actividades que

se realizan?

51. Describame cinco obstaculos (o los que
considere) para poder ofrecer calidad en el servicio a

los clientes

52 Describame cinco ‘sugerencias (o las que

considere) para mejorar el servicio a los clientes

GRACIAS POR SU PARTICIPACION!!!



ANEXO 2

ENCUESTA A CLIENTE INTERNO (Trabajadores)

Empresa de acondicionamiento fisico

Estimado Colaborador: Gracias por formar parte de este estudio. Su participacion ayudara a conocer la

situacién actual de la empresa de acondicionamiento fisico para disefiar estrategias con lineamientos de

acuerdo a las necesidades detectadas. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran

utilizadas para ningun propésito distinto al descrito.

Il. DATOS GENERALES

Edad ___ afos

Sexo Femenino [ | Masculino [
Nivel académico: Primaria [ ] Bésicos [ ]
Diversificado || Universitario [ |
Otros || especifique
Estado Civil: Soltero [ | Casado [ |

Hace cudnto tiempo es parte del personal del

gimnasio

Menos de un afio [
De 2 a 5 afios L]
Mas de 10 afios [ |

Menos de 6 meses ||
Mas deun afio [ ]
De 5 a 10 afios []

I1l. PREGUNTAS GENERALES
1, ¢En qué horario brinda sus servicios en el
gimnasio?

IV. PREGUNTAS DE CONOCIMIENTO DEL SERVICIO
2. ¢Qué entiende por servicio?

3. éQué entiende por cliente?

4. iQué entiende por calidad en el servicio al cliente?

ESTANDARES DEL SERVICIO

5. ¢Tiene conocimiento si el gimnasio cuenta con un
manual de procedimientos y una guia del servicio?

S NO []

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 6
b. Si su respuesta fue no, contintie en pregunta 8

6. iLe han dado a conocer los manuales y la guia para
mejorar el servicio que presta?

7. éConsidera que el manual y la guia de servicio con
que cuenta el gimnasio actualmente le han sido de
utilidad para mejorar el servicio que presta?

Sl [] NO [ ]

Por qué

8. ¢Considera que el gimnasio deberia implementar
un manual y una guia de servicio para que usted
mejore su servicio al cliente?

Sl [} NO []

¢Por qué?
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EVIDENCIA FiSICA

9. ¢éConsidera que las instalaciones del gimnasio

permiten ofrecer un servicio de calidad a los
clientes?

S [] No []

Por qué

10. ¢{Qué cambios recomendaria al gimnasio en sus
instalaciones para brindar un servicio de calidad?

POLITICAS DE RECLUTAMIENTO Y SELECCION

11. ¢Como se enterd de la plaza vacante en el
gimnasio?

12. De los siguientes elementos, écuales utilizd el
gimnasio para evaluarlo?

Entrevista ! Pruebas psicométricas [
Referencias personales y laborales L]

Otros . especifique

CAPACITACION Y MOTIVACION

13. Le dieron a conocer sus funciones especificas
cuando inicié sus labores en el gimnasio

SI[] NO[ |

14. ¢Alguna vez ha recibido capacitaciones que le
han ayudado a mejorar su servicio?

SIT ] NO[]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 15
b. Si su respuesta fue no, contintie en pregunta 17

15. ¢Qué tipo de capacitaciones ha recibido?

Describa
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16.
recibido han sido eficaces para mejorar el servicio

¢Considera que las capacitaciones que ha

que presta al cliente?

si [ NolJ

Por qué

17.¢Qué capacitaciones le ayudarian a mejorar el
servicio que presta al cliente?

Describa

18. éSe siente motivado en el gimnasio?

Sl ] NO ]

Por qué

19. éCuenta el gimnasio con tdcticas motivacionales
para sus trabajadores?

] [] NO []

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 20
b. Si su respuesta fue no, continte en pregunta 21

20. éConsidera que las tacticas motivacionales con
gue cuenta el gimnasio actualmente son eficaces?

Sl ] NO ]

Por qué

21. Describa en orden de importancia los incentivos
que le ayudarian a sentirse motivado a realizar su
trabajo con excelencia




EVALUACION DEL DESEMPENO

22. En el tiempo que lleva laborando para el

gimnasio, ¢le han realizado evaluaciones de
desempefio?
SI[] NO[ ]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 23
b. Si su respuesta fue no, continte en pregunta 26
23. ¢{Cada cudnto tiempo las realizan?
Una vez al mes [ una vez cada 3 meses ||

Una vez cada 6 meses [_] una vez al afio []

Otros[ ] especifique

24. iQué aspectos evalian?
Calidad del trabajo[ ] Cantidad de trabajo [
Conocimiento del puesto ] Motivacién []

Otros | especifique

25. ¢Dichas evaluaciones han servido para mejorar su
servicio al usuario?

SI[] NO [ ]

Por qué

26. éConsidera usted importante que el gimnasio
realice evaluaciones de desempefio para mejorar el
servicio al cliente que brinda?

sil] NO[ ]

Por qué

COMUNICACION INTERNA

27. éLa gerencia le da a conocer las promociones y/o
actividades que se realizaran en el gimnasio?

st [ No [

a. Si su respuesta fue si, contintue en pregunta 28
b. Si su respuesta fue no, contintie en pregunta 30
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28. ¢Através de qué medios?

Especifique

29. Considera que los medios que utiliza el gimnasio
para darle a conocer las promociones que realizara
son eficaces?

Sl [] NO[ |

Por qué

30. ¢ A través de qué medios le gustaria que le
fueran dadas a conocer las promociones y/o

actividades que se realizaran en el gimnasio?

Especifique

FORMULACION DE MEJORAS EN PROCESOS DEL
SERVICIO

31. ¢(Considera usted importante que todos los
trabajadores del gimnasio puedan aportar ideas en la
formulacion de las promociones y/o actividades que
se realizan?

Sl [ NO [

Por qué

32. Enumere cinco obstaculos (o los que considere)
para poder ofrecer calidad en el servicio a los clientes
y compafieros de trabajo




33. Enumere cinco sugerencias (o las que considere)
para mejorar el servicio a los clientes y compafieros
de trabajo

GRACIAS POR SU PARTICIPACION!!!
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ANEXO 3

ENCUESTA A CLIENTE REAL

Empresa de acondicionamiento fisico

Estimado Cliente: Gracias por formar parte de este estudio. Su participacion ayudard a conocer la

situacion actual de la empresa de acondicionamiento fisico para disefiar estrategias con lineamientos de

acuerdo a las necesidades detectadas. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no serdn

utilizadas para ningun propésito distinto al descrito.

V. DATOS GENERALES

Edad anos
Sexo Femenino [ | Masculino [ ]
Nivel académico: Primaria [ ] Bdsicos [ ]

Diversificado || Universitario [ ]
Otros [ ] especifique

Estado Civil: Soltero| ] Casado [ ]

Hace cuanto tiempo asiste al gimnasio

Menos de un afio [
De 2 a 5 afios L]
Mas de 10 afios [ |

Menos de 6 meses ||
Mas deun afio [ ]
De 5 a 10 afos ]

VI. HABITOS DE USO
1, éCon qué frecuencia asiste al gimnasio?

Unavez alasemana [ ] - Tres veces por semanal

Todos los dias [ ] Fines de semana []
2. ¢En qué horario asiste?
Mafiana [ | Medio dia [

Tarde [ ] Noche []

3. ¢Cudl o cudles de los servicios que ofrece el
gimnasio utiliza?

Area de cardiol ] Area de pesas| |

Clases de pista || Spinning [ ]
4. ¢Por qué hace uso de los servicios del gimnasio?

Explique

5. éPor qué prefiere los servicios del gimnasio?

Explique

ANALISIS DEL SERVICIO

6. ¢El servicio ha cumplido sus expectativas

Sl [ NO [ ]

Por qué

7. El servicio prestado compensa el precio que esta
pagando por el mismo?

Sl ] NO []

Por qué

SATISFACCION Y EXPECTATIVAS

8. ¢El gimnasio se interesa por conocer el grado de
satisfaccion que posee acerca del servicio y de sus
expectativas?

SI [] NO [7]

1/3



a. Si su respuesta fue si, continte en pregunta 7
b. Si su respuesta fue no, continte en pregunta 9

9. ¢Qué medios ha utilizado el gimnasio para conocer
el grado de satisfaccion que posee acerca del servicio
Yy sus expectativas?

Cuestionarios [ | Correo electrénico ]

Otros ] especifique

10. Con dicha informacion, éel gimnasio ha mejorado
el servicio que presta?

Sl [] NO []

Por qué

11 ¢Le gustaria que el gimnasio captara informacion
del grado de satisfaccion del servicio prestado y de
sus expectativas para mejorar el mismo?

SIf ]
Pd_jué

NO [

12. ¢éA través de qué medios le gustaria que el

gimnasio captara la informacién del grado de

satisfaccion del servicio prestado y sus expectativas?
Cuestionarios [ | Buzdn de sugerencias [ |
Otros [ especifique

QUEJAS Y SUGERENCIAS

13.
prestado por el personal del gimnasio?

é¢Ha tenido inconvenientes con el servicio

SIf ] NO[ ]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 12
b. Si su respuesta fue no, contintie en pregunta 16

14. {Qué tipo de inconvenientes?

Explique
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15. ¢Hizo del conocimiento del

inconveniente?

gimnasio el

SI[] NO[]

éPor qué?

16. ¢ Le resolvieron el inconveniente?

sil] NO[]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 15
b. Si su respuesta fue no, continle en pregunta 16

17. Califique el resolucion del

inconveniente

tiempo de

Malo [ ] Regular[ ] Bueno[ ] Excelente []

18. ¢El gimnasio posee algin medio para que usted
interponga su queja o sugerencia del servicio que
presta?

SIL ] NO [ ]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 17
b. Si su respuesta fue no, contintie en pregunta 19

19. ¢Qué medio posee el gimnasio para que usted
interponga su queja o sugerencia del servicio que
ofrece?

Describa

20. ¢Dicho medio ha sido eficaz para trasladar sus
quejas y sugerencias del servicio que presta el

gimnasio?

SIC] NO[_|

Por qué

21. éQué medio le gustaria que el gimnasio
implementara para trasladar sus quejas y

sugerencias del servicio que presta?

Explique




PROMOCIONES E INCENTIVOS

22. ¢El gimnasio le ha brindado algun incentivo para
que usted prefiera el servicio que ofrece?

SI[] NO [

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 21
b. Si su respuesta fue no, continte en pregunta 23

23. ¢Qué incentivos le ha brindado el gimnasio para
que usted prefiera el servicio que ofrece?

Explique

24. ¢Dichos incentivos le han motivado a preferir los
servicios que ofrece el gimnasio?

SI ] NO []

Por qué

25. ¢Qué incentivos le gustaria que el gimnasio le
ofreciese para preferir los servicios que ofrece?

Describa

ESTANDARES DEL SERVICIO

26. (Considera que los trabajadores del gimnasio
ofrecen la misma atencidn hacia su persona?

SI[] NO [ ]

Por qué

EVIDENCIA FiSICA

27. ¢iConsidera que las areas de atencién del
gimnasio son adecuadas para brindar un servicio de
calidad?

SI[] NO [

éPor qué?
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28. ¢éEn qué dreas propondria una mejora y en qué
consistiria la misma para brindarle un servicio de

calidad?
Area de cardio [ Area de pesas ]
Area de pista L Area de spinning [

Describa

CAPACITACION

29. ¢Considera que los trabajadores del gimnasio
estan capacitados para brindar un servicio de
calidad?

si[] NO []

Por qué

30. ¢Considera que los trabajadores estan motivados
para prestar el servicio con excelencia?

SI[] NO [ ]

Por qué

COMUNICACION

31. Al momento de requerir informaciéon a algun
trabajador sobre el gimnasio, éConsidera que estos
estan informados de todo lo concerniente?

si[] NO [ ]

Por qué

GRACIAS POR SU PARTICIPACION!!!



ANEXO 4

ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES (Que conocen el servicio)

Empresa de acondicionamiento fisico

Estimado Cliente: Gracias por formar parte de este estudio. Su participacion ayudard a conocer la
situacion actual de la empresa de acondicionamiento fisico para disefiar estrategias con lineamientos de
acuerdo a las necesidades detectadas. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran
utilizadas para ningun propésito distinto al descrito.

VII.DATOS GENERALES 3. éCudl o cudles de los servicios que ofrece el
gimnasio utiliza o utiliz6?

Edad ____ afios Area de cardio [ ] Area de pesas [ |
Sexo Femenino [ | Masculino [] Clases de pista || Spinning L]
Nivel acad@mice:~Pridiaria | ] Basicos [ ] 4. iPor qué hace uso de los servicios del gimnasio?

Diversificado[_|]  Universitario [_]

Expli
Otros [ ] especifique Xplique

Estado Civil: “Soltero [ | Casado [ |

5. éPor qué prefiere los servicios del gimnasio?
Promedio de ingresos mensuales en Q.
2000-3000 [] 3000-4500 [ Explique
4500-6000 [ | 6000- en adelante[ |

¢Hace cuanto tiempo asiste o asistio al gimnasio? SATISFACCION Y EXPECTATIVAS

Menos de 6 meses || Menos de un afio [

Més de un afio [ ] De 2 a5 afios [ 6. ¢El gimnasio al cual asiste (io) se interesa () por

De 5 a 10 afios | Masdel0afios [ ] conocer el grado de satisfaccion que posee (ia)
acerca del servicio y sus expectativas?

Vill.  HABITOS DE USO

1, éCon qué frecuencia asiste o asistié al gimnasio? i [] NG []

7. éiPara usted es importante que un gimnasio se
Unavezalasemana [ | Tres vecespor semanal | . ) N
interese por conocer el grado de satisfacciéon que

Todos los dias ] Fines de semana ) posee acerca del servicio y sus expectativas?
2. ¢éEn qué horario asiste o asistié? S NO[]
Mafiana [ | Medio dia [ Por qué

Tarde [ ] Noche []
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8. A través de qué medio le gustaria que un gimnasio
conociere el grado de satisfaccion que posee del
servicio y sus expectativas?

Cuestionarios| ]  Correo electrénicol |

Otros[ ] Especifique
QUEJAS Y SUGERENCIAS

9. ¢El gimnasio al cual asiste (io) posee (ia) algun
medio para que usted interponga su queja o

sugerencia del servicio que presta?

SIT] NO [ ]

10. ¢Para usted es importante que un gimnasio
posea medios para que usted interponga su queja o
sugerencia?
SI[] NO[]

Por qué

11. A través de qué medio le gustaria que un
gimnasio conociere sus quejas y sugerencias?

Describa

PROMAOCIONES E INCENTIVOS

12. ¢ El gimnasio al cual asiste (io) le ha brindado (o
brindaba) alguiin incentivo para que usted prefiera el
servicio que ofrece?

st [ NO [

13. ¢Para usted es importante que un gimnasio
brinde incentivos para que los clientes prefieran sus
servicios?

SI[] NO[]

Por qué

14. ¢ Qué incentivos le gustaria que el gimnasio le
ofreciese para preferir los servicios que ofrece?

Describa
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EVIDENCIA FiSICA

15. ¢El gimnasio al cual asiste (io) cuenta (contaba)
con las areas adecuadas para brindar un servicio de
calidad?

SI[] NO []

16. ¢(Para usted es importante que un gimnasio
cuente con dreas adecuadas para brindar un servicio
al cliente de calidad?

SI] NO [ ]

éPor qué?

17. éQué areas considera que son mas importantes

para ofrecer un servicio de calidad en un gimnasio?
Area de cardio [ Area de pesas ||
Area de pista Area de spinning[_]

Describa

CAPACITACION

18. ¢Considera usted que el personal del gimnasio al
(io)

capacitado para brindar un servicio de calidad?

cual asiste se encuentra (o encontraba)

sil] NO [ ]

19. ¢Para usted es importante que los trabajadores
de un gimnasio se encuentren capacitados para
brindar un servicio de calidad?

SI[] NO[ ]

Por qué

20. ¢ Qué tipo de capacitaciones recomendaria para
gue los trabajadores de un gimnasio se encuentren
preparados y brinden un servicio de calidad?

Describa




COMUNICACION

21. ¢Considera usted que el personal del gimnasio al
cual asiste (io) se encuentra siempre informado de
las actividades y promociones?

Sl ] NO[ ]

22. ¢Para usted es importante que todos los
trabajadores de un gimnasio estén al tanto de las
promociones y actividades que el mismo ofrece?

Sl ] NO [ ]

Por qué

GRACIAS POR SU PARTICIPACION!!!
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ANEXO 5

ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES (Que no conocen el servicio)

Empresa de acondicionamiento fisico

Estimado Cliente: Gracias por formar parte de este estudio. Su participacion ayudard a conocer la

situacion actual de la empresa de acondicionamiento fisico para disefiar estrategias con lineamientos de

acuerdo a las necesidades detectadas. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran

utilizadas para ningun propdsito distinto al descrito.

IX. DATOS GENERALES

Edad afos
Sexo Femenino. [ ] Masculino [ ]

Nivel académico: Primaria [_] Basicos [ ]
Diversificado[ | Universitario ||
Estado Civil: Soltero [ | Casado [ |

Promedio de ingresos mensuales
2000-3000 [ |} 3000-4500
4500-6000 [ | 6000- en adelante[ ]
SATISFACCION Y EXPECTATIVAS

1. iConsidera usted importante que un gimnasio se
interese por conocer el grado de satisfaccion que
posee acerca del servicio y sus expectativas?

Sl ] NO [

Por qué

2. A través de qué medio le gustaria que un gimnasio
conociere el grado de satisfaccion que posee del
servicio y sus expectativas?

CuestionariosD Correo electrénico [

Otros [_| Especifique

QUEJAS Y SUGERENCIAS

3. éConsidera usted importante que un gimnasio
posea medios para que usted interponga su queja o
sugerencia?

sl [ NO [ ]

Por qué

4. A través de qué medio le gustaria que un gimnasio
conociere sus quejas y sugerencias?

Describa

PROMOCIONES E INCENTIVOS

5 ¢Considera usted importante que un gimnasio
brinde incentivos para que los clientes prefieran sus
servicios?

Sl ] NO []

Por qué

6. ¢Qué incentivos le gustaria que el gimnasio le
ofreciese para preferir los servicios que ofrece?

Describa
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EVIDENCIA FiSICA

7 ¢éConsidera usted importante que un gimnasio
cuente con dreas adecuadas para brindar un servicio
al cliente de calidad?

Sl [ NO []

éPor qué?

8. ¢Qué dreas considera que son mas importantes
para ofrecer un servicio de calidad en un gimnasio?

Area de cardio ] Area de pesas (]
Area de pista ] Area de spinning []
Describa

CAPACITACION

9. ¢Considera usted importante que los trabajadores
de un gimnasio se encuentren capacitados para
brindar unservicio de calidad?

SI [ ] NO[ ]

Por qué

10. ¢ Qué tipo de capacitaciones recomendaria para
que los trabajadores de un gimnasio se encuentren
preparadosy brinden un servicio de calidad?

Describa

COMUNICACION

11. ¢Considera usted importante que todos los
trabajadores de un gimnasio estén al tanto de las
promociones y actividades que el mismo ofrece?

SI[ ] NO[]

Por qué

GRACIAS POR SU PARTICIPACION!!!
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ANEXO 6

ENCUESTA A CLIENTE PERDIDO

Empresa de acondicionamiento fisico

Estimado Cliente: Gracias por formar parte de este estudio. Su participacién ayudara a conocer la

situacion actual de la empresa de acondicionamiento fisico para disefiar estrategias con lineamientos de

acuerdo a las necesidades detectadas. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran

utilizadas para ningun propésito distinto al descrito.

X. DATOS GENERALES

Edad afos
Sexo Femenino. [ ] Masculinol ]

Nivel académico: Primaria [ ] Basicos [ ]
Diversificado[ ] Universitario [

Estado Civil: Soltero [] Casado []

Hace cuanto tiempo asistio al gimnasio

Menos de 6 meses [ Menos de un afio [
Masdeunafio [ | De2ab5 afios L]
De 5 a 10 afios ] MasdelOafios [ ]

XI. HABITOS DE USO
1, éCon qué frecuencia asistia al gimnasio?

Unavezalasemana [ ] = Tres veces por semanal
Todos los dias [ ] Finesde semana L]
2. ¢ En qué horario asistia al gimnasio?

Medio dia [

Mafana [ ]

Tarde [ ] Noche []

3.éCudl o cudles de los servicios que ofrece el
gimnasio utilizaba?

Area de cardio n Area de pesas|_|
Clases de pista ] Spinning []
4. ¢Por qué hacia uso de los servicios del gimnasio?

Explique

5. éPor qué preferia los servicios del gimnasio?

Explique

ANALISIS DEL SERVICIO

6. ¢El servicio que le ofrecia el gimnasio cumplia con
sus expectativas?

Sl [] NO " []

Por qué

7. El servicio que le brindaba el gimnasio
compensaba el precio del mismo?

st [ NO []

Por qué

1/4



SATISFACCION Y EXPECTATIVAS

8. ¢El gimnasio se interesaba por conocer el grado de
satisfaccion que poseia acerca del servicio y de sus
expectativas?

SIC] NO[ ]

a. Si su respuesta fue si, continte en pregunta 7
b. Si su respuesta fue no, continte en pregunta 9

9. éQué medios utilizaba el gimnasio para conocer el
grado de satisfaccion que posee acerca del servicio y
sus expectativas?

Cuestionarios [ | Correo electrénico ]

Otros [ especifique

10. Con dicha informacién, éel gimnasio mejoré el
servicio que le brindaba?

Sl ] NO []

Por qué

11 ¢éle hubiera gustado que el gimnasio captara
informacion del grado de satisfaccion del servicio
que le brindaba y de sus expectativas para mejorar el
mismo?
SI[ ] NO []

Por qué

12. (A través de qué medios le hubiera gustado
gustaria que el gimnasio captara la informacion del
grado de satisfaccion del servicio que le brindaba y
sus expectativas?

Cuestionarios [ ] Buzdn de sugerencias =[]

Otros[] especifique

13. ¢La problematica existente en esta seccion fue

una de las razones por las cuales decidio retirarse del
gimnasio?
SI] NO [ ]

Por qué
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QUEJAS Y SUGERENCIAS

14. ¢éTuvo inconvenientes con el servicio que le
brindaba el personal del gimnasio?

SI[] NO ]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 15
b. Si su respuesta fue no, continte en pregunta 19

15. ¢Qué tipo de inconvenientes?

Explique

16. ¢Hizo del conocimiento  del gimnasio el

inconveniente?
SI[] NO[ ]

éPor qué?

17. éLe resolvieron el inconveniente?

sil] NO[]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 18
b. Si su respuesta fue no, contintie en pregunta 19

18. Califique el resolucion  del

inconveniente

tiempo de

Malo[_|] Regular[ ] Bueno[ ] Excelente [ ]

19. ¢El gimnasio poseia algiin medio para que usted
interpusiera su queja o sugerencia del servicio que
presta?

SIT ] NO [ ]

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 20
b. Si su respuesta fue no, continte en pregunta 21

20. {Qué medio poseia el gimnasio para que usted
interpusiera su queja o sugerencia del servicio que
ofrece?

Describa




20. ¢Dicho medio fue eficaz para trasladar sus quejas
y sugerencias del servicio que presta el gimnasio?

SI[] NO[]

Por qué

21. éQué medio le hubiera gustado que el gimnasio

implementara para trasladar sus quejas -y

sugerencias del servicio que le brindaba?

Explique

22. iLa problematica existente en esta seccion fue
una de las razones por las cuales decidio retirarse del
gimnasio?

sil] NoL |

Por qué

PROMOCIONES E INCENTIVOS

23. ¢El gimnasio le brindd algln incentivo para que
usted prefiera el servicio que le ofrecia?

SI ] NO []

a. Si su respuesta fue si, contintie en pregunta 24
b. Si su respuesta fue no, contintie en pregunta 26

24. ¢Qué incentivos le brindd el gimnasio para que
usted prefiera el servicio que le ofrecia?

Explique

25. ¢Dichos incentivos le motivaron a preferir los
servicios que le ofrecia el gimnasio?

SI[] NO [

Por qué

26. ¢Qué incentivos le hubiera gustado que el
gimnasio le ofreciese para preferir los servicios que
le ofrecia?
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Describa

27. éLa problemadtica existente en esta seccion fue
una de las razones por las cuales decidio retirarse del
gimnasio?

si[ ] No L]

Por qué

ESTANDARES DEL SERVICIO

28. iConsidera que los trabajadores del gimnasio
ofrecian la misma atencién hacia su persona?

SI[] NO []

Por qué

EVIDENCIA FiSICA

29.
gimnasio eran adecuadas para brindarle un servicio
de calidad?

éConsidera que las areas de atencidon del

si [ No []

éPor qué?

29. ¢En qué areas propondria una mejora y en qué
consistiria la misma para que el gimnasio brinde

servicio de calidad que lo motive a regresar?
Area de cardio [ ] Area de pesas ||
Area de pista L Area de spinning [

Describa

30. éLa problemdtica existente en esta seccion fue
una de las razones por las cuales decidio retirarse del
gimnasio?

si ] NO [

Por qué




CAPACITACION

31. iConsidera que los trabajadores del gimnasio
estaban capacitados para brindar un servicio de
calidad?

si[] NO []

Por qué

32. ¢(Considera que los trabajadores estaban
motivados para prestar el servicio con excelencia?

SI ] NO [ ]

Por qué

33. ¢La problematica existente en esta seccion fue
una de las razones por las cuales decidio retirarse del
gimnasio?

sil] Nol[ |

Por qué

COMUNICACION

34 Al momento de requerir informaciéon a algun
colaborador sobre el gimnasio, ¢Considera que estos
estaban informados de todo lo concerniente?

sil] No []

Por qué

GRACIAS POR SU PARTICIPACION!!!

4/4



ANEXO 7
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Introduccién

El presente manual de normas y procedimientos es un instrumento administrativo que
describe la secuencia de pasos para la ejecucion de las diferentes actividades que se
realizan en la empresa, por tal razén, a continuacién se presenta un manual de
procedimientos para la empresa de acondicionamiento fisico, el cual servirh como una

guia para los procesos propuestos enfocados a mejorar la calidad del servicio al cliente.

Esta herramienta técnica permitirdA a los trabajadores de la empresa de
acondicionamiento fisico contar con un instructivo escrito, el cual facilitara la

comprension de las tareas y la correcta ejecucion.

El manual cuenta con flujogramas de los procesos mas importantes y con la simbologia

utilizada en cada uno de los procesos.
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

I. Objetivos del manual

e Orientar de forma clara al personal de la empresa sobre cada procedimiento
propuesto para la mejora del servicio al cliente.

e Establecer una guia técnica de las funciones a desarrollar para mejorar la
entrega del servicio

e Facilitar la supervision y coordinacién de las actividades propuestas para la
mejora del servicio

II. Campo de aplicacion

El presente manual de normas y procedimientos esta disefiado para que todos los
trabajadores de la empresa de acondicionamiento fisico lo conozcan y lo apliquen de la

mejor forma posible.
Ill. Normas de aplicacion general

e Debe conocerse y difundirse a todos los empleados de la empresa de
acondicionamiento fisico para su aplicacion.

e Es responsabilidad de cada trabajador el cumplimiento de los procesos
establecidos.

e Todas las actividades incluidas en el presente manual, deben desarrollarse tal y
como se describen.

e El presente manual debera ser revisado periddicamente, para realizar los ajustes
y modificaciones que se requieran, siempre y cuando sean para su mejora.

IV. Simbologia utilizada

Son simbolos que representan ideas, conceptos o0 acciones, para el presente manual se
elaboraran los diagramas de flujo a través del método ANSI conocido por sus siglas en
inglés: American National Standard Institute, el cual reflejara las diferentes actividades a

realizar.
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Simbolo

Representa

Inicio o fin de un procedimiento.

Operaciones del procedimiento.

\

Inspecciones, revisiones o verificaciones.

Traslados de un documento o el paso de una actividad de un

puesto a otro.

Archivo definitivo, aparece cuando se guarda algo como un
papel o formulario o una fase del procedimiento se frena o

detiene.

Archivos temporales, cuando una fase del procedimiento se
detiene y posteriormente serd utilizada en otra acciébn o

actividad.

Una decision, a la derecha se coloca la accién positiva y de

lado izquierdo la negativa.

Utilizacién de libros, folletos, formularios y hojas.

Conector dinamico, que establece de forma automatica la ruta

entre los simbolos.

Conector de lineas, conecta los procesos por medio de lineas

rectas.
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 1: Medicion de satisfaccion y expectativas a través de cuestionario

Empresa de acondicionamiento fisico

Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 1

No. de pasos: 7 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer de forma clara los pasos a seguir para la medicion de satisfaccion y expectativas de

los clientes
Normas especificas:

e Los encargados del area de recepcion entregaran las boletas e indicaran de forma cortés a

los clientes el objetivo de las mismas

e Los encargados del area de recepcion daran las gracias a los clientes por responder las

boletas
Responsable Pasos Descripcién
Area de recepcion 1 Realizard la entrega de las boletas cada 6 meses a los
clientes, cuando realicen su pago
Clientes 2 Completaran la informacion requerida en las boletas
de satisfaccion y expectativas
Clientes 3 Entregaran la boleta al area de recepcién con la
informacion completada
Area de recepcion 4 Tabularan la informacion proporcionada en las boletas
Area de recepcion 5 Realizaran un informe con la informacién obtenida en
la tabulacion de datos de las boletas
Area de recepcion 6 Entregaran el informe a la administradora
Administradora 7 Tomara las medidas necesarias para mejorar la

entrega del servicio
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 1: Medicion de satisfaccion y expectativas a través de cuestionario

Empresa de acondicionamiento fisico

Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 1

No. de pasos: 7

No. de hoja: 2 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Area de recepcion

Cliente

Administradora

[ Inicio

IN

T
_—

Fin ]
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 2: Administracion de quejas

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 2

No. de pasos: 4 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos a seguir para la administracion de quejas de la empresa

Normas especificas:

e Los encargados del area de recepcion responderan de forma atenta y cordial los correos

recibidos por los clientes

e Los encargados del area de recepcidon comunicaran inmediatamente a la administradora

Responsable Pasos Descripcién
Area de recepcion 1 Brindaran una respuesta a los clientes que presenten
Sus quejas por correo electronico
Area de recepcion 2 Comunicaran de forma inmediata a la administradora
las quejas recibidas
Administradora 3 Evaluaran las quejas recibidas para brindar una
solucion eficaz
Administradora 4 Se comunicaran con los clientes que hayan

presentado su queja para informarles la solucién que
se dara.
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 2: Administracién de quejas

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 2 No. de pasos: 4 No. de hoja: 2 de 2
Inicia: Area de recepcion Termina: Administradora
Area de recepcion Administradora
[ Inicio
1 2
3
4

)
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 3: Administracion de sugerencias

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 3

No. de pasos: 6 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer sistematicamente los pasos a seguir para la administracién de sugerencias

Normas especificas:

e Los encargados del area de recepcion entregaran las boletas de sugerencias de forma

inmediata a los clientes que los requieran

¢ La administradora tomard en cuenta las sugerencias que sean factibles de realizar y las

implementara

Responsable Pasos Descripcién
Area de recepcion 1 Entregaran las boletas de sugerencias a los clientes
gue las soliciten
Area de recepcion 2 Informaran a la administradora cuando el buzén de
sugerencias contenga una cantidad considerable
Administradora 3 Evaluaran las sugerencias propuestas por los clientes
y verificara su factibilidad de implementacién
Administradora 4 Se entregaran los incentivos a los clientes que
realizaron sugerencias factibles
Administradora 5 Si las sugerencias no son factibles se archivaran para
evaluar posteriormente que sean aplicables
Administradora 6 Si las sugerencias son factibles se implementaran y se

les notificara a los clientes que las propusieron
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 3: Administracién de sugerencias

Empresa de acondicionamiento fisico

Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 3

No. de pasos: 6

No. de hoja: 2 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Area de recepcion Administradora Cliente
Inicio ]
\_/\I 2
-
NO |
A 3 4
6

—

)
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 4: Implementacion de incentivos de fidelizacion

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 4 No. de pasos: 5 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Administradora Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos a seguir para la implementacion de los incentivos de fidelizacion
Norma especifica:

¢ La administradora se encargara de verificar que sean entregados los incentivos

correspondientes a los clientes.

Responsable Pasos Descripcién

Administradora 1 Clasificara a los clientes por escala establecida de
acuerdo a sus historial de pagos

Administradora 2 Entregara al area de recepcion el listado de clientes ya

clasificados segun escala

Area de recepcion 3 Entregaran los incentivos a clientes de acuerdo a la

escala establecida

Area de recepcion 4 Presentaran un informe a la administradora de los

incentivos que se han entregado

Administradora 5 Evaluara que los incentivos de fidelizacién se

entreguen de forma correcta
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 4: Implementacion de incentivos de fidelizacion

Empresa de acondicionamiento fisico

Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 4

No. de pasos: 5

No. de hoja: 2 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Administradora Area de recepcion

Clientes

[ Inicio ]

-

[ Fin
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 5: Implementacion de incentivos de captacion

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 5

No. de pasos: 4 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Administradora

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos a seguir para la implementacion de los incentivos de captacion

Norma especifica:

¢ La administradora se encargara de verificar que se apliquen las promociones

correspondientes a los clientes potenciales.

Responsable Pasos Descripcién
Administradora 1 Comunicara al area de recepcion las promociones de
las cuotas a aplicar
Area de recepcion 2 Aplicaran los paquetes de cuotas establecidas a los
clientes nuevos y programara las evaluaciones.
Area de recepcion 3 Entregaran a la administradora un informe de las
cuotas y evaluaciones que se aplicaron
Administradora 4 Evaluara que los incentivos sean aplicados de forma

correcta
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 5: Implementacion de incentivos de captacion

Empresa de acondicionamiento fisico

Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 5

No. de pasos: 4

No. de hoja: 2 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Administradora

Area de recepcion

N
[ Inicio
J

(=]
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 6: Implementacion de incentivos de recuperacion

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 6

No. de pasos: 5 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos a seguir para la implementacion de los incentivos de recuperacion

Norma especifica:

e La administradora se encargara de verificar que se apliquen los incentivos a los clientes

perdidos
Responsable Pasos Descripcién
Area de recepcion 1 Comunicaran a los clientes las promociones y mejoras
en el servicio de la empresa a los clientes perdidos
Clientes perdidos 2 Llegara a las instalaciones de la empresa por el interés
en los incentivos nuevos
Area de recepcion 3 Aplicaran la promocién de inscripcion gratis y
descuento en primera cuota
Area de recepcion 4 Entregaran un informe a la administradora de los
clientes que aplicaron a la promocion
Administradora 5 Evaluara que los incentivos se hayan aplicado de

forma correcta
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 6: Implementacion de incentivos de retencion

Empresa de acondicionamiento fisico

Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 6

No. de pasos: 5

No. de hoja: 2 de 2

Inicia: Area de recepcion

Termina: Administradora

Area de recepcion Clientes

Administradora

[ Inicio ]

Fin ]
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 7: Implementacion de manual de procedimiento

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 7

No. de pasos: 4 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Administradora

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos sistematicamente de la implementacion del manual de procedimientos

Norma especifica:

e La administradora se encargara de verificar que todos los trabajadores tengan e

implementen el manual de procedimiento

Responsable Pasos Descripcién

Administradora 1 Planificara el horario en que se impartira la
capacitacion

Administradora 2 Comunicara a los empleados el horario de
capacitacion del manual de procedimientos

Administradora 3 Impartira la capacitacién y hara entrega de los
manuales a todos los trabajadores

Administradora 4 Evaluard los resultados de la capacitacion a través de

boleta de satisfaccion
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Procedimiento 7: Implementacion de manual de procedimiento

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla
Proceso 7 No. de pasos: 4 No. de hoja: 2 de 2
Inicia: Administradora Termina: Administradora
Administradora Trabajadores
)
[ Inicio
J
1 2
3
4
<
[ Fin
J
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Procedimiento 8: Implementacion de guia de servicio

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 8

No. de pasos: 4 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Administradora

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos sistematicamente de la implementacién de la guia de servicio

Norma especifica:

e La administradora se encargara de verificar que todos los trabajadores tengan e

implementen la guia de servicio

Responsable Pasos Descripcién

Administradora 1 Planificara el horario en que se impartira la
capacitacion

Administradora 2 Comunicara a los empleados el horario de
capacitacion de la guia de servicio

Administradora 3 Impartira la capacitacién y hara entrega de las guias
de servicio a todos los trabajadores

Administradora 4 Evaluard los resultados de la capacitacion a través de

boleta de satisfaccion
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Procedimiento 8: Implementacion de guia de servicio

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla
Proceso 8 No. de pasos: 5 No. de hoja: 2 de 2
Inicia: Administradora Termina: Administradora
Administradora Trabajadores
)
[ Inicio
J
1 2
3
4
<
[ Fin
J
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MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

Procedimiento 9: Programa de capacitacion del servicio y aspectos técnicos

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 9 No. de pasos: 6 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Administradora Termina: Administradora

Objetivo general:
Establecer los pasos a seguir para la aplicacién de las capacitaciones
Norma especifica:

e Todos los trabajadores de la empresa deben participar en las capacitaciones

Responsable Pasos Descripcion

Administradora 1 Planificara las fechas y los horarios en que se

impartiran las capacitaciones

Administradora 2 Comunicara a los trabajadores las fechas y horarios en

que se impartirdn las capacitaciones

Trabajadores 3 Participaran en las capacitaciones brindadas por el

INTECAP y patrocinadas por la empresa

Trabajadores 4 Realizaran un informe de lo aprendido en las
capacitaciones
Trabajadores 5 Entregaran a la administradora un informe de lo

aprendido en las capacitaciones

Administradora 6 Evaluaréd por medio de las boletas de satisfaccion la

capacitacion de los empleados
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Procedimiento 9: Programa de capacitacion del servicio y aspectos técnicos

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla
Proceso 9 No. de pasos: 6 No. de hoja: 2 de 2
Inicia: Administradora Termina: Administradora
Administradora Trabajadores
)
[ Inicio
J
1 2
3
5 4
6
|
B
[ Fin
J
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Procedimiento 10: Aplicacion de taller informativo y participacion de trabajadores

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 10

No. de pasos: 4 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Trabajadores

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos a seguir en forma sistematica para la aplicacion del taller informativo y

participacion de trabajadores

Norma especifica:

e Todos los empleados deben participar en el taller

Responsable Pasos Descripcién
Trabajadores 1 Asistirdn en el taller informativo y participaran
aportando ideas
Administradora 2 Pedira una retroalimentacién a los trabajadores del
contenido del taller y pedira que brinden ideas de
promociones y actividades para la mejora del servicio.
Trabajadores 3 Brindaran la retroalimentacién e ideas solicitadas por
la administradora
Administradora 4 Implementara las ideas que sean factibles propuestas

por los trabajadores
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Procedimiento 10: Aplicacion de taller informativo y participacion de trabajadores

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla
Proceso 10 No. de pasos: 4 No. de hoja: 2 de 2
Inicia: Trabajadores Termina: Administradora
Trabajadores Administradora
)
[ Inicio
J
1 2
3
4
|
Fin ]
.
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Procedimiento 11: Aplicacion de una promesa de servicio en la publicidad

Empresa de acondicionamiento fisico Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso 11

No. de pasos: 8 No. de hoja: 1 de 2

Inicia: Administradora

Termina: Administradora

Objetivo general:

Establecer los pasos a seguir para la aplicaciéon de una promesa de servicio en la publicidad

Norma especifica:

o Se debera cumplir la promesa de servicio brindada en la publicidad

Responsable Pasos Descripcion
Administradora 1 Implementara la promesa de servicio en la publicidad
Administradora 2 Comunicara al area de recepcion que se deben
entregar las boletas de evaluacion de la promesa
Area de recepcion 3 Tendran impresas todas las boletas requeridas para
evaluar la promesa de servicio
Area de recepcion 4 Entregaran a los clientes las boletas de control de la
promesa
Clientes 5 Entregaran al area de recepcion las boletas
completadas
Area de recepcion 6 Tabularan los datos obtenidos con las boletas de
control de la promesa
Area de recepcion 7 Realizaran un informe de la informacién obtenida de
las boletas a la administradora
Administradora 8 Evaluara y tomara las medidas correctivas necesarias
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Procedimiento 11: Aplicacion de una promesa de servicio en la publicidad

Empresa de acondicionamiento fisico

Elaborado por: Kelly Luciana Mancilla

Proceso: 11

No. de pasos: 8 No. de hoja: 2 de 2

Inicia: Administradora

Termina: Administradora

Administradora Area de recepcion Clientes

[ Inicio

!

1

[ Fin

26/26




ANEXO 8

1/7




GUIA DE SERVICIO
Introduccioén

El éxito de las organizaciones radica fundamentalmente en satisfacer las
demandas de los clientes satisfactoriamente, debido a que es el factor mas

importante que interviene en el rol de la empresa.

La presente guia esta orientada a que cada trabajador tenga un conocimiento
general sobre las formas para brindar el servicio, lo cual permitird que se
cumplan con los estandares de calidad y excelencia. Se detallan paso a paso los
lineamientos basicos que deben seguirse en la atencion al cliente externo, asi
mismo, los requerimientos minimos de los trabajadores para hacer que la

experiencia del cliente sea de su entera satisfaccion.

De igual forma, esta guia representa una oportunidad de mejora para todos los
trabajadores, ya que su contenido le brindara los conocimientos necesarios para

aplicarlos tanto en el ambito personal como laboral.

27



Objetivos
Objetivo general

Desarrollar los conceptos fundamentales de atencion al cliente en relacion a los
servicios que ofrece la empresa de acondicionamiento fisico y el modo de

aplicarlos.
Objetivos especificos

e Informar a los trabajadores sobre los aspectos a considerar relacionados
con el servicio al cliente

e Cumplir con las expectativas de los clientes y su satisfaccién con los
servicios que brinda la empresa

e Mantener altos estandares de calidad en el servicio

e Lograr la participacion y compromiso de los trabajadores con la excelencia
en la entrega del servicio

e Definir los conceptos claves para mejorar las habilidades de atencién de

los clientes.
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1. ¢Qué es un cliente?

El cliente es la persona que adquiere los servicios de la empresa, es la parte fundamental

de la misma es quién hace posible su funcionamiento.
2. ¢Qué es servicio al cliente?

Es el conjunto de actividades relacionadas que se realizan con el fin de brindar el servicio

requerido por los clientes en el momento y lugar adecuado.

3. Elementos del servicio al cliente

o Contacto cara a cara
o Relacién con el cliente
o Correspondencia

o Reclamos y cumplidos
o Evidencia fisica

4. Principios de servicio orientado al cliente de la empresa
Mentalidad de “El cliente es el primero”

o Poner ante todo las necesidades del cliente
o Asegurarse de que estas necesidades sean cubiertas

o Desprenderse de si mismo para lograr la satisfaccion del cliente
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Actitud positiva

o Demostrar entusiasmo
o Poseer una buena actitud

o Saber resolver problemas

Profesionalismo

o Estar preparado para desempenfiar su trabajo
o Sino se tiene conocimiento de algo, saber a

Quién acudir y solicitar ayuda

Orientacion hacia las personas

o Tomar la iniciativa para establecer un entendimiento mutuo
o Demostrar interés en el cliente

o Buscar que el cliente se sienta cémodo
Disponibilidad

o Resolver conflictos
o Proponer ideas
o Sugerir alternativas

o Ser flexible en casos apropiados con las reglas para evitar problemas
Respuesta personalizada

o Buscar entender las expectativas de los clientes

o Tomar en cuenta la opinién de los clientes
Respeto basico

o Respetar el espacio personal del cliente
o Mostrarse cortés con todas las personas, sin

importar su apariencia u otras caracteristicas
personales

|

o Evitar incomodar a los clientes
Confiabilidad

o Desempefiar el trabajo correctamente
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o Mostrar confiabilidad
o Dar el mejor esfuerzo

5. Estandares de servicio
Cliente

o Elcliente es el pilar de la empresa

o No hay imposibles cuando se tiene la disposicién
o Cumplir con las promesas

o Superar las expectativas del cliente

o El servicio se debe entregar en forma eficiente y eficaz

o Trabajar en equipo para dar el mejor servicio

Cortesia

o Es un comportamiento humano de buena costumbre; en la mejor expresion es el
uso practico.

Conocimientos

o Son hechos o datos de informacion adquiridos por una persona a través de la

experiencia o la educacion, la compresion tedrica o practica de un asunto

Seguimiento

o Observacion minuciosa de la evolucion y el desarrollo de un proceso

Sorprender

o Ofrecer un valor agregado en el servicio que se
Brinda.
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6. Estandares de presentacion para los trabajadores

O

O

Saludar al cliente

Tener una sonrisa amistosa

Apariencia agradable

Utilizar preguntas para conocer las necesidades de los clientes
Mostrar respeto en el lenguaje corporal

Utilizar el plurar cuando se refiera a la empresa

7. Estandares para brindar una buena atencion al cliente

No haga esperar al cliente

Dar atencion total sin distracciones

Haga que los primeros segundos cuenten
Demostrar energia y cordialidad

Resolver de forma adecuada los inconvenientes
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