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INTRODUCCION

Actualmente dirigir una empresa con éxito no es simplemente utilizar su capital
humano, econémico y material, también involucra ofrecer un servicio de calidad y
una atencion personalizada al cliente, por lo que se considero llevar a cabo el
trabajo de investigacion titulado “Estrategias de servicio al cliente aplicadas a una
Distribuidora de utiles escolares y de oficina en la ciudad de Guatemala” debido a
la necesidad de brindar un servicio encaminado a la consecucion de la satisfaccion

tanto de los requerimientos y necesidades de los consumidores.

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

cuales se detallan a continuacion:

En el capitulo I, constituye el marco tedrico el cual abarca los conceptos y
definiciones importantes concernientes a la investigacion, relacionados a la

mercadotecnia especificamente a la de servicios.

En el capitulo I, se refiere a un diagndéstico de la situacion mercadoldgica actual,
detalla la metodologia de la investigacién, limitaciones de la misma, determinacion
de la muestra, antecedentes y la situacion actual de la empresa. Asi mismo analisis
del macroentorno y microentorno, incluyendo los hallazgos relevantes de los

clientes de la Distribuidora de utiles, finalmente presentando el andlisis FODA.

En el capitulo lll, se expone la propuesta a detalle la justificacion y objetivos de la

misma y se compone de cuatro estrategias.

Por ultimo, se incluyen conclusiones, recomendaciones, bibliografia consultada y

anexos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

Es una de las partes mas importantes de un trabajo de investigacion, consiste en
desarrollar la teoria que va a fundamentar el estudio con base al planteamiento del
problema que se ha realizado. Una vez que se ha seleccionado el tema objeto de
estudio y se han formulado las preguntas que lo guien, el siguiente paso consiste
en realizar una revision de la literatura sobre el tema. Es buscar las fuentes
documentales que permitan detectar, extraer y recopilar la informacion de interés
para construir un marco teorico que sustente el problema de investigacion

planteado.

1.1 Empresa
Es la unidad econdmica social, que constituida legalmente utiliza la administracion
para lograr sus objetivos, ofrece productos o servicios a un mercado determinado,

tratando de obtener el bienestar para sus propietarios, trabajadores y clientes.

1.1.1 Clasificacion de las empresas
Las empresas segun el principal giro al que se dediquen se clasifican en:

e Industrial Transforman la materia prima en un tipo de producto, ya sea de
produccion o de consumo.

e Agropecuarias Explotan los productos agricolas y pecuarios. Por ejemplo:
granjas avicolas y fincas de produccién agricola.

e De servicios Prestan un servicio para satisfacer las necesidades del
mercado, pueden ser: de educacién, transporte de carga, transporte de
personas, recreacion y seguros, entre otros.

e Comerciales Se dedican a comprar y vender distintos productos, los

venden a mayor precio del comprado, obteniendo su ganancia.



e Mineras El objetivo principal de estas empresas es la explotacion de los
recursos que se encuentran en el subsuelo. Ejemplo: petrolera y piedras

preciosas. Segun. Sincal (2008).

1.1.2 Utiles escolares

Es aquel que si bien por sus caracteristicas puede ser utilizado con fines
pedagdégicos, no ha sido originalmente disefiado para este fin sino que fue
elaborado en otro contexto comunicacional. Pueden incluirse en esta categoria
contenidos artisticos (literarios y cinematograficos), productos de los medios de
comunicacion masiva o incluso del ambito corporativo. Estos materiales se
caracterizan especialmente por la forma en que presentan el contenido ya sea por

Sus aspectos estéticos, profundidad o claridad discursiva. (Landau M., 2007)

1.1.3 Historia de los utiles de oficina

El instrumento més antiguo de escritorio, que permite escribir es la pluma de ave
con tinta, las plumas de ave fueron el principal instrumento de escritura desde el
siglo VI hasta el siglo XIX, de las cuales las mejores estaban hechas con plumas
de ganso o de cisne, y posteriormente, plumas de pavos, sin embargo, las plumas
comenzaron en declive después de la invencion de la pluma de metal, primero
patentadas en Estados Unidos en 1810 y posteriormente producidas en masa en
1860. Desde comienzos del 1700 se comienza a utilizar los lapices con minas de
grafito, ganando gran aceptacioén, en las oficinas y comercios. A partir de mediados
del siglo XIX las plumas estilograficas que tenian plumin de oro con punta de iridio,
partes de goma vulcanizada, y un disefio que garantizaba el libre flujo de la tinta,
comenzaron a ser utilizadas en escritorios en todo tipo de oficinas, a partir de 1880
comenzaron a ser fabricadas en masa. Si bien los lapices se contindian utilizando
a comienzos del siglo XXI, ha ganado gran aceptacion el uso de boligrafos. (Garcia
J., 2007)


http://es.wikipedia.org/wiki/Pluma_de_ave_(escritura)
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_VI
http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XIX
http://es.wikipedia.org/wiki/Bol%C3%ADgrafos

1.2 Mercadotecnia

“Un proceso social y administrativo por el que los individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de
valor de otros.” (Kotler Philip, 2003, p4g.5) La mercadotecnia implica generar valor
y satisfaccion en los clientes, es decir, diferencia entre lo que ellos pagaron y lo

atil que resulté el producto.

a. Entorno de la Mercadotecnia

Se comprende como entorno todos aquellos factores tanto externos como internos

gue afectan o no a la mercadotecnia.

Kotler Philip, (2003) comenta que: “Actores y fuerzas externos al marketing que
afectan la capacidad de la direccion de marketing para crear y mantener

transacciones provechosas con sus clientes metas.” (pag.118)

e Microentorno
“fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para servir a sus clientes
como: la empresa, proveedores, empresas de canal de marketing, mercados de
clientes, competidores y publicos”. (Kotler Philip, 2003, pag.118). Se refiere a las
personas o empresas que influyen directamente en el funcionamiento de la

organizacion.

e Proveedores
Son una parte importante para la empresa, porque son los que proveen la

mercaderia o servicios.

Segun Kotler Philip (2003): “Los proveedores son un eslabon importante del
sistema total de entrega a los clientes de la empresa. Ellos proporcionan los
recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y servicios.”
(pag.119)



Clientes
Parte fundamental de la empresa porque gracias a sus consumos ésta

puede percibir ganancias.

Competidores
Son empresas que ofrecen productos de similares caracteristicas a los que

puede vender la empresa.

Publico

Kotler Philip (2003, pag.121) comenta: “El entorno del marketing de la
empresa también incluye diversos publicos. Un publico es cualquier grupo
que tiene interés real o potencial o un impacto sobre, la capacidad de una

organizacion para alcanzar sus objetivos”.

Macroentorno

“fuerzas mayores de la sociedad que afectan el microentorno como: fuerzas
demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales”.
(Kotler Philip, 2003, pag.118). Se refiere a todos los elementos externos no

controlables que puedan influir en la empresa.

Demografia: “el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafios,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacién y otros datos estadisticos
(Kotler Philip, 2003, pag.122).

Entorno econdmico: “factores que afectan el poder de compra y los

patrones de gasto de los consumidores” (Kotler Philip, 2003, 10: pag.131).

Entorno natural: “Recursos naturales que las empresas utilizan como
insumos” (Kotler Philip, 2003, pag.131).



e Entorno tecnoldgico: “son todas aquellas fuerzas que crean nuevas
tecnologias que contribuyen a su vez a la creacion de nuevos productos y

oportunidades en el mercado” (Kotler Philip, 2003, pag.131)

e Entorno politico: “son todas las leyes, dependencias y grupos que de una
u otra forma influyen en diversas organizaciones e individuos de una
sociedad” (Kotler Philip, 2003, pag.131).

e Entorno cultural: “instituciones y otras fuerzas que efectuan los valores,
percepciones, preferencias y comportamientos basicos de una sociedad”
(Kotler Philip, 2003, pag.131).

1.2.1 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de la mercadotecnia es la herramienta que utilizan muchas empresas
para implementar estrategias de mercado y alcanzar objetivos ya establecidos
estas herramientas son conocidas como las P de la mercadotecnia. “Son los
elementos que controla una organizacién que pueden usarse para satisfacer o
comunicarse con los clientes. La mezcla de mercadotecnia esta compuesta por las
cuatro P (producto, plaza, promocién y precio)” Segun Fisher y Espejo (2003,

pag.18).

a. Producto: representa la combinacién de “bienes y servicios” que ofrece la
compafiia al mercado meta.

b. Precio: esla cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para obtener
el producto.
Plaza: es colocar el producto al alcance de los consumidores.
Promocion: son las actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los compradores para que lo adquieran.



Figura 1

Mezcla de Mercadotecnia

Producto

e Calidad, servicio
e Caracteristicas, marca
e Opciones, estilo
e Presentacion, garantia
e Dimensiones
Promocion Precio
e Publicidad e Precio de catalogo
Promocion de Mercado e Descuentos
venta objetivo e Rebajas
e Ventas personales e Plazos de pago
e Relaciones e Condiciones de
publicas crédito
e Marketing directo e Crédito
Plaza
e Canales
e Cobertura
e  Sitio
e Inventarios
e Transporte

Fuente: Adaptado de Kotler, Philip & Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing de Servicios Profesionales, Primera

Edicion, Barcelona Espafia 2004.

1.2.2 Cliente
Se entiende la persona o grupo de personas receptoras que obtienen los productos
y servicios ofertados en el mercado, a cambio de dinero u otro articulo, los clientes

también se pueden dividir de la siguiente forma:

a. Externos: sontodas las personas o negocios que compran bienes y servicios
a un oferente. Estas son las personas o empresas por las cuales la
organizaciéon se esfuerza cada dia y lucha por llegar a ocupar un

posicionamiento en el mercado.

b. Internos: son los empleados de una organizacion quienes, en su trabajo,

dependen de otros empleados de la misma organizaciébn para proveer



internamente bienes y servicios. Es el recurso humano de la empresa en
funcién de dependencias laborales. Es responsable de brindar un servicio de
calidad a cada uno de sus compafieros Segun Zeithaml y Bitner (2002,

péag.93).

1.2.2.1 Satisfaccion del cliente

“Es la respuesta a la saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del
producto o servicio proporciona un nivel placentero”. Esto indica que cuando no se
cumple con las expectativas del cliente el resultado es insatisfactorio y se omite lo
ofrecido. (Zeithaml y Bitner 2002, pag.94)

a. Medicién de la satisfaccion del cliente. Los niveles en la satisfaccion del
cliente son el resultado de una serie de factores que interactlan entre si.
Se debe conocer a los clientes para saber cuales son los factores que
inciden en su satisfaccion. Esto se puede conocer realizando preguntas

para tener una idea mas clara de sus deseos.

b. Solicitud de reclamos o quejas. A través de esta forma de investigacion,
la empresa recolecta y documenta los reclamos de los clientes y después
emplea dicha informacién con el propésito de identificar la insatisfaccion,
corregir los problemas individuales cuando es posible, y reconocer los

puntos donde el servicio falla regularmente.

c. Llamadas de seguimiento. Captan informacion acerca de uno o todos los
encuentros del servicio con el cliente; se solicita que responda una breve
lista de preguntas inmediatamente después de realizar una transaccion

particular.

d. Encuesta de satisfaccion. Tiene como finalidad conocer el grado de

satisfaccion de un grupo objetivo al cual se le ha brindado un servicio,



también sirve para conocer el rendimiento de sus procesos internos y con

ello verificar donde se comete algun error.

e. Modelo Servqual. Es un instrumento de medida de la calidad de servicio
gue brinda una empresa verificando expectativas y percepciones antes que
el servicio sea prestado, tiene por finalidad conocer el grado de satisfaccion
de un publico objetivo ante un servicio, por medio de la valoracién de un

conjunto de preguntas relacionadas en los siguientes aspectos:

1. Aspecto de Confiabilidad: habilidad para realizar el servicio de modo
cuidadoso y fiable por parte de los asesores.

2. Aspecto de Seguridad: se determinan los conocimientos y atencion
mostrados por los empleados y sus habilidades para concitar credibilidad
y confianza

3. Aspecto de Empatia: analizara la atencion personalizada que dispensa
la organizacion a sus clientes.

4. Aspecto de Tangibilidad: calificar4 la apariencia de las instalaciones

fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.

1.2.2.2 Elementos que conforman la satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente esta compuesta por tres elementos los cuales se

desarrollan a continuacion:

e Rendimiento percibido
Se refiere al valor que el cliente considera haber obtenido al adquirir un producto

0 servicio.

e Expectativas del cliente
Las expectativas el cliente consisten en la esperanza o ilusidon que este tiene de

realizar o ver cumplido un determinado proposito, relacionado a lo comercial seria



la anticipacion que el comprador hace de la experiencia que desea vivir al adquirir

un producto o servicio.

e Niveles de satisfaccion
Luego que los clientes realizan una compra de un producto o servicio

experimentan dos niveles de satisfaccion los cuales son:

e Insatisfaccion: se produce cuando el servicio o producto recibido no llena
las expectativas del cliente.
e Satisfaccion: sensacion en el comprador cuando el producto o servicio

llenan todo lo que él esperaba.

1.2.3 Fuentes de expectativas del servicio
Existen dos factores que afectan de forma importante el nivel de servicio deseado

las cuales son:

e Necesidades personales
Son todos los estados o condiciones que dan forma al nivel del servicio deseado,
estas necesidades se pueden clasificar en categorias fiscas, social, psicoldgica y

funcional.

e Lafilosofia personal del servicio
Es la actitud que nace en los clientes acerca del significado del servicio y la

conducta apropiada de los proveedores de este.

1.2.3.1 Fuentes de expectativas del servicio adecuado

Los factores que intervienen en el servicio deseado por los clientes son:

e Intensificadores transitorios del servicio

e Percepciones de alternativas del servicio
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e Auto percepcion del papel del cliente en el servicio
e Factores situacionales

e Servicio predicho

a. Intensificadores transitorios del servicio

Son todos los factores individuales temporales y usualmente de corto plazo que
intervienen y provocan que el cliente sea consciente de la necesidad del servicio,
estas situaciones con de emergencia personal que es una necesidad que tiene

gue cumplir de inmediato.

b. Percepciones de la alternativas del servicio
Se describe como los proveedores los cuales el cliente puede buscar y elegir los

multiples servicios que ofrece.

c. Autopercepcién del papel del cliente en el servicio
Se define como las percepciones que el comprador tiene acerca del grado de
influencia que ejerce sobre el servicio que recibe, en pocas palabras las

expectativas del cliente se moldean, en cierta forma para alcanzar su satisfaccion.

d. Factores situacionales
Son las condiciones en las cuales se presta el servicio y en cierto modo quedan

fuera del alcance del proveedor del mismo poder controlar.

e. Servicio predecido

Este se define con el nivel de servicio que los clientes creen que recibiran, este
tipo de expectativas de servicio se puede observar con las proyecciones que
realizan los clientes de lo que puede suceder una transaccion o intercambio

inminente.
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1.2.3.2 El cliente y las percepciones del servicio

En este punto se puedo tomar en cuenta los términos de satisfaccion y sobre todo
la calidad en el servicio. (Véase figura 2)

Figura 2

El cliente y sus percepciones del servicio

Factores
Situacionales

Calidad l
Confiabilidad ~ — en el
onabiia Servicio
» SATISFACCION
Responsabiidad DEL
Calidad CLIENTE
Seguridad I del
Producto
Empatia |
Factores
Tangibles Personales
Precio

Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios, Un enfoque de integracion

del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002.

1.2.4 Servicio

“Son actos, procesos y desempefios proporcionados o coproducidos por una
entidad o persona para otra entidad o persona.” (Zeithaml y Bitner, 2002, pag. 4).
Es importante resaltar que no solo son prestados por empresas de servicios,
también forman una parte muy importante de los productos de una empresa, como
es el caso de la empresa distribuidora de utiles escolares y de oficina, que ademas
de vender producto también brindan servicio al momento de solicitar pedidos o

cotizaciones.
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En el mercado se encuentran una extensa variedad de servicios, como asesorias,
aduanas, logistica, investigacion, banca, telefonia, alimenticios, etc., que su
principal denominador son procesos y ejecuciones cuyo resultado es intangible,
son capaces de satisfacer una necesidad o deseo, por lo cual son susceptibles a
las leyes de la demanda y oferta, igual que los productos; no obstante, existen seis

caracteristicas basicas que los diferencian:

e Intangibilidad
“‘Debido a que los servicios son ejecuciones o acciones, en lugar de objetos, no
pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera que pueden
percibir los bienes tangibles” (Zeithaml y Bitner, 2002, pag.15). Los servicios no

son productos ni objetos, su resultado no es palpable.

e Heterogeneidad
“‘Debido a que los servicios son ejecuciones, no hay dos servicios que sean
precisamente iguales. La heterogeneidad también se produce porque no hay dos
clientes exactamente iguales; cada uno experimentara el servicio en una forma
unica” (Zeithaml y Bitner, 2002, pag.16).

e Produccion y consumo simultaneos
“‘Mientras la mayor parte de los bienes son producidos primero, luego vendidos y
consumidos, la mayor parte de los servicios son vendidos primero y luego
producidos y consumidos de manera simultanea, es decir, los clientes estan
presentes mientras se esta produciendo el servicio”. (Zeithaml y Bitner 2002,

pag.16).

e Perecederos
“La caducidad se refiere al hecho de que los servicios no pueden ser guardados,
almacenados, revendidos o devueltos.” (Zeithaml y Bitner, 2002, pag.16)
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a. Servicio al cliente

El servicio al cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio
de los productos basicos de las empresa. Es la atencidén que se brinda al momento
de prestar un servicio y comercializar un producto, logrando con ello la fidelidad,

lealtad y satisfaccion del consumidor.

Es importante mencionar que existe una diferencia entre “servicio” y “servicio al
cliente” el primero es una actividad econdmica, la empresa depende de la venta
de éste para su subsistencia; mientras el segundo es un valor agregado que puede
aplicarse tanto a un producto como a un servicio y generalmente no tiene un costo
adicional para el comprador. También es llamado “atencion al cliente” en algunas

organizaciones. (Zeithaml y Bitner, 2002, pag.4).

b. Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional tan
poderoso como los descuentos, la publicidad o la venta personal. Atraer a un
nuevo comprador es mas costoso que mantener uno; por lo que las empresas han
optado en colocar por escrito la actuacion de la misma. Se ha observado que las
personas son sensibles al servicio que reciben de sus proveedores, consciente 0
inconscientemente, siempre se esta evaluando la forma de como la empresa hace
negocios, cdmo trata a los otros consumidores y cOmo esperaria que le tratara a
él. El servicio es parte fundamental y de gran importancia para todas las
organizaciones, en virtud que el mismo les permite satisfacer las necesidades y

retener el interés por mas tiempo. Segun Sincal (2008).

c. Estrategias de servicio al cliente

La estrategia es el arte de dirigir, coordinar todo tipo de acciones que estén
orientadas a realizar un fin. Diversos estudios han demostrado que las empresas
de servicio con excelente manejo comparten las practicas siguientes: un concepto

estratégico, antecedentes de una alta gerencia comprometida con la calidad,
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estandares elevados, sistemas para vigilar el desempefio de los clientes, e

insistencia en la satisfaccion de los empleados. Segun Philip Kotler y Lane (2006,
pag. 440).

Concepto estratégico

Es planificar a través del conociendo las demandas del mercado y las
necesidades de los clientes, teniendo estas dos caracteristicas bien
planteadas se puede desarrollar una estrategia distintiva para dar al

consumidor lo que necesita.

Estrategia
Es la determinacion de las metas y objetivos basicos de una empresa a
largo o corto plazo, y la asignacion de recursos necesarios para alcanzar

dichas metas.

Estrategia de servicio
La estrategia se puede definir por medio del giro del negocio en que se
encuentra la empresa Esto contribuye a proporcionar una guia para el

disefio de los productos, sistemas de suministros del servicio y mediciones.

Las distribuidoras de Utiles escolares y de oficina también deben tener una
conciencia de la calidad de servicio, deben prever las estrategias orientarlas
a la satisfaccion plena del cliente para lograr con ello su fidelidad y

preferencia. Segun Fleitman (2015).
Caracteristicas de una estrategia de servicio

Tiene varias caracteristicas, entre las mas importantes se pueden

mencionar: confiabilidad, sorpresa, recuperacion y equidad.
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1. Confiabilidad: significa que el servicio debe ser exacto con seriedad;

implica cumplir lo prometido.

2. Sorpresa: es algo que sucede cuando se da mas de lo que se espera.

3. Recuperacion: implica ganarse nuevamente la confianza del cliente,
cuando el servicio ha sido deficiente.

4. Equidad: esto es colocar las reglas del juego claras de forma
homogénea; en virtud que los negocios se deben llevar a cabo en un

contexto de ética y profesionalismo.

d. Calidad en el servicio
Esto ser refiere a la forma en que se presta el servicio, la satisfaccion del
consumidor, lo cual logra la competitividad de la empresa en funcién de llenar las

necesidades del comprador.

1.2.5 Mercadotecnia de servicios

Es una rama de la mercadotecnia que se especializa en la categoria de servicios,
la cual tiene por finalidad, satisfacer ciertas necesidades o deseos del mercado,
requiriendo de elementos propios para lograr dicho fin se establecen modelos

efectivos para desarrollarse.

1.2.5.1 Modelos de mercadotecnia de servicios

Estos han sido creados para que las empresas puedan evaluar cobmo esta su
calidad en el servicio que prestan. Los modelos de servicio son: el triangulo de
mercadeo de servicios o mercadotecnia de servicios, mezcla ampliada de

mercadotecnia de servicios y modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio.

a. Eltridngulo de mercadotecnia de servicios
Es un esquema que permite integrar cuatro elementos claves para una mejor

gestion de los negocios y garantizar la satisfaccion del cliente. Todas sus piezas
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deben trabajar de forma sincronizada para obtener relacién entre los vértices que

son.

Marketing externo

“Son los esfuerzos de la compainiia en formular promesas a sus clientes en
relaciéon con lo que pueden esperar y la forma en que se entregara.”
(Zeithaml y Bitner 2002, pag.19). Es la relacion entre la empresa o
institucion y el cliente, la promesa se da a conocer a través de los medios

promocionales y las instalaciones fisicas o equipo disponible.

Marketing interactivo

“Ocurre en el momento de la verdad, es decir cuando el cliente interactua
con la organizacion y el servicio se produce y consume” (Zeithaml y Bitner
2002, pag.20). Esta variable se observa cuando los proveedores del servicio
(recurso humano de la empresa) interactia con el cliente, cumpliéndose o
rompiéndose la promesa de satisfaccion. Dentro de este punto pueden
encontrarse acciones como: facilitar la prestacion de los servicios por medio

del personal, y la utilizacion de recursos tecnolégicos.

Marketing interno

“Para que los proveedores y los sistemas del servicio puedan cumplir con
las promesas que efectuaron, deben contar con las destrezas, habilidades,
herramientas y motivaciones que permiten prestar el servicio, es decir, la
empresa o institucién debe hacer posible la promesa.” (Zeithaml y Bitner
2002, pag.20)

A continuacion se muestra el triAngulo de servicio para tener mas claro como se

componen sus vertices. (Véase figura 3)
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Figura 3

El triangulo de mercadotecnia de servicios

EMPRESA
MARKETING MARKETING
INTERNO EXTERNO
EMPLEADOS CLIENTES
>
<€
MARKETING
INTERACTIVO

Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios, Un

enfoque de integracion del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002

b. Mezcla de mercadotecnia de servicios
“‘Comprende los elementos bajo el control de la organizacion que pueden
emplearse para satisfacer a los clientes o comunicarse con ellos” (Zeithaml y
Bitner, 2002, pag.23). Ademas de las variables tradicionales, en la mezcla de
marketing para productos (precio, plaza, producto y promocién), se adicionan:

e Las personas
Son todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del
servicio y que influyen en las percepciones del comprador. En casi todos los
servicios hay un contacto humano y directo entre el cliente y el empleado;
las personas son el medio por quien los servicios son ejecutados. La

percepcion del cliente hacia la persona es importante para conocer como se
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presto el servicio, y en algunos casos incluye a otros consumidores que
estén recibiendo indirectamente o simultdneamente el mismo (Zeithaml y
Bitner, 2002, pag.24).

Evidencia fisica

Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactian la
empresa y el cliente, asi como cualquier componente que facilite el
desempefio o la comunicacion del servicio. Aunque los servicios son
intangibles, utilizan medios tangibles o fisicos para llevar a cabo la entrega,
los cuales también son objeto de evaluacion por el consumidor, tal es el caso
de las instalaciones, folletos, tarjetas, formatos de reportes, sefalizaciones,
equipo de computo, vestuario del personal y las garantias. (Zeithaml y
Bitner, 2002, pag.25).

Procesos
“‘Son los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las actividades
necesarias para la prestacion del servicio, es decir, la realizacién del servicio

y los sistemas de operacion” (Zeithaml y Bitner, 2002, pag.25).

Modelo integral de brechas sobre la calidad en el servicio

Este modelo centra su atencion en las estrategias y los procesos para que las

empresas puedan emplear para alcanzar un servicio de excelencia. Se centra en

la brecha del cliente, que es la diferencia entre las expectativas o puntos de

referencia para evaluar la calidad del servicio, y lo que obtiene luego de culminado

el proceso de ejecucién del mismo.

Este modelo de la calidad del servicio seré el aplicado en la Distribuidora de utiles

escolares y de oficina para conseguir estrategias de servicio al cliente que

contribuyan a cerrar las brechas del cliente para lograr su satisfaccion y conocer

sus necesidades y obtener su preferencia (Zeithaml y Bitner, 2002, pag.27).
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Se presenta el esquema del modelo integral de brechas sobre la calidad del

servicio (véase figura 4)

Figura 4

Modelo integral de brechas sobre la calidad en el servicio

Servicio
esperado

Servicio
percibido

Brechal

Entregadel

SEMVICIO

Brecha3 Brecha4
Comunicaciones
enfocados al cliente Eﬂem_ai hacia
los clientes
Brecha2
Percepciones dela
compafia sobre las

expectativas del
cliente

Fuente: Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios, Un enfoque de integracion del

cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002.

e Brecha 1l no saber lo que el cliente espera
Es la diferencia que existe entre las expectativas del cliente acerca del

servicio y la comprension de la compafia respecto de dichas expectativas.
Ayuda a comprender que no todos los clientes son iguales y se refiere a las
necesidades de recibir un servicio; existen muchas causas para tal resultado
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como defectos en los canales de comunicacion, un enfoque relacional

escaso, etc. Segun Zeithaml y Bitner (2002, pag.130).

Brecha 2 no tener los estandares de calidad correctos

La calidad del servicio que presta la persona de contacto a los clientes esta
muy influida por los estandares con los que dicho personal estéa evaluado y
compensado. Los estandares le sefialan al personal cuales son las
prioridades de la administracion y qué tipo de desempefio es valioso.
(14:239) Para que una empresa pueda realizar y evaluar el servicio que
presta necesita de la implementacién de controles que se basan en
estandares; de no llevarse a cabo es imposible medir el servicio. Se debe
contar con un eficiente disefio del servicio, para que el proceso se produzca
con fluidez; adicional se debe poseer una apropiada evidencia fisica. Segun
Zeithaml y Bitner (2002, pag.239).

Brecha 3 no entregar el servicio con los estandares del servicio
Consiste en la discrepancia que existe entre el desarrollo de los estandares
dirigidos al cliente y la entrega real del servicio. Pueden existir varios factores
gue inciden en dicha situacion, como personal no calificado y poco capaz de
cumplir con el servicio; cuando la demanda excede a la oferta, por lo cual es
necesario modificar los procedimientos para cumplir con los requerimientos
o castigar las politicas de precio para nivelar sus condiciones de capacidad.
(Zeitham y Bitner, 2002, pag.345).

Brecha 4 no igualar el desempefio con las promesas

Muestra la diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones
externas del proveedor. Las empresas en ocasiones, comenten el error de
centrar excesivamente el marketing externo y dejar a un lado los elementos

del marketing interno para cumplir las promesas hechas a los clientes. En
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cualquier caso evaluado, el problema en esencia es una comunicacion
ineficaz que tiende a sobrevaluar la promesa (Zeithaml y Bitner 2002,
pag.594).

1.2.5.2 Niveles del servicio
No solo los productos cuentan con niveles, los servicios al ofrecerlos a un

mercado objetivo también poseen tres niveles claramente observables:

a. Servicio esencial Es el nivel mas basico del servicio y responde directamente
a la necesidad que el cliente desea satisfacer; es el eje en torno al cual se

desarrollara la prestacion de la empresa.

b. Servicio perceptible Es el conjunto de atributos que el cliente percibe como
medios que contribuyen a la satisfaccion de su necesidad. Los proveedores
de servicios profesionales pueden intentar configurar los ocho atributos basicos

de un servicio que aparecen a continuacion:

e “Personal: son las personas que realizan el servicio.

¢ Nivel de calidad: consiste en la seguridad y profesionalismo con el cual se
desarrolla el servicio.

e Estrategia de marca: son los conceptos que se asocian con la prestacion
del servicio, como la imagen de la empresa y sus marcas proveedoras.

e Proceso: es el conjunto de actividades sincronizadas.

e Tiempo de los servicios: es el periodo o lapso que la empresa necesita para
la realizacion del servicio.

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

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

del servicio.
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e Otros clientes: son otros usuarios con quienes el cliente puede interactuar

durante el servicio.” Belch (2005, péag. 241)

1.3 Recurso humano

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

estrategias (Chiavenato 2004, pag.4).

a. Capacitacion
“Es el proceso educativo, aplicado de manera sistematica y organizada, a
través del cual las personas aprenden conocimientos, actitudes y
habilidades en funcion de unos obijetivos definidos. Asi como también la
transmision de conocimientos especificos relacionados al puesto de

trabajo” (Chiavenato, 2004, pag.4).

1.4 Cultura organizacional

Cultura es el género utilizado en dos acepciones diferentes. Por un lado el conjunto
de costumbres, civilizacion y realizacion de una época o pueblo y por el otro, artes
erudicion y demas manifestaciones mas sofisticadas del intelecto y de la
sensibilidad humana considerabas colectivamente. Se entiende por la union de
normas, habitos y valores que son compartidos por las personas y grupos que dan
representacion a una institucion, el comportamiento de la empresa dependera del
caracter en que se lleve a cabo la aplicacion de las normas a cada uno de sus

integrantes.
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Por lo tanto, el concepto para cultura organizacional es: “el conjunto de temas
basicos compartidos por un grupo que aprendid la manera de resolver sus
problemas de adaptacion externa e integracion interna, y que funciona bien hasta
el punto de ser considerada valida y deseable para ser trasmitida a los nuevos
miembros como la manera correcta de percibir; pensar y sentir frente a los

problemas” (Chiavenato 2004, pag.143).

1.5 Matriz FODA
El analisis FODA es una herramienta muy importante, que permite a la empresa
visualizar la situacién actual por medio de un diagndstico preciso, llevando a cabo

una efectiva toma de decisiones acorde con los objetivos y politicas formulados.

1.5.1 Factores internos

Son factores que se utilizan para realizar un andlisis detallado de la situacion
interna de la empresa, dentro de estos se estudian sus fortalezas y debilidades.
También pueden denominarse puntos fuertes y débiles, situaciones en que se

tiene ventaja o desventaja.

a. Fortalezas (F)
“‘Una fortaleza es un elemento positivo de la organizacion que es determinante
para alcanzar los objetivos de la misma.” (De Orozco, 2011, pag.10). Las
fortalezas benefician a la organizacion, por medio de ellas identifica cuales son sus

puntos fuertes y puede aprovecharlos al maximo.

b. Debilidades (D)
“Las debilidades son todos aquellos elementos, recursos, habilidades y actitudes
de la organizacion que constituye un obstaculo o barrera para el logro de los
objetivos.” (De Orozco, 2011, pag.11). Las debilidades son todos aquellos factores

gue menoscaban las potencialidades de la empresa.
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1.5.2 Factores Externos

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

positivas de las empresas.

a. Oportunidades (O)
Como su nombre lo indica, representan para la organizacion una oportunidad que
debe aprovechar. Las oportunidades son aquellos elementos externos que pueden
ser aprovechados para el logro de los objetivos de la organizacién. Deben
enumerarse aquellos hechos o eventos en el ambiente y posteriormente se debe
denominar cuales e ellos podrian ser beneficiosos para la organizacion. Existen
varias fuentes de oportunidades de mercado para una empresa como lo son

ofrecer productos novedosos o Unicos en el mercado. (De Orozco 2011, pag.9).

b. Amenazas (A)
La organizacion debe evitar aquellos factores extremos cuyo efecto sea negativo
porque son un obstaculo para el logro de sus fines. Pueden enumerarse aquellos
hechos o eventos en el ambiente y se debe determinar cuéles podrian afectar o
representar una amenaza o barrera a la organizacion. Sonaquellas situaciones que
se originan del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia

de la organizacién. (De Orozco, 2011, pag.15)
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL SERVICIO AL CLIENTE PRESTADO EN
LA DISTRIBUIDORA DE UTILES EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos a través del
diagnostico realizado a la unidad de estudio, el mismo se llevé a cabo mediante
técnicas de investigacion y muestreo, cuyo objetivo principal es proporcionar datos
precisos y confiables acerca de la situacion actual, teniendo como orientacion

principal la mercadotecnia de servicios.

Con el diagndstico de la unidad de estudio se espera resolver la problemética que
se presenta, aplicando estrategias de servicio al cliente congruentes. Es
importante mencionar que para efectos de la investigacion, se denominara

“Distribuidora de utiles” a la unidad de analisis.

Para ello, se utilizé el analisis FODA, esto con el propésito de obtener informacion

precisa y confiable para formular alternativas viables y oportunas.

2.1 Metodologia de la investigacién
A continuacion se presenta el desarrollo de la investigacion realizada en la
Distribuidora de utiles, para la cual se consider6 tipo y sujetos de investigacion asi

como tamano de la muestra.

2.1.1 Método cientifico
Para encontrar respuestas a las interrogantes planteadas en esta investigacion, se

utilizé el método cientifico en sus tres fases se describen a continuacion:



a. Indagadora

Este se llevo a cabo a través de la recoleccion de informacion directamente de las
fuentes primarias (encuestas) es decir de los trabajadores, clientes de la
distribuidora de utiles escolares y de oficina y secundarios (libros y textos)

b. Demostrativa
Este sirvid para ayudar a demostrar la validez de las hipétesis planteadas y

corroborar si los datos corresponden a la realidad.

c. Expositiva

La exposicion de la investigacion se llevo a cabo por medio de un informe final.

2.1.2 Método deductivo- inductivo

Los resultados finales en la validacion de las hipotesis explican las causas del
problema que presenta la empresa distribuidora de Utiles escolares y de oficina y
los medios cdmo pueden solventarse mediante la aplicacion de las estrategias de

servicio al cliente.

2.1.3 Técnicas e instrumentos

2.1.3.1 Observacién directa

Se observaron las condiciones en las cuales las funciones de la empresa se
desarrollan, asi como todo aspecto relacionado a la problematica planteada, que

fue util para el objetivo de la investigacion.

2.1.3.2 Encuestas

Se llevo a cabo encuestas para conocer el grado de servicio de la empresa
distribuidora de utiles escolares y de oficina, asi como ciertos aspectos
relacionados al recurso humano que pueda orientarse a esta funcion. También se
encuesto a los clientes para conocer cual era su perspectiva del servicio y

satisfaccion.
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2.1.3.3 Entrevista
Las entrevistas fueron aplicadas al director de ventas de la empresa distribuidora
de utiles escolares y de oficina, para obtener informacion relevante relacionada

con el servicio al cliente.

2.1.3.4 Cliente misterioso
Se llevd a cabo via telefonica a los asesores de cada sala de ventas, asi como

una visita realizada a las mismas.

2.1.3.5 Investigacion bibliogréfica
Se realizé por medio de la consulta de libros de textos relacionados con la

mercadotécnica de servicios asi como otros textos de soporte.

2.1.4 Instrumentos
Para la elaboracibn de la investigacion se utiliz6 en los siguientes
instrumentos
e Boleta de encuesta.
e Cuadro de vaciado de informacion.
e Guia de observacion.
e Guia de entrevista.

e Fichas de estudio y bibliograficas.

2.1.5 Sujetos de investigacion
Se consider6 como sujetos de investigacion para la elaboracién del presente
diagndstico a:

e Clientes externos reales de la empresa

e Clientes externos potenciales

¢ Cliente interno

e Director de ventas
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2.1.6 Determinacion de la muestra

Se establecio en la muestra cada factor de analisis, de tal forma que los resultados
obtenidos a partir de ésta, fueran suficientes para emitir juicio con relacién a la
unidad en estudio. En correspondencia a la manera de seleccionar los elementos
de la misma, se utilizO un muestreo probabilistico con la variable de seleccion
aleatoria simple, el cual es caracterizado por no existir juicio u opinion del
investigador y cada elemento de la poblacion tiene las mismas probabilidades de
ser seleccionado. Estas técnicas estadisticas fueron aplicadas tanto al cliente

interno como al externo de la organizacion.

a. Muestra clientes reales mayoreo
Para el célculo los clientes mayoreo se tomaron en cuenta los datos
proporcionados por la empresa en su base de datos, la cual refleja la cantidad

exclusiva de clientes que acuden a la sala de ventas al mayoreo.

Formula:

n=(2)2(P) (Q) (N)
E2(N-1)+ (2)2(P) (Q)

Donde:

Z=1.96 area bajo la curva normal

B= 95% nivel de confianza

a= 5% valor de alfa

E= 5% maximo de error de estimacion permitido

P=50% probabilidad de que estén satisfechos con el servicio al cliente
Q= 50% probabilidad de que no estén satisfechos con el servicio al cliente
N= poblacién

Sustituyendo:
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n= 2275 x (1.96)2 x 0.5 X 0.5 = 218491 = 329
(0.05)"2 x (2275-1) + (1.96)"2 x 0.5 X 0.5 6.6454

2275
1.96
0.5
0.5
0.05

mO TNZ

Segun el calculo presentado anteriormente, la cantidad de clientes reales

mayoristas a encuestar es de 329 en la ciudad de Guatemala.

b. Muestra clientes detalle
La siguiente informacién fue proporcionada por la empresa distribuidora de utiles
escolares y de oficina, realizando un promedio mensual de facturacion de enero a
septiembre del afio 2014, con el proposito de dar un dato de la cantidad de clientes
reales que les visitan.

n = 4817 x (1.96)"2 x 0.5 X 0.5 = 4626.247 = 356
(0.05)"2 x (4817-1) + (1.96)"2 X 0.5 x 0.5 13.0004

4817
1.96
0.5
0.5
0.05

mdO TN Z

Segun el calculo presentado, la cantidad de clientes reales de la sala de ventas al

detalle a encuestar fue de 356 en la ciudad de Guatemala.

c. Muestra clientes potenciales mayoreo
La empresa distribuidora de Utiles escolares y de oficina tiene el objetivo de
conocer su mercado potencial, para ello realizé un estudio de mercado que cuenta
con datos de empresas, escuelas publicas y colegios; actualmente aln no les

vende sus productos.
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n= 13414 x (1.96)"2 x 0.5 X 0.5 = 12882.81 = 374
(0.05)"2 x (13414-1) + (1.96)"2 x 0.5 x 0.5 34.4929

13414
1.96
0.5
0.5
0.05

mO TNZ

Segun el céalculo presentado anteriormente, la cantidad de clientes potenciales de

la sala de ventas al mayoreo a encuestar es de 374 en la ciudad de Guatemala.

d. Muestra clientes potenciales detalle
Para conocer esta porcion del mercado, se consideré la informacién de mujeres y
hombres comprendidos entre los 18 a 60 afios de edad econémicamente activos.
Los datos fueron proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica —INE-
(2015).

n = 551967 x (1.96)"2 x 0.5 X 0.5 = 530109.1 = 384
(0.05)"2 x (-1) + (1.96)"2 x 0.5 X 0.5 1380.875

13414
1.96
0.5
0.5
0.05

mO TINZ

Segun célculo presentado anteriormente, la cantidad de clientes potenciales de

la sala venta al detalle a encuestar fue de 384 en la ciudad de Guatemala.

2.2 Andlisis del entorno
Se llevo a cabo el analisis del macro y micro entorno de la Distribuidora de utiles

el cual se presenta a continuacion:
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2.2.1. Anédlisis del macroentorno
Los factores externos afectan directamente a la empresa; debido a las
oportunidades y amenazas para la misma, éstas se dividen en factores

econdmicos, demogréficos, politicos, legales y tecnoldgicos.

a. Entorno econdémico

Dentro de los factores econémicos que repercuten la economia nacional, se
encuentra la inflacién, que representa el encarecimiento del precio de los
productos y consigo la baja de las ventas de estos; las tasas de interés y el tipo de
cambio son variables que afectan directamente la toma de decisiones de los
agentes econdmicos, decisiones que rebasan la temporalidad presente y lo
asocian a comparaciones historicas y futuras (presupuestos, metas de ventas
etc.), por lo que conocer su comportamiento inmediato asi como las variaciones
permiten acertar mas a los prondsticos que se tengan en una empresa en
Guatemala. A pesar de las impresiones que en el corto plazo se puedan presentar,
se puede considerar la serie histérica del comportamiento del tipo de cambio el

cual ha mostrado relativa estabilidad.

Es importante mencionar que la baja en el tipo de cambio beneficia a los
importadores en relacion a los impuestos a pagar. Otros factores importantes son
los cambios en el precio del bunker y la constante competencia entre empresas
navieras, lo cual da como resultado una baja en precios de fletes maritimos, los
cuales son costeados en la mercaderia determinando el porcentaje de ganancia

gue puede obtener la empresa.
Asimismo, es relevante resaltar que en los ultimos dos afios los acuerdos con

Europa han tomado mucho auge, ya que se obtienen beneficios similares a los de

Tratados de Libre Comercio —TLC-, se adquiere una disminucion en el pago de
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aranceles, lo cual ayuda a que los productos europeos puedan ingresar al pais con

mejores precios, con ello se pueda tener mejor calidad y variedad en el mercado.

En términos del comportamiento de las actividades econdémicas para 2015, las
proyecciones apuntan a que el Producto Interno Bruto, en ndameros reales,

continuara reflejando crecimientos positivos en la mayoria de sectores productivos.

b. Factor demogréfico

En el departamento de Guatemala, la empresa en unidad de analisis se identifica
por ser una de las librerias mas grandes; en relacion al tamafio de mercado
objetivo, se observan los 3, 949,544 de estudiantes activos en el nivel pre-primario,
primaria, basicos diversificado y educacion superior, el cual en el afio 2015
aumenté un 6 % en comparacion del afio 2014. Dicho incremento fue debido a
campafas que realizan instituciones del Estado y privadas con el objetivo que mas
nifos dejen el trabajo y regresen a las aulas.

Otro sector del mercado objetivo de la Distribuidora son las 20, 544 librerias
inscritas en SAT, las cuales tienen como rol de negocio la compra venta de Utiles
escolares y de oficina; segun informacion brindada por SAT, se encontré que en
el afio 2014 el numero de librerias activas eran 20,955, pero que un 2 % cerro sus

operaciones por quiebra, extorciones etc.

c. Factores politicos — legales

Guatemala posee un sistema de Gobierno republicano, democratico y
representativo. El presidente y vicepresidente, denominados en las candidaturas
como binomios, son electos directamente por medio del voto y estan limitados a

un periodo de cuatro afios.
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Cada periodo presidencial enfrenta desafios en fomentar el crecimiento econémico
del pais, atender las desigualdades sociales y asegurar recursos para financiar el
gasto publico en educacion, salud, seguridad e infraestructura, entre otros. Por
tanto, en cada periodo presidencial se presentan planes de trabajo y estrategias
para hacer frente a los retos del pais; las pasadas elecciones presidenciales dan
paso a una incertidumbre por parte de las empresas extranjeras en realizar
inversiones en el pais, debido a que se ignora como sera el nuevo régimen politico.
En relacion a lo legal, la autorizacién de nuevas leyes en aduanas, muestra la

dificultad en procesos de revision, apertura y transito de carga.

d. Tecnologia
La tecnologia y sus avances han venido a apoyar el crecimiento empresarial, a

través de los afios, tanto a nivel local como internacional.

Segun un estudio realizado por el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia, la
Industria guatemalteca es generalmente pobre, esto es debido a la poca utilizacién
de tecnologia apropiada para llevar a cabo sus procesos; los pequefios y medianos
empresarios guatemaltecos no poseen recursos como las grandes empresas, ya
gue cuentan con la disponibilidad de recursos financieros; esto es un apoyo
enorme que les permite fabricar maquinaria y materias primas que, a su vez, son

trasformadas en mercaderia para la venta al consumidor final.

Los avances de la tecnologia ocurren a cada instante y esto puede dar origen a
gue la distribuidora de Gtiles pueda adquirir nuevos programas o softwares para
estar a la vanguardia del mercado, a fin de agilizar con esto sus ventas, compras,

inventarios e importaciones.

En el ramo de comunicacion, la nueva conexién 4G brinda una navegacion a
velocidad superior que otras tecnologias, esta permite realizar video llamadas al

extranjero de una forma estable, asi cerrar negocios de caracter urgente; asimismo
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las pantallas flexibles en Tablet y teléfonos e impresiones en 3D, las cuales son

herramientas indispensables para cada puesto de la empresa.

2.2.2 Anélisis del microentorno
Los factores internos que dan forma a las fortalezas o presentan debilidad para la
unidad de analisis e influyen en el proceso de comercializacion son: la empresa,

los proveedores, los intermediaros, los clientes y los competidores.

a. Laempresa

La Distribuidora de utiles es una organizacién que lleva a cabo la compra y venta
de utiles escolares, oficina y tecnologia; obtiene la mayor parte de su inventario en
importacion de varias partes del mundo; el resto de productos en compra nacional.
Cuenta con sala de ventas al mayoreo y al detalle, donde comercializa productos
de marcas reconocidas y de su propia marca. Por otro lado, la compafiia también
cuenta con una flotilla para la distribucion de sus pedidos.

Los servicios y productos principales y mas comunes que ofrece la empresa se

pueden apreciar en la tablal.
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Tabla 1

Productos y servicios ofrecidos por la distribuidora de utiles

Arte y manualidades

Escolar-oficina

Accesorios para costura

Accesorios de escritorio

Accesorios para pintura Almohadillas
Decorativos Bases

Fieltro Cintas para maquina
Foamy Correctores
Pegamentos Corte

Pinturas Emplasticado
Articulos para contabilidad Encuadernacion
Blocks de pdlizas de cheque Engrapadoras
Blocks tabulares Escritura

Cuadernillos

Instrumentos de medicidn y trazado

Libros y cuadernos p/ contabilidad

Instrumentos musicales

Blocks de notas

Juguetes educativos

Blocks

Mantenimiento y limpieza de equipo

Bolsas para empaque

Marcadores

Cajas para empagque

Pegamentos

Libros y diccionarios

Accesorios escolares

Papel continuo

Accesorios para escritura

Tecnologia Proyeccion
Equipo de computacion Sefialadores e indicadores
Hardware, tarjetas y otros Sobres

Memorias y discos

Utiles y suministros de oficina

Proyeccién Exhibidores
Software Escritorios
Licencias Muebles

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015

a.1l. Antecedentes de la empresa
La empresa distribuidora de utiles inicid6 con la experiencia de 10 ejecutivos;
guienes plasmaron una vision de formar una empresa rentable y de gran magnitud

gue superara la que anteriormente habian formado.

Sus primeras instalaciones se encontraban en las bodegas de la 5ta avenida de
zona 9. Sin capital ni espacio fisico, pero con la vision de crecimiento, y sobre todo
con el apoyo de empresas proveedoras que confiaron en el buen nombre y record

del fundador, le otorgaron créditos de 60, 90 y hasta 120 dias. Dicho negocio inicio
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operaciones en junio de 1994. Actualmente cuenta con mas de 20 afos de
trayectoria esta ubicada en un edificio de su propiedad en zona 9, con amplias y
coémodas instalaciones, con un equipo de profesionales a su servicio y ventas
proyectadas de méas de 25 millones de ddlares anuales. Es una compafiia solida e
importante y con el compromiso de seguir creciendo como principal empresa de la
region. Ofrece una cobertura completa de distribucion, otorgando servicio a un alto
porcentaje de oficinas y librerias, tanto en la ciudad capital como en el interior del
pais, proyectandose en la actualidad a nivel Centroamericano.

De acuerdo a los datos proporcionados por la empresa, se presenta a continuacion

la mision, vision, filosofia, valores y estructura organizacional.

a.2 Mision

“Es una empresa de servicio que comercializa, distribuye y promociona productos
escolares, de oficina y tecnologia, brindandoles a nuestros clientes marcas de alta
calidad y reconocimiento a nivel mundial. Basamos nuestro comportamiento en la
integridad y honestidad, estamos en la constante blusqueda de mejorar nuestro
servicio mediante la formacién de una cultura de servicio interna y externa,
generando rentabilidad para poder proporcionarles bienestar a nuestros clientes,

proveedores, colaboradores y nuestra comunidad”.

e Vision
“Ser la empresa numero uno a nivel nacional con presencia competitiva en el
mercado Centroamericano en el ramo escolar, oficina y tecnologia mediante una
administracion de alto desempefio, como base para lograr una linda y prospera

empresa basada en valores”.

e Valores

a. Compromiso y entrega: poseer actitud de servicio en todo momento

b. Puntualidad: con el horario establecido y en cualquier actividad que se
lleve a cabo.
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c. Responsabilidad: en cualquier tarea a realizar y en el manejo de
informacion.

d. Lealtad: servir con sinceridad y franqueza

e. Honestidad: con el uso correcto de los recursos que la empresa
proporciona.

f. Respeto: con todas las personas como seres humanos, en su dignidad y
valor propio.

g. Disciplina: cumplir las normar y reglas de la organizacion.

a.3 Estructura organizacional

A través de dicha estructura se pueden apreciar niveles jerarquicos establecidos:
a. Nivel Superior: junta directiva, presidente, director general.

b. Nivel Medio: directores de departamentos y jefes de areas.
c. Nivel Operativo: supervisores y asistentes. (Véase figura 5)
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b. Proveedores

La Distribuidora de utiles se provee de productos de diversas marcas de prestigio,
asi como de la propia producida en varias partes del mundo, utiliza la politica de
poseer varios abastecedores para evitar depender de uno solo, con esto impide el
incremento de precios de forma arbitraria. Cuenta con alrededor de 60
proveedores internacionales de numerosas partes del mundo, tales como: Sur
América, Centro América, México, Estados Unidos, Europa y Asia; los cuales le
abastecen de sacapuntas, borradores, lapices, cuadernos, silicbn, goma, foamy,
entre otros. A nivel nacional o compra local (como la empresa los denomina),
cuenta con mas de 65 proveedores de marcas reconocidas de tecnologia, gomas,
papeles, adhesivos, etc., completando con ellos una cartera de proveedores que

logran tener disponible toda clase de productos para sus clientes.

c. Intermediarios

El circulo de intermediarios estd conformado por todas aquellas empresas que
ayudan a la Distribuidora de Gtiles a encontrar proveedores o bien cerrar compras
con estos. También cierran negociaciones con los representantes de fabricas. La

empresa denomina esta actividad como su triangulacién de negocios.

d. Clientes

La empresa proporciono6 que cuenta con un total de 2, 275 clientes externos reales
para la sala de ventas al mayoreo, ubicados en la ciudad de Guatemala,
conformados en dos grupos: el primero estd compuesto por los distribuidores que
adquieren el producto en grandes cantidades y representan a las marcas que solo
la empresa distribuye; y el segundo grupo corresponde a las librerias de barrio,
farmacias, ferreterias, supermercados, instituciones educativas y ONG. En cuanto
a la sala de ventas al detalle, cuenta con un promedio mensual de 4,817 clientes
reales que son el consumidor final en general, el cual estd compuesto por todas

aqguellas personas que visitan la sala de ventas de la empresa.
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e. Competencia
En Guatemala existen varias empresas que se dedica a la venta de Utiles escolares
y de oficina. La competencia para la Distribuidora se divide en dos competencia

directa e indirecta la cual se describen a continuacion.

e.1l Competidores directos

Dentro de los principales competidores de la Distribuidora de Utiles, se encuentran
dos empresas que fueron seleccionadas como su competencia directa. Se realizo
un andlisis de los servicios que las otras empresas estan prestando y se efectud

una comparacion con lo que la companiia ofrece. (Véase tabla 2)

Tabla 2

Servicios que ofrece la distribuidora de Utiles vs. La competencia directa

Servicios Distribuidora | Supermercado | Farmacias
Venta de accesorios y equipo de X X No lo ofrece
computacion
Distribucién y representacion de marcas X X No lo ofrece
Servicio técnico No lo ofrece No lo ofrece No lo ofrece
Parque gratis X X X
Cambio de producto X X X
Entrega en el interior de la Republica X X X
Venta de productos online X No lo ofrece No lo ofrece
Centro de copiado X No lo ofrece X
Servicio Express X No lo ofrece No lo ofrece
Asesoria en pedidos para iniciar su libreria X No lo ofrece No lo ofrece
Beneficios crediticios de temporada escolar X No lo ofrece No lo frece
Apoyo promocional a marcas con ayuda X X No lo ofrece
promotores en el punto de venta
Capacitaciones y conferencias de | No lo ofrece No lo ofrece No lo ofrece
productos
Pagos en linea X No lo ofrece No lo ofrece

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
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e.2 Competidores indirectos

En el medio existen varias empresas que su giro de negocio no es la venta de

Utiles escolares, pero a pesar de ello los agregan a su variedad de productos para

la venta, tal es el caso de los supermercados, farmacias, tiendas de conveniencia,

entre otras; todas estas empresas son llamadas competencia indirecta, estos

datos furon proporcionados por el Director de ventas. (Véase tabla 3)

Tabla 3

Servicios que ofrece la distribuidora de Utiles vs. La competencia indirecta

Servicios Distribuidora | Empresa A | Empresa B
Venta de accesorios y equipo de computacion X X No lo ofrece
Distribucién y representacion de marcas X X No lo ofrece
Servicio técnico No lo ofrece No lo ofrece X
Parque gratis X No lo ofrece X
Entrega en el interior de la Republica X X X
Venta de productos online X X X
Centro de copiado X No lo ofrece X
Servicio Express X X X
Asesoria en pedidos para iniciar su libreria X No lo ofrece | No lo ofrece
Beneficios crediticios de temporada escolar X X No lo ofrece
Apoyo promocional a marcas X No lo ofrece | No lo ofrece
Capacitaciones y conferencias de productos No lo ofrece X No lo ofrece

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015

2.3. Anédlisis de la situaciéon actual del servicio al cliente de la Distribuidora

de Utiles, a través de la entrevista con el director de ventas

A través de la entrevista al director de ventas se obtuvo la siguiente informacién:
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2.3.1 Producto/ servicio
La empresa cuenta con un extenso surtido de productos, ofrece mas de 9, 000
articulos de excelente calidad para la sala de ventas al detalle, mientras que para
el mayoreo es de 7, 000.

Respecto a los servicios que la empresa ofrece se encuentran: entrega a domicilio,

centro de copiado, parqueo, impresion de boligrafos y agendas.

2.3.2 Precio

La fijacion de precios se lleva a cabo el departamento de negocios, por medio de
un prorrateo, opinion de clientes sobre los precios de la competencia durante la
toma del pedido y constante monitoreo de precios de la competencia, con el

objetivo de informarse respecto a precios que predominan el mercado.

2.3.3 Plaza

Ubicada en un punto estratégico en la ciudad de Guatemala, las instalaciones son
accesibles a la mayoria de sus clientes; ademas son modernas y comodas. Las
salas de ventas cuentan con mobiliario y equipo comodo para la atencion y espera

del consumidor, lo cual hace que la visita sea placentera.

Con relacién con el canal de distribucion de la empresa, especificamente la sala
de ventas para los mayoristas tiene contacto con el distribuidor para luego llegar

al consumidor final. (Véase figura 6)

Figura 6
Canal de distribucidn sala de ventas mayorista, distribuidora de utiles

Distribuidora de ) Consumidor
.. Mayoristas .
utiles Final

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
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Asimismo, se identificd que la empresa utiliza otro canal de distribucion en la sala

de ventas al detalle, donde el producto y servicios estan a la venta al consumidor

final. (Véase figura 7)

Figura 7
Canal de distribucién sala ventas detalle, distribuidora de utiles

Distribuidora de Consumidor
utiles Final

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

a. Promocién de ventas

La coordinacién de informacién de servicios y productos que brinda la empresa y

el disefio de imagen de marca lo lleva a cabo el departamento de publicidad y

disefio; la compafia usa las siguientes herramientas de promocion:

Publicidad: manejo de anuncios en prensa, publicidad mévil, volantes, manta

vinilica.

Personal de ventas: el proceso de ventas en la empresa es el siguiente: el
cliente tiene varias opciones para realizar los pedidos, uno consiste en realizar
una llamada para hacer pedidos; en donde su presencia no es necesaria y el
producto es enviado a la direccion que el cliente solicite. La otra opcion
consiste en que el cliente ingrese a las instalaciones de la empresa a cualquiera
de las dos salas de ventas al detalle o mayorista; el primer contacto que el
cliente tiene al pasar la recepcion, es la exposicién de todos los productos
disponibles a la venta, al decidir el cliente que comprar se acerca a alguno de
los vendedores disponibles para que les realice una cotizacién y solicite el

producto o servicio.

Luego de hacer el pedido en el &rea mayorista, al cliente se le entrega una orden

de compra que presenta en caja para realizar el pago correspondiente, el cliente

se dirige al area de entregas, donde los colaboradores de bodega despachan el
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producto, revisan el pago y solicitan la firma en un comprobante de entrega. De

conformidad con lo solicitado por el cliente, el mismo se retira de las instalaciones.

Mientras que en el area detalle ingresa a la sala toma su carretilla busca lo

gue necesita y se retira.

e Venta personal: herramienta de mayor fuerza impulsadora de los servicios y
productos que brinda; el director de ventas es la persona que se encarga de la
relacion con los clientes y captacion de los mismos junto con los supervisores

de ventas.

2.3.4 Andlisis de ventas y clientes

Se obtuvo informacién acerca de como se encuentran las ventas en los ultimos
cinco afios se noto su crecimiento y los meses de septiembre a febrero de mayor
ingreso por temporada alta en los meses de septiembre a febrero, asimismo el

comportamiento de la cantidad de clientes que visitan las salas.

2.3.5 Andlisis de ventas, sala de ventas al detalle

Se presentan las ventas de los ultimos tres afios de sala de ventas al detalle; se
observa un crecimiento significativo afio con afio, donde demuestra que a pesar
de ser una sala nueva en el mercado, esté teniendo muy buena aceptacion por el

consumidor final. (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1

Ventas anuales, sala de ventas detalle Distribuidora de utiles

Total venta Afio
Mes 2015 2016 2017

Enero Q 3,243,712.01 Q 4,038,713.71 Q 4,404,435.96
Febrero Q 1,052,122.36 Q 1,156,325.11 Q 1,335,384.05
Marzo Q 852,907.08 Q 769,666.38 Q 1,284,920.37
Abril Q 652,274.91 Q 945,134.58 Q 793,677.96
Mayo Q 751,965.18 Q 926,665.73 Q 1,070,062.71
Junio Q 845,440.33 Q  1,050,091.03 Q 959,586.10
Julio Q 958,288.57 Q 946,144.54 Q  1,133,338.68
Agosto Q 732,545.24 Q 977,596.66 Q  1,053,566.12
Septiembre Q 758,762.24 Q 878,901.74 Q 943,826.25
Octubre Q 747,401.92 Q 864,059.32 Q 1,043,708.60
Noviembre Q 868,797.88 Q 1,078,527.47 Q 125,820.73
Diciembre Q 1,569,489.95 Q 2,344,046.68

Total general Q 13,033,707.67 Q 15,975,872.96 Q 14,148,327.54

Fuente: trabajo de campo, departamento de ventas octubre 2017.

2.3.6 Andlisis de ventas, sala ventas mayoristas

Las ventas de la sala mayorista muestran un volumen, el cual contribuye a
sostener todas las operaciones de la compaiiia, triplica la cantidad de ventas de la
sala al detalle, atendiendo a clientes netamente mayoristas y librerias de toda la

ciudad. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2

Ventas anuales, sala de ventas mayorista Distribuira de utiles

Total venta Ao
Mes 2014 2015 2016 2017

Enero Q 12,809,166.83 | Q 12,707,975.88 Q13,642,951.93 Q 14,933,072.82
Febrero Q 3,783,930.83 Q 3,728,718.62 Q 4,505,040.39 Q 7,673,005.77
Marzo Q 5,591,054.42 Q 4,806,892.10 Q 6,320,037.24 Q 4,947,901.94
Abril Q 4,107,209.56 Q 5,043,597.93 Q 4,755,880.03 Q 3,178,051.36
Mayo Q 3,711,295.95 |Q 4,437,334.82 Q 4,141,577.03 Q 4,849,471.47
Junio Q 3,010,443.27 Q 3,467,379.10 Q 4,204,501.08 Q 3,958,992.92
Julio Q 3,951,423.88 Q 4,122,699.48 Q 4,076,557.31 Q 4,591,397.91
Agosto Q 4,522,200.34 | Q 4,257,779.96 Q 4,902,494.51 Q 5,859,688.35
Septiembre |Q 5,671,300.05 Q 6,493,279.77 Q 7,742,454.87 Q 8,892,865.92
Octubre Q 7,821,284.08 Q 8,783,606.79 Q10,764,242.74 Q 12,642,364.10
Noviembre |Q 7,165,077.63 Q10,041,366.41 Q11,513,774.30 Q 1,047,097.57
Diciembre | Q 6,793,729.60 Q 7,103,200.94 Q 8,066,741.65

-gl]-gazlral Q 68,938,116.44 | Q 74,993,831.81 Q 84,636,253.08 Q 72,573,910.13

Fuente: trabajo de campo, departamentos de ventas octubre 2017.

2.3.7 Anédlisis de disminucién de clientes en sala de ventas

Segun investigacion realizada en el area de ventas, se constatdé que los clientes

atendidos durante el afio 2014 fueron 3, 576 notandose una disminucion del 5.54%

con relacién al afio 2013; los comentarios brindados al respecto por el jefe de sala,

son que los clientes prefieren realizar su pedido por teléfono y en otros casos ya

no visitan la sala de ventas, porque cierran su negocio o tienen preferencia por los

precios que les ofrecen otras librerias. (Véase cuadro 3)

46




Cuadro 3

Analisis de disminucién de clientes sala ventas Distribuidora de Utiles

Afio Cantidad de clientes Disminucién en %
2013 3,576 0

2014 3,342 6.54

2015 3,310 0.95

2016 3,410 0.97

Fuente: Departamento de ventas octubre 2017.

*Factor de conversion % en base afio anterior de la cantidad de clientes

2.3.8 Triangulo de servicios
A continuacion se presenta como se esta aplicando el triangulo de servicios en la

Distribuidora de utiles.
Figura 8
El triAngulo de mercadotecnia de servicios en la Distribuidora de utiles

EMPRESA

MARKETING INTERNO
MARKETING EXTERNO
e Faltade
capacitaciones y e Faltade una
motivacién imagen de
servicio

>

e Falta medios para captar
percepcion del cliente

e Falta de recompensas para
clientes

<€

MARKETING
INTERACTIVO

Fuente: elaboracién propia segin Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios,

Un enfoque de integracion del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002
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a. Marketing externo
En este extremo del tridngulo se puede encontrar a los vendedores de las salas
de ventas, quienes son los que entregan directamente el servicio y hacen las
promesas al cliente, en esta area se encontré la deficiencia en falta de slogan que

indique la promesa del servicio que entregara.

b. Marketing interactivo
Al momento de entregar al consumidor lo ofrecido, los colaboradores tienen
deficiencias en conocimiento de cOmo manejar quejas y sugerencias asi mimos no
cuentan con un proceso que muestre la entrega del servicio, también no posee

recompensas para la fidelidad del cliente.

c. Marketing interno
Se encontrd en esta parte del triangulo que los empleados no son motivados, ni se
recompensa su desempefo, sumado a esto también no poseen programacion para

capacitaciones relacionadas al servicio al cliente.

2.4 Analisis del servicio prestado por la distribuidora de utiles, a través de la

entrevista con el director de ventas

A continuaciébn se presentan los datos mas importantes para su andlisis
recolectado en la entrevista al Director de ventas de la Distribuidora de utiles

escolares.

2.4.1 Quejas y sugerencias

Se constatd que la empresa carece de procesos y de una herramienta para que el
cliente dé a conocer sus quejas y sugerencias; al momento en que se presenta un
conflicto, los empleados tratan de solucionar conforme a la experiencia y criterio
propio. Indicé el director que lo Unico que se posee es el libro de la DIACO, como

medio de retroalimentacion para resolver inconvenientes en el futuro.
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2.4.2 Retencion de clientes

Para ganar la fidelidad de los clientes la empresa utiliza sorteos; el director en la
entrevista comento que este tipo de medios no tiene muy satisfechos a los clientes,
prefieren otro tipo de incentivos.

2.4.3 Esquema del servicio

La empresa no cuenta con un esquema que explique al cliente cuél es el papel
gque desempefia dentro del proceso del servicio cuando visita la tienda;
actualmente el proceso es explicado verbalmente a través del vendedor. El director
indicé que en algunas ocasiones el cliente no entiende el proceso, pero no

pregunta por temor a perder mas tiempo.

2.4.4 Evidencia fisica

El director confirmé que poseen instalaciones comodas, modernas y con suficiente
espacio para prestar un buen servicio, con amplio parqueo que no tiene costo, esto
lo convierte en una ventaja competitiva ante otras librerias, sin embargo ain no
cuentan con una estrategia que apoye a los clientes cuando esperan la entrega de

su mercaderia.

2.4.5 Satisfaccion del cliente

El entrevistado informd que no posee medios para medir la satisfaccion del cliente
después de prestado el servicio en ninguna de las dos salas; indico que en algunas
ocasiones el vendedor pregunta al cliente “si esta bien con el servicio”, pero no
posee herramientas para conocer cuales son las necesidades y deseos del

consumidor.

Asimismo menciond que los empleados de sala de ventas reciben peridédicamente
capacitacion respecto a productos, caracteristicas, nuevos productos o
innovaciones, pero carecen de informacion de cémo brindar un excelente servicio
al cliente. Se constatd que la empresa no contempla capacitaciones de servicio al
cliente en el presupuesto anual del departamento de ventas.
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Ademas, indic6 no poseer recompensas por desempefio de los trabajadores lo

cual los motive a realizar de una mejor forma cada una de sus actividades.

2.4.6 Comunicacion externa del servicio

Con la relacion a la comunicacion externa, el director de ventas sefialé que solo
cuentan con anuncios de los productos, por medio de prensa y publicidad mévil, y
ninguno de estos medios utilizados especifica los servicios que ofrece la
compaiiia.

Asimismo la publicidad que se utiliza no indico la promesa de sercio que brinda la
emrpesa, en relacion a la comunicacién interna menciona que solamente poseen

un muro digital en el cual colocan anuncion respecto actividades de la empresa.

2.5 Andlisis e interpretacion de datos proporcionados por cliente interno
Los trabajadores de la empresa juegan un papel importante en la prestacion de los
servicios, debido a que, de la atencidon que prestan, depende la satisfaccion o
inconformidad de los clientes; la empresa posee cuarenta y cinco empleados en
sus salas de ventas al detalle y al mayoreo, por lo que para obtener datos mas
precisos, se consideraron en su totalidad en esta investigacion.

2.5.1 Perfil
Para conocer las caracteristicas personales y laborales del cliente interno de la

empresa, se describe a continuacion el perfil. (Véase cuadro 4)

50



Cuadro 4

Perfil cliente interno, Distribuidora de utiles

DATOS % Total
Masculino 61
Género Femenino 39 100 %
De 18 a 20 afios 30
De 21 a 30 afios 48
Rango de edad 100 %
De 31 a 35 afios 12
De 36 0 més afios 10
Soltero /a 63
Estado civil Casadola 37 100 %
Basico 10
Diversificado 38
Nivel academico Universitario 52 100 %
Otro 0
0-1 afio 32
Tiempo de laborar 1-5 afios 39
en la empresa 6-10 afios 19 100 %
Mas de 10 afios 10

Fuente: trabajo de campo, marzo de 2015.
Base: 45 clientes internos

2.5.2 Percepcion sobre el servicio al cliente
Para conocer la percepcion del servicio que ofrece la Distribuidora de Utiles, se
realiz6 una encuesta que fue atendida por los trabajadores, con el fin de conocer

Su opinion.

a. Inconvenientes con el servicio
Respecto a la resolucién de inconvenientes, el 45% indicoé que cuando se presenta

un inconveniente y a su juicio no es algo complicado lo resuelven ellos sin solicitar
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ayuda, pero cuando es un problema mayor, el 55% afirmé que dirigen al comprador

al area de servicio al cliente para que la persona encargada lo apoye.

b. Quejas y sugerencias
El manejo de las quejas y sugerencias, permite que se logre dar seguimiento a
cada uno de los requerimientos que se presenten. En cuanto a gestion de las
mismas: el 85% de los colaboradores indicaron que ninguna de las dos salas de
ventas cuenta con un proceso para resolver las inquietudes del cliente, mientras
el restante 15% afirmé que en cada sala se encuentra colocado en recepcién un

libro de la DIACO (Direccién Atencién y Asistencia al Consumidor).

c. Medios para canalizar quejas y sugerencias
El 23% de los colaboradores indic6 que la empresa si cuenta con un medio para
canalizar las quejas y sugerencias, el 77% indicO que no posee ninguna
herramienta para conocer las molestias del comprador e indica que la

implementacion de medios ayudaria a lograr mejor comunicacién con los clientes.

d. Esquema del servicio
En relacion al esquema del servicio, el 80% de los clientes internos confirmé que
la empresa no posee ningun disefio o figura que indique a los consumidores que
visitan las salas de ventas al detalle y mayoreo, el papel que desarrollan dentro
del servicio, el 20% restante respondié que si poseen una herramienta y consiste

en explicar al comprador cémo es el proceso de adquisicion.

e. Capacitacion en servicio al cliente y evaluacion
Para determinar si el personal esta siendo capacitado y evaluado para entregar un
servicio adecuado, se cuestion6 a los colaboradores y el 100% indic6 que la

empresa no realiza ni evaluacion ni capacitacion respecto al servicio al cliente,
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pero aseveran que si tienen capacitaciones constantes de caracteristicas e

innovaciones de productos.

Se indago si les gusto ser capacitados; el 95% esta de acuerdo en ser capacitados
y considero que es necesario que la empresa imparta seminarios sobre servicio al
cliente, mientras que el 5% no estuvo de acuerdo, debido a que teme le

descuenten de su sueldo cierto porcentaje, por la capacitacion.

f. Recompensas
De los entrevistados el 100% no poseen ningun tipo de recompensas que premien
su desemperio en el trabajo, también se pregunto si les gustaria poseer este tipo

de estimulos a lo cual el 75% indicé que siy un 25% que no.

g. Comunicacion
Para conocer si la empresa cuenta con publicidad que haga mencién del servicio
se indago a los colaboradores, comentaron que la empresa no hace mencién del
servicio que presta en las publicaciones, de la misma forma se constaté que la

comunicacion interna solamente se usa para indicar actividades a nivel empresa.

2.6 Hallazgos en la encuesta a cliente externo
Para recolectar la informacion necesaria y realizar el andlisis de la situacién actual
del servicio ofrecido, se encuesto al cliente real y potencial de la sala al detalle y

al mayoreo, con el propdsito de conocer su percepcion.

2.6.1. Andlisis e interpretacion de datos proporcionados por cliente real de
sala de ventas por mayoreo

Se encuestaron a 329 clientes actuales de la sala de ventas al mayoreo.
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a. Perfil cliente sala de vetas mayorista
La cartera de clientes de la empresa esta integrada en su mayoria por oficinas,
distribuidores, instituciones  educativas, librerias, organizaciones no

gubernamentales y gubernamentales.

A continuacion se detalla el perfil de los clientes encuestados: (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Perfil del cliente real de sala ventas mayorista de la distribuidora de atiles
Datos % total
Género Masculino > 100 %
Femenino 48
Menos de 20 afios 10
De 21 a 30 afios 33
Rango de edad |De 31 a 40 afios 23 100 %
De 41 a 50 afios 13
De 51 a més afios 21
Distribuidor 12
Oficinas 20
Actividad principal | Librerias 61 100 %
Instituciones educativa 7
Otros 0
Encargado de compras 20
Cargp del Gerente de compras 8 100 %
entrevistado | agjstente de compras 31
Contador 41

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales sala de ventas mayoreo

b. Habitos de compra cliente mayorista
Los habitos de compra del grupo de clientes encuestados se detallan a

continuacion (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6

Habitos de compra, cliente real mayorista

Datos % Total
1-2 veces por semana 50
_ Mensual 45
Ecr)?](q:;:a:ua de Trimestral 4 100 %
Cada 6 meses 1
Cada afio 0
Q0.01 a Q.1000.00 37
Monto de compra Q1001.00 a Q3000.0 29 100 %
Q3001 a Q5000.00 24
Mas de Q10, 000.00 10
Diario 1
\Ijirsei(t:;sncia de 2-3 veces semana 45 100 %
Semanal 41
Cada 15 dias 13

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 329 clientes reales sala de ventas mayoreo

Se puede observar que la mayoria de encuestados posee una frecuencia de
compra de 1 a 2 veces por semana, debido a que son librerias pequefias que no
pueden almacenar un cuantioso inventario, y un 45 % llevan a cabo la compra
mensual, porque ya cuentan con personal que vela por mantener un inventario

adecuado de cada producto.

Asimismo, un 37% compran entre Q.1.00 a Q.1, 000.00 y afirmaron que son
compras pequefias que realizan cuando se termina la existencia de algun

producto.
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c. Calificacion del servicio
Se le pregunt6 al cliente la calificacion que le brindaba al servicio que ofrece la

empresa; su respuesta fue la siguiente: (Véase grafica 1)

Grafica 1l

Calificacion del servicio, segun cliente real mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo.

La mitad de los encuestados respondid que el servicio que ofrece la empresa es
deficiente, debido a que han tenido varios inconvenientes en atencion del
vendedor, prontitud en la toma de pedidos y entrega del producto, mientras el 26%
afirmé que es bueno porque resuelven sus requerimientos bien, un 18% excelente

debido a que aun no tuvieron ningun problema, un 4% malo y un 2% muy malo.

d. Inconvenientes con el servicio
Se les cuestion6 a los encuestados si habian tenido inconvenientes con el servicio

gue le ofrece la empresa, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7

Inconvenientes en el servicio, segun cliente real mayorista

Variable Frecuencia |Porcentaje Total
0,
Existencia de Si tuvo inconvenientes 1l 52%
inconvenientes en el 158 389 329
Servicio No tuvo inconvenientes °
. . 41 24%
Muy satisfactorio
. . 46 27%
Calificacion de la Satisfactorio 171
_resolucm_n de _ _ 41%
inconvenientes Insatisfactorio 71
. . . 8%
Muy insatisfactorio 13

Fuente: trabajo de campo marzo 2015
Base: 329 clientes reales, sala de ventas al mayoreo

Mas de la mitad de los entrevistados presentan inconvenientes con la empresa,
principalmente en la toma errénea del pedido, tiempo de espera excesivo para

cancelar facturas y asesoramiento, mientras el resto no tuvo ningun inconveniente.

En relacion a lo anterior, 171 clientes confirmaron que reportan los inconvenientes
gue han tenido con la Distribuidora, su respuesta respecto a la calificacion de
resolucion fue la siguiente: (Véase cuadro 7)

Los clientes mayoristas indicaron que la empresa si muestra interés en la solucion
de los inconvenientes cuando se presenta, pero que las acciones carecen de

eficacia, por lo tanto, estan insatisfechos con la resolucion de los mismos.

e. Quejas y sugerencias
Se cuestiono a los entrevistados para conocer si poseen quejas y sugerencias para

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

Existencia de quejas y sugerencias, segun cliente real mayorista

Variable Frecuencia | Porcentaje Total
Existencia de quejas y ] )
sugerencias Si poseen quejas y 249 76%
sugerencias 329
No poseen quejas y 80 24%

sugerencias

Existencia de medio para

manifestar quejas y Si poseen medio de 35 14%
sugerencias guejas y sugerencias 249
No poseen medio de 214 86%

guejas y sugerencias

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo

En relacidn con la existencia de quejas y sugerencias, 249 de los clientes afirmaron
gue si poseen, expusieron que deseaban darlas a conocer a la empresa para que
esta lleve a cabo cambios inmediatos los cuales sean de beneficio para ambos,
mientras 80 clientes no tiene ningln comentario al respecto, debido a que
pensaban que manifestar sus inquietudes es una pérdida de tiempo, porgue no le

resolverd la queja planteada.

Por lo anterior, es necesario conocer si la distribuidora cuenta con un medio para
gue los compradores puedan dar a conocer sus quejas y sugerencias. (Véase

cuadro 8)

Mas de 200 clientes reales de la sala de ventas al mayoreo afirmaron que la
empresa no les brinda ninglin medio para manifestar sus quejas y sugerencias, el
resto revela que si posee un medio y es colocar la inquietud a través de un
empleado.

Asimismo, se necesitaba conocer el medio que prefiere para presentar sus
inquietudes; el 57% de los encuestados les gustaria que la empresa colocara un

buzdén, mientras que el 8 % prefiere hacer uso de correo electronico, el 2% utilizar
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la pagina web de la empresa y el 33% via telefonica para verificar el servicio
recibido. Los encuestados prefieren hacer uso de un buzon debido a que sus

comentarios quedan por escrito.

f. Expectativas del servicio
Se les cuestiond a los entrevistados si la compafiia esta cumpliendo con lo que
esperan respecto al servicio que reciben en sala de ventas, quienes indicaron:

(Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Cumplimiento expectativas del servicio, segun cliente mayorista
Variable Frecuencia Porcentaje
. 145 44%
Si ha cumplido
No ha cumplido 185 56%
Total 329 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales sala de ventas mayoreo

De los clientes que respondieron la encuesta, 145 indican que la Distribuidora de
Gtiles si esta cumpliendo con lo que esperan respecto al servicio; mientras el 184
mencionan gque no, comentan que siguen buscando a la empresa por productos
exclusivos que distribuyen y precios que no encuentra con la competencia; sin
embargo, no ocurre asi con el servicio que les brindan porque es deficiente.

g. Retencion del cliente
Se le pregunté a los entrevistados si la empresa recompensa su lealtad, a través

de incentivos, respondieron lo siguiente: (Véase grafica 2)
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Grafica 2
Existencia de recompensas proporcionadas por parte de la empresa, segun

cliente real mayorista
( )
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo

Con los resultados anteriores, los comentarios del 70% que indicé que no le
compensan afirman que les gustaria que cada una de sus compras les diera la
oportunidad de sentirse apreciados por la compafiia, por medio de un vale de
descuento o acumulacion de puntos. Mientras que el 30% que indic6é que si lo
recompensan dice que es a través de sorteos de televisores, tabletas, entre otros.

En ese sentido, se les preguntd a ese mismo 30% que si lo recompensan, qué
medios utiliza la empresa para reconocer su lealtad, el 100% de los clientes
afirmaron que uUnicamente promociones exclusivas tales como sorteos de
televisores, impresoras, automdaviles. Asimismo, se les interrogd a los encuestados
sobre qué medio les gustaria que se implementara para premiar su lealtad, donde

indicaron:(Véase grafica 3)
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Grafica 3

Preferencia de medio para retencion, segun cliente real mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 329 clientes reales sala de ventas mayoreo

h. Servicio post-venta
Se interrogo si la empresa lo contacté después de prestado el servicio, para dar
seguimiento al mismo, y sus respuestas fueron: (Véase cuadro 10)
Cuadro 10
Contacto para seguimiento al servicio por parte de la empresa, segun

cliente real mayorista

Variable Frecuencia Porcentaje
Si lo contactd 33 10%
No lo contact6 296 90%
Total 329 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo
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Se obtuvo un resultado de 296 clientes que afirmaron que después de realizar su
compra no recibieron ningun tipo de contacto por parte de la compafia para
conocer si tenian alguna inconformidad o inquietud respecto al producto o servicio
brindado, los 33 clientes que indicaron ser contactados fue porque ellos indicaron

gue los llamaran.

Asimismo, los 296 clientes que respondieron que no son contactados, se les
pregunto si estan dispuestos que la empresa se comunique para dar seguimiento
de su caso; el 86% dijo estar de acuerdo, mientras el 14% no quieren ser

molestado con ninguna actividad de ese tipo, después de su compra.

Con relacion a lo anterior, el 86% si esta de acuerdo, se le pregunté qué medio les
gustaria que la Distribuidora empleara para dar este seguimiento, y su respuesta

fue la siguiente: (Véase cuadro 11).

Cuadro 11
Medio de preferencia de servicio post-venta, segun cliente real mayorista
Variable Frecuencia Porcentaje
Llamadas telefénicas 179 70%
Correo electronico 77 30%
Total 256 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 256 clientes reales salas de ventas mayoreo

Los clientes entrevistados prefieren las llamadas telefénicas porque es un medio
mas personalizado y pueden expresar todas y cada una de sus inquietudes con el

asesor que se comunique con ellos.
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i. Esquema del servicio

Se le pregunt6 al cliente sobre la existencia en la empresa de algin esquema o
imagen que explique el proceso del servicio y el papel que este desempeiia en el
mismo, indicaron: (Véase grafica 4)

Gréfica 4
Existencia del esquema del servicio, segln cliente real mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo

El 79% de los clientes afirmd que en la empresa no existe ningln esquema o
imagen para conocer el servicio, comentan que seria de gran utilidad poseerlo para
evitar la pérdida de tiempo al visitar la sala de ventas, mientras un 21% indico que

si poseen y es una explicaciéon del vendedor después de tomar el pedido.

En ese sentido, se pregunt6 de qué forma le gustaria que la empresa muestre el

proceso de servicio y la funcion que desempeiia en el mismo: (Véase grafica 5)
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Grafica 5
Preferencia de medio para mostrar el proceso del servicio, segun cliente

real mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo

Los entrevistados confirmaron que es mas sencillo conocer el disefio del servicio
por medio de un rétulo colocado en sala de ventas, indican que es importante

conocer cual es el proceso para evitar pérdida de tiempo y agilizar sus compras.

j. Area de servicio al cliente
Se sonded a los clientes reales mayoristas, si la empresa cuenta con un area de

servicio al cliente, a lo cual respondieron: (Véase gréfica 6)
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Grafica 6

Existencia de un area de servicio al cliente, segun cliente real mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo

Una de las areas de importancia en la empresa y en el area de ventas es la de
servicio al cliente, ya que ayuda al consumidor cuando este lo necesita y es donde
puede realizar sus quejas. De los encuestados un 39% contest6 que al ingresar a
sala de ventas si existe un area de servicio al cliente, mientras que el 61% indico
gue ignora la existencia. Segun informacion recabada, la empresa cuenta con un

area improvisada con un pequefio rétulo que el cliente no puede ver.
Ademas, se les pregunto a los que habian aseverado que si existe un area de

servicio al cliente, si esta se encuentra identificada, a lo cual respondieron: (Véase

gréfica 7)
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Grafica 7

Identificacidn del area servicio al cliente, segun cliente real mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo

De los 329 clientes que indicaron que conocen la existencia de un area de servicio
al cliente, 24 afirmé que si esté identificada esta area, mientras que el 104 nego la

existencia e identificacién de la misma.

k. Satisfaccion del cliente

Se cuestion6 al comprador si la empresa cuenta con alguna encuesta de medicion
de satisfaccion hacia el servicio, respondio el 27% que cuentan con encuesta y se
realiza de forma verbal cuando el vendedor toma un nuevo pedido, el 73% confirmo
gue no poseen ninglin medio para saber cual es su opinién después de su compra,
sin embargo, la empresa no cuenta con una herramienta para medir la satisfaccion

del comprador.
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Segun lo anterior, se conocio la opinion del consumidor respecto a si le gustaria
gue la empresa implementara una herramienta para medir su satisfaccion, un 82%
respondio afirmativamente. Esto fue para tomar medidas correctivas, mientras un

18% aseverd que no, porque carecen de tiempo para este proceso.

Por lo anterior, se cuestiond al 82% que esta de acuerdo que se implementen

herramientas para medir su satisfaccion, aseveraron lo siguiente:

Grafica 8
Preferencia de herramienta para medir satisfaccion, segun cliente real
mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo

Los consumidores de sala de ventas indicaron que prefieren las encuestas, porque
son anénimas y directas, y otros, las llamadas telefonicas porque de esta forma se
resuelven todas sus inquietudes; mientras que un minimo prefiere el correo

electrénico, ya que lo pueden hacer desde cualquier lugar.

67



|. Calificacion de aspectos de la atencion del vendedor
Se les cuestion6 a los encuestados, como califican la atencion del vendedor

después de cada compra, a lo cual manifestaron: (Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Calificacion de la atencién del vendedor, segun cliente real mayorista
Poco Mucho Nada Total
Variable
o 52% 37% 11% 100%
Conocimiento del producto
48% 44% 8% 0
Amabilidad 100%
Conocimiento del area de trabajo y 56% 40% 4% 100%
medio

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales sala de ventas mayoreo

Dentro de las respuestas de los clientes se encontraron los mayores porcentajes
en la variable poco de la siguiente forma: amable el 56%, 48% indic6 que los
colaboradores poseen deficiencia en capacitacion en servicio al cliente, de la
misma forma el 56% afirmo6 que hay problemas en su conocimiento de areas de
trabajo, en algunas oportunidades ellos han sido tratados por el vendedor de una

manera poco adecuada.

m. Comunicacion externa

La comunicacion externa es la manera en que el cliente conocié la empresa, es
decir, el medio de informacion que le permitié enterase sobre los atributos y la
calidad del servicio que ofrece. Los clientes manifestaron que conocieron la
empresa por: publicidad el 45%; paso por el lugar el 18%; por recomendacion 27%,

o fue llevado por un amigo o conocido 10%.
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Asimismo, se pregunt6 al 45% que conocid a la empresa por publicidad, por qué
medio habia escuchado de esta; el 85% contesto que la publicidad que vieron fue
en anuncios en prensa, 15% mantas en partes traseras de buses, y también
manifestaron que no tienen conocimiento que la compafiia tenga otro tipo de
publicidad.

Por lo anterior, se cuestioné acerca del medio publicitario que le gustaria ver y oir,
para conocer los productos y servicios que brinda la empresa: (Véase grafica 9)

Grafica 9
Preferencia de medio publicitario para dar a conocer los servicios que

ofrece la empresa, segun cliente real mayorista

( Revistas )
Mantas 6%
11%

Periddico
35%

Vallas_/ T S
I

\_ 33% F

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 329 clientes reales salas de ventas mayoreo.

Uno de los elementos indispensables de una empresa es evaluar el medio
publicitario que se utilizé para dar a conocer el servicio que presta, al preguntar
acerca del tema afirmaron que es mejor tener varios medios para que todo tipo de
publico conozca de la empresa, pero confirmaron que lo que mas utilizaron para

informarse fueron los periédicos y la radio.
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2.7 Analisis e interpretacion de datos proporcionados por el cliente real
detalle

Se seleccionaron a 356 clientes finales de la sala de ventas al detalle para conocer
sus hébitos de compra y preferencia del perfil de los mismos es:

Cuadro 13
Perfil cliente real sala ventas detalle Distribuidora de utiles
Datos % Total
i 49
Género Masculino 100 %
Femenino 51
Menos de 20 afios 15
De 21 a 30 afios 31
Rango de edad De 31 a 40 afios 23 100 %
De 41 a 50 afios 24
De 51 a mas afios 7
Estudiante 22
. L Ama de casa 16
Actividad principal - : 100%
Trabajador dependiente 7
Trabajador independiente 55
Primario 34
. Basico 10
Nivel escolar - — 100%
Diversificado 22
Universitario 34

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales salas de ventas detalle

a. Habitos de compra
A continuacién se dan a conocer los distintos habitos de compra de los clientes

reales de la sala al detalle. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14

Habitos de compra cliente real detalle

Datos % Total
1 -2 vez por semana 47
Mensual 42
Frecuencia de compra Tzl 9 100%
Cada 6 meses 1
Cada afio 1
0.0.01 a Q.500.00 41
28
Monto promedio de compra Q.1001.00 2 Q2000.0 100%
Q3001 a Q4000.00 22
Mas de Q10, 000.00 9
Diario 1
g A<A 2-3 veces semana 40
Frecuencia de visitas 100%
Semanal 39
Cada 15 dias 20

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

Respecto a la frecuencia con que compran en la empresa se pudo localizar que
en su mayoria lo hace de forma anual y otros visitan o compran en un periodo

mensual; asi también el monto promedio que gastan es de Q.0.01 a Q.500.00.

b. Calificacién del servicio
Se indagd al cliente como califica el servicio que le ofrece la empresa y su

respuesta fue la siguiente: (Véase grafica 10)
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Grafica 10

Calificacion del servicio, segun cliente real sala al detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle.

De los clientes de sala, un 8% afirmé que el servicio de la empresa es excelente,
el 23% que es bueno y todo ha marchado sin problemas, mientras el 40% lo definié
como deficiente, un 23% indicé que es malo y que han tenido problemas, tanto con

los vendedores como con los cajeros, asimismo el 6% confirmoé que es muy malo.

c. Inconvenientes con servicio

Se interrogo a los encuestados, si han tenido inconvenientes con el servicio que
ofrece la empresa. Su respuesta fue: (Véase cuadro 15)
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Cuadro 15

Existencia de inconvenientes en el servicio, segun cliente real detalle

Variable Frecuencia | Porcentaje Total
0,
Existencia de Si tuvo inconvenientes 201 56 %
inconvenientes en el 356
servicio . . 155 44 %
No tuvo inconvenientes
. . 39 24%
Muy satisfactorio
Calificacion de la
i 4 27%
resoluciéon de Satisfactorio 3 ’ 161
inconvenientes
. . 41%
Insatisfactorio 66
. . . 8%
Muy insatisfactorio 13

Fuente: trabajo de campo marzo 2015
Base: 356 clientes reales salas de ventas al detalle

La mitad de los clientes ha tenido inconvenientes al momento de prestarle el
servicio, indican que el vendedor es indiferente y no da solucion a lo ocurrido, el
resto de los entrevistados no ha tenido, comentan que estdn cémodos con el

servicio prestado.

De 161 clientes que confirmaron gque reportan los inconvenientes que han tenido
con la distribuidora, los mismos calificaron la resolucion que se le dio, y fue la

siguiente: (Véase cuadro 14)
d. Quejas y sugerencias

Se les cuestiono a los entrevistados de sala de venta al detalle, si tenian quejas y

sugerencias para la empresa, respondiendo lo siguiente: (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16

Existencia de quejas y sugerencias, segun cliente real detalle

Variable Frecuencia | Porcentaje | Total
Existencia de quejas y S :
sugerencias | Poseen quejas y 235 66%
sugerencias 356
No poseen quejas y 121 34%

sugerencias

Existencia de medio

para manifestar quejas y Si poseen medio de quejasy 103 2004
sugerencias sugerencias 356
No poseen medio de quejas y 253 71%

sugerencias
Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

Los 235 clientes afirmaron que si poseen quejas y sugerencias, comentaron que
desean darselas a conocer a la empresa para que la misma tome medidas
correctivas, mientras que 121 de los clientes no tiene ningdn comentario al

respecto o no les interesa indicar sus inquietudes.

Por lo anterior, se cuestion6 al comprador respecto a si la empresa posee medios

para manifestar sus quejas y sugerencias, a lo cual respondié: (Véase cuadro 15)

253 clientes indicaron que no se les brinda ningiin medio para manifestar sus
guejas y sugerencias, el resto comentd que la Unica herramienta que han notado
es un cuaderno para colocar sus sugerencias, lo cual consideran poco adecuado,

por ello no dejan sus comentarios.

Por lo tanto, se interrog6 a los 253 clientes que indicaron que no tienen ningdn
medio, en la sala de ventas, sobre qué herramientas prefieren para dar a conocer
sus quejas y sugerencias. El 51% afirmé que les gustaria que la empresa colocara
un buzdn de quejas y sugerencias, el 14 % por medio de correo electronico, el 10

% por pagina web, y el 25 % via telefénica. En su mayoria manifiestan que
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prefieren dejar en un buzon sus quejas y comentarios porque contribuyen al

mejoramiento del servicio.

e. Expectativas del servicio
Se cuestiond al consumidor si estd cumpliendo la empresa con lo que se espera

del servicio, los clientes respondieron: (Véase grafica 17)

Cuadro 17
Cumplimiento expectativas del servicio, segun cliente mayorista
Variable Frecuencia Porcentaje
84 33%
Si ha cumplido
No ha cumplido 172 67%
Total 356 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

Indican 117 encuestados, que si se esta cumpliendo con lo que ellos esperan;
mientras 239 comentan que no cumplen con un buen servicio, porque han tenido
muchos inconvenientes con los vendedores que estan en los pasillos, entre ellos
no resuelven dudas, responden de forma arrogante, no poseen conocimiento de

los pasillos de la sala de ventas.

f. Retencidén del cliente
Se preguntd a los clientes si la compafia premia su lealtad por medio de

incentivos, a lo cual aseveraron lo siguiente: (Véase grafica 11)
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Grafica 11
Existencia de recompensas proporcionadas por parte de la empresa, segun

cliente real detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

Segun resultados de la encuesta con el cliente, 271 compradores indicaron que
no son recompensados; explicaron que les gustaria tener mas incentivos para
incrementar la compra, mientras los 85 restantes afirmaron tener una recompensa

por parte de la empresa, lo cual consiste en un articulo de regalo.

El reconocimiento es parte fundamental de la construccion de una relacién
duradera. Por lo anterior, se investigd qué medio utilizé la empresa para reconocer
su lealtad, el 100 % de los consumidores indicé que Unicamente promociones
exclusivas como sorteos de televisores, tablet, camaras, computadoras.
Relacionado con lo anterior, se interrogé a los compradores sobre su preferencia

en algun medio para reconocimiento de su lealtad. (Véase gréafica 12)
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Grafica 12

Herramientas para retencion de clientes, segun cliente real detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

Los consumidores de sala de ventas al detalle indicaron como primera opcién los

cupones de descuentos; afirmaron que esta herramienta es facil de usar, ademas

ayuda e impulsa a que vuelvan a visitar la tienda.

g. Servicio post-venta

Se sondeo al usuario, si la organizacion lo contact6 después de prestado el servicio

para dar seguimiento, a lo cual respondieron: (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18

Seguimiento al servicio, segun cliente real detalle

Variable Frecuencia Porcentaje
Si lo contact6 20 6%
No lo contactd 336 94%
Total 356 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

336 clientes entrevistados confirmaron que después de realizar su compra no hubo
ningun tipo de contacto por parte de la entidad para conocer si tenian algun
descontento o inquietud en relacion al producto o servicio brindado; de los 20
clientes restantes comentaron si ser contactados y fue por algin cambio de

mercaderia o porque olvidaron algin documento en tienda.

De esta manera, los 336 clientes que respondieron que no son contactados, se les
indag6 si estan dispuestos a que la Distribuidora se comunique con ellos para dar
seguimiento, y su respuesta fue: el 54% esta de acuerdo, mientras el 46% no

desea que se le dé ningun seguimiento a su compra.
De acuerdo a lo anterior, al 54% que si esta de acuerdo, se le pregunté qué medio

les gustaria que se utilizara para dar seguimiento, afirmaron lo siguiente: (Véase
cuadro 18)
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Cuadro 19

Medio de preferencia de servicio post-venta, segun cliente real detalle

Variable Frecuencia Porcentaje
Llamadas telefonicas 233 71%
Correo electronico 103 29%
Total 356 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

Los usuarios indagados prefieren las llamadas telefénicas, porque es un medio
mas rapido y pueden dar a conocer todas y cada una de sus expectativas e

inquietudes a la persona que se comunique con ellos.

h. Esquema del servicio

Se le pregunté al comprador si la empresa cuenta con alguna herramienta para

mostrar el proceso del servicio. (Véase grafica 13)
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Grafica 13

Existencia del esquema servicio, segun cliente real detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015. Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

335 clientes comentaron que lo Unico que observan en sala son anuncios de los
diversos productos que ésta vende, mientras el resto indicé que si posee, porque

el vendedor realizé una pequefia explicacion de cuél es el proceso del servicio en
la tienda.

De la misma forma, se analiz6 al cliente sobre el medio que le gustaria para dar a

conocer el esquema del servicio, el mismo respondi6: (Véase gréafica 14)
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Grafica 14
Preferencia de medio para mostrar el proceso del servicio, segun cliente

real detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

174 de los compradores prefieren un rétulo colocado en cada pasillo, debido a que
ello contribuird a mantener informado a quien visite la sala. Mientras que un 64
prefiere un diagrama; 50 un manual porque ser mas sencillo de entender, y el

restante 68, un folleto.

i. Area de servicio al cliente
Se les cuestiond a los entrevistados si la empresa cuenta con un area de servicio

al cliente, su respuesta fue la siguiente: (Véase grafica 15)
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Grafica 15

Existencia de area servicio al cliente
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle
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Grafica 16

Identificacion area servicio al cliente, segun cliente real detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 89 clientes reales sala de ventas detalle

Una de las areas de importancia en la empresa es la del servicio al cliente, brinda
la ayuda al consumidor cuando este lo necesita y es donde puede realizar quejas.
De los encuestados, el 97 % confirmé que el &rea no esta identificada.

j. Satisfaccién del cliente

Se les pregunto a los clientes si la empresa cuenta con un instrumento de medicion
de su satisfaccion hacia el servicio; el 75 % indicé que no, y el 25% que si cuentan
con una herramienta de medicién. Las personas encuestadas que afirmaron no
poseen una herramienta de medicion, ven necesario e importante un instrumento

para medir el servicio.
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Con relacion a lo anterior, de los 269 que confirmaron no conocer ningin medio
de satisfaccion, se les indago cual era su preferencia en una herramienta para la

medicion del servicio y ellos confirmaron: (Véase gréfica 17)

Grafica 17

Preferencia de medio para medir la satisfaccion del servicio, segun cliente
real detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 269 clientes reales sala de ventas detalle

Se necesitaba conocer cual es la preferencia de los clientes en relacion a la
herramienta para medir su satisfaccién, y el resultado fue: prefieren el buzén,
porque es anénimo y lo que necesitan expresar lo dejan por escrito, para que la

empresa tome medidas al respecto.
k. Calificacion de aspectos de la atencidn en el colaborador

Se les cuestioné a los entrevistados sobre la calificacién de la atencion del

vendedor durante su compra en tienda, y ellos afirmaron: (Véase cuadro 20)

84



Cuadro 20

Calificacion atencién del vendedor, segun cliente real detalle

Poco Mucho Nada total
Variable
61% 27% 12%
Conocimiento del producto 100%
43% 35% 22%
Amabilidad 100%
57% 28% 15%
Conocimiento del area de trabajo y medio 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de venta detalle

En relacion al conocimiento del producto exteriorizaron que los empleados
necesitan capacitacion en este tema; en cuanto a amabilidad, aseveraron que son
poco colaboradores; en conocimiento del area de trabajo, se constaté que tienen

poco conocimiento, no saben en qué pasillos esta la mercaderia.

[. Comunicacién externa

Un aspecto importante es la manera en que el cliente conoci6 a la empresa, por lo
tanto, se preguntd por cual medio conocié a la empresa y las respuestas fueron:
el 27%, por mantas; el 18%, por vallas, 3% pasaron por el lugar y 52%, por anuncio
en prensa; comentaron que los anuncios en prensa son coloridos y llamativos y

gue muestran todos los productos, pero no los servicios que ofrecen.

De igual forma los consumidores quieren estar informados, por tal razon, se les
preguntd qué medio publicitario prefieren para que se les dé a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa: (Véase grafica 18)
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Grafica 18
Preferencia de medio publicitario para dar a conocer los servicios de la

empresa, segun cliente real detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 356 clientes reales sala de ventas detalle

Los compradores indicaron prefieren anuncios en periédico, ya que es un medio

muy accesible y que todos pueden tener acceso a él, comentaron que las mantas

también les agradan porque pueden ser colocadas en paradas de buses y lugares

estratégicos donde se pueda ver, asimismo afirmaron que la radio es un medio

muy facil de utilizar, debido a que se puede escuchar los anuncios en las mafianas,

principalmente cuando se dirigen a sus labores.

2.8 Analisis e interpretacion de datos proporcionados por cliente potencial

mayorista

Se tomo en cuenta los criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas, para

establecer el perfil de los clientes potenciales a encuestar tomando una muestra

de 374 compradores potenciales de la sala de ventas mayorista.
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Cuadro 21

Perfil cliente potencial mayorista

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Datos % Total
; Masculino 52
Género 100%
Femenino 48
Menos de 20 afios 12
De 21 a 30 afios 39
Rango de edad De 31 a 40 afios 22 100%
De 41 a 50 afios 10
De 51 a mas afos 17
Distribuidor 37
Empresas Oficinas 21 100%
Librerias 37
Instituciones educativa 55
Encargado de compras 20
Carg_o del Ge'rente de compras 10 100%
entrevistado Asistente de compras 34
Contador 36

Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

a. Habitos de compra
A continuacion se muestra el comportamiento de compra de los clientes

potenciales de sala mayoreo. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Habitos de compra de utiles, segun cliente potencial mayorista

Datos % Total
1-2 vez por semana 48

Frecuencia de compra Mensual 46 100%
Trimestral 5
Cada 6 meses 1
Q.0.01 a Q.1000.00 32

Monto de compra Q.1001.00 a Q3000.0 31 100%
Q3001 a Q5000.00 28
Mas de Q10, 000.00 9
2-3 veces semana 45

Frecuencia de visitas CEnE . <) 100%
Cada 15 dias 14
Otro 2
Competencia A 47

Donde compra Competenc!a B 13 100%
Competencia C 32
Competencia D 8

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

Respecto a la frecuencia de compra el comportamiento de los clientes es: 48 %
compra por semana y un 46 % mensual. Ademas, se le pregunt6 a qué empresa
le compran sus utiles escolares, se constato que el 47% a la competencia A, 13%
a la competencia B, 32% a la competencia C y por ultimo, un 8% a la competencia
D. Comentaron que les compran por surtido de productos, buen servicio y entrega

inmediata.

b. Calificacién del servicio
Se pregunté al cliente como califica el servicio que le presta la empresa donde
actualmente compra sus utiles escolares, a lo cual ellos respondieron: (Véase

gréfica 19)

88



Grafica 19
Calificacion del servicio en la competencia, segun cliente potencial

mayorista
( )

Muy malo

0,
5% Excelente

24%

Malo

6% @ = )

vvvvv

- 2233333535333
Deficiente R e
e e S
36% N N N N N
N T e T N N N Y
N N N N N NN N N
SESaaaaaaaat s
e
N N
%ﬁt&‘

- Bueno
=N 29%

. J

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

Los clientes afirmaron que la empresa donde actualmente compran sus utiles
escolares no satisface sus necesidades respecto al servicio prestado, debido a los
multiples inconvenientes en la atencién del vendedor y en la entrega del producto

0 servicio. Aseveraron que siguen comprando en ese lugar por precio y surtido.

c. Inconvenientes con el servicio
Se preguntd si ha tenido inconvenientes en la empresa donde compra Utiles

escolares y de oficina, el resultado fue: (Véase cuadro 23)
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Cuadro 23

Inconvenientes en el servicio, segun cliente potencial mayorista

Variable Frecuencia |Porcentaje Total

!Emstenug de Si tuvo inconvenientes 179 48%
inconvenientes en el 374
servicio

No tuvo inconvenientes 195 52%

Muy satisfactorio 114 31%
Calificacion de la
resoluciéon de . ) 179
inconvenientes Satisfactorio 80 21%

Insatisfactorio 115 31%

Muy insatisfactorio 65 17%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

Segun respuestas obtenidas, los clientes han tenido inconvenientes, comentaron
gue las empresas no toman medidas de correccidn para los errores que cometen,
aunque algunos de ellos no ha tenido problemas, afirmaron que las empresas si

han solucionado los inconvenientes de forma rapida y con beneficios.

De la misma forma se interrogé a los 179 compradores que si han tenido
inconvenientes para saber como han sido solucionados por la competencia y su

respuesta fue la siguiente: (Véase cuadro 23)

Los clientes indicaron que la resolucién de inconvenientes en la empresa donde
compran Uutiles escolares es buena porque se preocupan por hacerlo de forma
rapida. Pero otro grupo de clientes aseveraron que se encuentran insatisfechos,
debido a que los empleados no son cordiales y no resuelven de inmediato los

errores.
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Con relacion a lo anterior, se pregunto a los 179 encuestados (Véase cuadro 23)
Qué tan importante es la resolucion de inconvenientes para ellos, y 159 indicaron
gue es muy importante, porque muestra cdmo la empresa cuida y mantiene a sus

clientes, mientras los 20 restantes afirmaron no les importa si se les resuelve o no.

d. Quejas y sugerencias
Se pregunté a los encuestados si las empresas dénde compran sus Utiles
escolares poseen algun medio de quejas y sugerencias, a lo cual indicaron: (Véase
cuadro 24)
Cuadro 24
Existencia de medio para manifestar quejas y sugerencias en la
competencia, segun cliente potencial mayorista

Variable Frecuencia | Porcentaje Total
Existencia de quejas y i .
sugerencias Siposeen quejas y 262 70%
sugerencias 374
No poseen quejas y 112 20%

sugerencias

Existencia de medio para

manifestar quejas y Si poseen medio de 299 80%
sugerencias guejas y sugerencias 374
No poseen medio de 75 20%
gquejas y sugerencias
] 50 17%
Utilizacion de medio de Buzon
uejas y sugerencias
quelas y stg N 30 10%
Correo electronico 299
89 43%
Teléfono
130 30%

Por un empleado

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

El cliente indic6 que les brinda libros de sugerencias, pero no son utilizados por la

mayor parte de las visitas que tienen a la sala de ventas; también poseen un correo
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electronico disponible solo para esta actividad donde pueden expresar la

experiencia al momento de recibir el servicio.

Asimismo se pregunté al 80% que contestd que si poseen un medio para
manifestar sus quejas y sugerencias, cual utiliza la competencia, y su respuesta

fue: (Véase cuadro 24)

Segun comentarios de los encuestados la herramienta mas utilizada por la
competencia para que los clientes puedan manifestar sus quejas y sugerencias,

es por medio de un empleado, debido a que es directo y personalizado.

e. Preferencia en medio para trasladar quejas y sugerencias
Se preguntd a los entrevistados, cuél es el medio que prefiere para dar a conocer
Sus quejas y sugerencias, a lo cual confirmaron: (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Preferencia medio de quejas y sugerencias, segun cliente potencial
mayorista
Variable Frecuencia Porcentaje
Buzén 201 54%
Correo electrénico 42 11%
Teléfono 123 2%
Por un empleado 8 33%
Total 374 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

Los dos medios que prefieren los clientes potenciales para dar a conocer sus
guejas y sugerencias son buzén y teléfono, comentaron que son herramientas

directas, rapidas y eficaces para hacer llenar cualquier observacion.
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f. Expectativas del servicio

Saber lo que el cliente desea recibir en un servicio es vital para la empresa, por lo
gue se preguntd si la compafilia donde compran sus Utiles escolares esti
cumpliendo con lo que esperan del servicio a lo cual aseveraron: El 45% si esta
cumpliendo con lo que esperan respecto al servicio, el 55% indica que no, porque
en algunas ocasiones el personal no es atento ni resuelve dudas de inmediato; se

evidencio que la competencia no esta cumpliendo con las expectativas del cliente.

Relacionado a lo anterior se preguntdé a los compradores potenciales si es
importante para ellos dar a conocer lo que esperan del servicio y su respuesta fue:
75% indicO que si es importante para que la empresa pueda detectar cuales son
sus puntos débiles, mientras el 25% restante afirmo que no.

Del 75% respondio que para ellos es importante dar a conocer sus expectativas,
se pregunté cual es el medio que prefieren para externar a la empresa sus

inquietudes, a lo cual aseveraron: (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Preferencia en medio para dar a conocer sus expectativas, segun cliente

potencial mayorista

Variable Frecuencia Porcentaje
Buzoén 142 50%
Correo electronico 36 13%
Telefono 81 8%
Pagina web 22 29%
Total 281 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 281 clientes potenciales sala de ventas mayoreo
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El medio que los clientes potenciales mayoristas prefieren es el buzon colocado

en sala de ventas, comentan que este medio es discreto y pueden expresar todo

gue quieren.

g. Retencidn de clientes
Se les pregunto a los compradores potenciales, si la empresa donde actualmente

compran sus utiles escolares recompensa su lealtad, su respuesta fue: (Véase

gréafica 20)

Grafica 20
Recompensas proporcionadas por parte de la competencia, segun cliente

potencial mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

Mas de la mitad de los clientes comentaron que la competencia si recompensa sus
compras y afirmaron estar satisfechos; consideran que son justos. Por ello, siguen
comprando en ese lugar, el resto indic6 que la empresa no premia, pero ofrece

otro tipo de incentivos, asi como descuentos, por pronto pago.
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De esta manera, se preguntd al 51% de compradores que afirmaron ser
recompensados, como lo hace la empresa donde compra sus utiles escolares y la

respuesta fue: (Véase grafica 21)

Grafica 21
Medio para recompensar la compra que utiliza la competencia, segun

cliente potencial mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 191 clientes potenciales mayoreo

Actualmente, las empresas que venden los Utiles escolares a los consumidores
potenciales, recompensan su compra con promociones exclusivas tales como:
sorteos y descuentos; cupones de descuento que es una herramienta que
considera que su uso es rapido y lo pueden aplicar en cualquier compra; también
utilizan tarjeta de cliente frecuente, la cual ayuda a la acumulacion de puntos y les

parece muy bien, porque pueden cambiarlos por mercaderia.
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h. Preferencia en recompensas
Se cuestiond al cliente potencial, respecto a que medio le gustaria que la empresa
donde compra sus Utiles utilice para premiar su lealtad, a lo cual respondieron:

(Véase grafica 22)

Grafica 22
Predileccion en medio para recompensas, segun cliente potencial
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

168 de los compradores aseveraron que los cupones de descuento son de mayor
beneficio, debido a que pueden utilizarlos de inmediato en su proxima compra, 82
indicaron que la acumulacién de puntos es una excelente opcion, para cambiarlos
por mercaderia, 60 prefieren que promociones exclusivas, 64 tarjetas de cliente

frecuente, para aplicar por premios.
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i. Servicio post-venta de la competencia

Se preguntd al cliente si la empresa donde compra actualmente sus utiles
escolares lo contacté después de prestado el servicio, su respuesta fue: (Véase
cuadro 27)

Cuadro 27
Seguimiento al servicio por parte de la competencia, segun cliente

potencial mayorista

Variable Frecuencia Porcentaje
Si lo contact6 230 61%
No lo contactd 144 39%
Total 374 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales mayoreo

Los consumidores comentaron que posterior a su compra, Si recibieron
seguimiento por parte de la compafiia para conocer si tenian alguna inconformidad

o inquietud respecto al producto o servicio brindado.
Con relacion a lo anterior, los 230 clientes que si fueron contactados, se le

pregunt6 qué medio utiliza la competencia para dar seguimiento; su respuesta fue

la siguiente: (Véase cuadro 28)
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Cuadro 28
Medio que utilizado por la competencia para contactar al cliente, segun

cliente potencial mayorista

Variable Frecuencia Porcentaje
Llamadas telefonicas 145 63%
Correo electronico 85 37%
Total 230 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 230 clientes potenciales mayoreo

Los consumidores que fueron encuestados afirmaron que la empresa donde
compraron sus Utiles escolares, utilizaron las llamadas telefénicas con frecuencia
después de un servicio en su sala de ventas; asimismo otros clientes fueron

contactados por medio de correo electronico.

De la misma forma se les interrog6 a los clientes potenciales si es importante para
ellos que la empresa dé seguimiento a sus compras, un 85% indicé que si;
mientras el 15% no les importa que le den seguimiento después de hacer su

compra.

Por lo anterior, al 85% se le pregunté por qué medio prefiere que se le dé

seguimiento, respondieron lo siguiente: (Véase cuadro. 29)
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Cuadro 29

Preferencia en medio para seguimiento, segun cliente potencial mayorista

Variable Frecuencia Porcentaje
Llamada telefonica 229 72%
Correo electronico 89 28%
Total 318 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 318 clientes potenciales mayoreo

Para los clientes es importante ser contactado y prefieren las llamadas telefonicas,
debido a que son mas personales y consideran que pueden expresarle todo lo que

piensan a la persona encargada de la atencién al cliente.

J. Esquema del servicio
Se les cuestiono a los consumidores si la empresa donde compran actualmente
posee un esquema o imagen donde le muestren el proceso del servicio, a lo cual

afirmaron: (Véase gréfica 23)

99



Grafica 23
Existencia del esquema de servicio en la competencia, segun cliente

potencial mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales mayoreo

Los encuestados aseveraron que la competencia si posee un esquema y es
explicado por medio de un empleado, ellos opinaron que es un medio muy bueno

para no perder tiempo y conocer los procesos.
En ese sentido se indago al 26% que indico que la competencia poseen un medio,

qué utiliza la misma para dar a conocer el proceso de servicio y la respuesta fue:

(Véase grafica 24)
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Grafica 24

Medio para dar a conocer el proceso de servicio que utiliza la competencia,
segun cliente potencial mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 97 clientes potenciales sala de ventas mayoreo

El medio utilizado por la competencia de la distribuidora de utiles es 24% un
diagrama, 15% por manual, mientras que el 45% un roétulo. Los compradores
indicaron que un rétulo es mas informativo y sencillo, lo prefieren porque detalla

paso a paso qué es lo que deben hacer al visitar la sala de ventas.
k. Area de servicio al cliente

Se le cuestiond al entrevistado si las empresas donde compran actualmente sus

Utiles posee un area de servicio al cliente, a lo cual respondio: (Véase gréafica 25)
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Grafica 25
Existencia area servicio al cliente en la competencia, segun cliente
potencial mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potencial sala de ventas mayoreo

El 43% de los compradores indic6 que la empresa donde compra si posee un area

donde colocar quejas, reclamos e inquietudes respecto a los servicios y productos
que ofrecen.

Con relacién a lo anterior se preguntd a los 161 que indicaron que si hay un area

de servicio al cliente si esta se encuentra identificada, su respuesta fue: (Véase
gréfica 26)
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Grafica 26
Identificacidn area servicio al cliente en la competencia, segln cliente

potencial mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 161 clientes potencial sala de ventas mayoreo

Los clientes indicaron que el area de servicio al cliente si esta identificada en la

empresa donde compran Utiles escolares.

I. Aspectos en la atencion del vendedor en la competencia
Se cuestion6é al comprador respecto a como califican algunos aspectos de la
atencion del vendedor en la empresa donde compra sus Utiles escolares

actualmente, a lo cual afirmé: (Véase cuadro 30)

103



Cuadro 30
Calificacion atencion del vendedor en la competencia, segun cliente

potencial mayorista

Variable Poco mucho Nada total
Conocimiento del producto 36% 46% 18% 100%
Amabilidad 30% 30% 40% 100%
Conocimiento del area de trabajo y
medio 35% 41% 24% 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potenciales sala de mayoreo

Respecto a conocimiento de mercaderia, indicaron que el personal si sabe las
caracteristicas y diferencia de cada producto; en cuanto amabilidad, confirmaron
qgue la empresa tiene personal poco amable y poco capacitado en relacion al
servicio al cliente; en cuanto al area de trabajo, comentaron que si conocen todos

las instalaciones de la sala de ventas.

m. Comunicacion externa

La comunicacion externa respecto a los productos y servicios que ofrecen las
empresas es una herramienta muy importante con la que se logra llegar a todos
los clientes e informarlos para que visiten la sala de ventas, ya que esta en busca
de satisfacer sus necesidades, por lo anterior se pregunt6 al cliente potencial
mayoreo por qué medio conocié la empresa donde compra sus Utiles escolares: el
64% mencionaron por publicidad, 14% indic6é que pasé por el lugar, 13% por

recomendacion, y un 9% otro.
De esta forma se cuestiond a los clientes sobre qué medio publicitario utiliza la

empresa donde compran utiles para dar a conocer los productos que ofrece, ellos

indicaron: (Véase gréfica 27)
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Grafica 27
Herramienta publicitaria utilizada por la competencia, segun cliente

potencial mayorista
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 374 clientes potencial sala de ventas mayoreo

Segun informacion obtenida, el medio que mas utiliza la competencia es periédico,
también vallas en puntos estratégicos de la ciudad y mantas en sala de ventas y
otros establecimientos. Comentaron que los anuncios en periddico no son

constantes.

2.9 Andlisis e interpretacion de datos proporcionados por cliente potencial
al detallista

Para encontrar la muestra de este cliente, se solicitd al Instituto Nacional de
Estadistica (INE) informacion sobre hombres y mujeres comprendidos en 18-60
afos de edad econG6micamente activos; luego se realiz6 el calculo obteniendo una
muestra de 384 clientes potenciales a encuestar.
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Cuadro 31

Perfil cliente, potencial sala de ventas detalle

Datos % Total
q 50
Género ey ne 100 %
Femenino 50
Menos de 20 afios 17
De 21 a 30 afios 26
Rango de edad De 31 a 40 afos 30 100 %
De 41 a 50 afios 18
De 51 a mas afios 9
Estudiante 18
Ama de casa 82
Actividad principal 100 %
Trabajador dependiente 206
Trabajador independiente 7
Primario 20
Basico 12
Nivel escolar 100 %
Diversificado 38
Universitario 30

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potenciales salas de ventas detalle.

a. Habitos de compra
Los habitos de compra del grupo de clientes encuestados se detalla a continuacion
(Véase cuadro 32)
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Cuadro 32

Habitos de compra, cliente potencial detalle

Datos % Total
1-2 vez por semana 16
Mensual 35
Frecuencia de compra Trimestral 11 100 %
Cada 6 meses 1
Cada afio 37
Q.0.01 a Q.1000.00 44
Q.1001.00 a Q2000.0 10
Monto promedio de compra Q2001.00 a Q4000.00 25 100 %
Q4001.00 a Q5000.00 12
Més de Q10, 000.00 9
2-3 veces semana 31
Frecuencia de visitas SIEEE] adl 100 %
Cada 15 dias 14
mes 8
A 19
B 22
e e e | s
D 13
E 8

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potenciales salas de ventas detalle.

Se obtuvo informacion respecto a cada cuanto tiempo y qué cantidad compran los
clientes potenciales de sala de ventas detalle, se encontré que el 35% lo hace de
forma mensual y el 37% visité de forma anual, también se localiz6 que el monto
promedio que gastan es de Q500.00 a Q1, 000.00.

En relacion a lo anterior, se necesitaba saber a qué empresas le compra el cliente
y su respuesta fue: 19% compra en la competencia A, 22% en la competencia B,
38% competencia C, 13% competencia D, 8% en competencia E. comentan que
compran debido a precios, variedad de productos, accesibilidad al lugar,

posicionamiento de marcas.
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b. Calificacion del servicio
Se preguntd al encuestado respecto al servicio que presta la empresa donde

actualmente compra Utiles escolares, éste afirmo: (Véase grafica 28)

Grafica 28

Calificacion del servicio, segun cliente potencial detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potenciales sala de ventas detalle.

Los encuestados perciben que el servicio que le brinda la empresa donde
actualmente compra utiles escolares es muy deficiente, lo que confirma que no
esta satisfecho con lo que le estan brindando, no llena sus necesidades, porque
pueden poseer gran cantidad de articulos, pero no tiene la atencién que él

necesita.

c. Inconvenientes con el servicio
Se indag6 a los consumidores respecto a si han tenido inconvenientes con el
servicio que la empresa les presta donde compran Uutiles escolares, donde

aseveran: (Véase cuadro 33)
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Cuadro 33

Inconvenientes en el servicio, segun cliente potencial al detalle

Variable Frecuencia |Porcentaje Total

Existencia de Si tuvo inconvenientes 193 50 %
inconvenientes en el 384
servicio

No tuvo inconvenientes 191 50 %

Muy satisfactorio 17 9%
Calificacion de la
resoluciéon de . . 193

0,

inconvenientes Satisfactorio 77 40 %

Insatisfactorio 83 43 %

Muy insatisfactorio 15 8 %

Fuente: trabajo de campo marzo 2015
Base: 384 clientes potenciales de sala ventas al detalle

La mitad de los clientes potenciales han tenido inconvenientes al momento que le
brindan el servicio, asi como cobros equivocados, entrega erronea de mercaderia,
producto en mal estado, principalmente la mala actitud del vendedor. Mientras que

la otra mitad comentaron que no han tenido problemas.

De la misma forma, se interrogb a los 193 encuestados que tuvieron
inconvenientes cédmo fue la resolucion de los mismos en la empresa donde

compran sus utiles escolares, a lo cual indicaron: (Véase cuadro 34)

Los clientes estan satisfechos con la resolucion de sus problemas en la empresa,
indic6 que lo realizaron de forma practica y rapida sin quitar mucho el tiempo. Pero
hay algunos que no estan satisfechos con el apoyo para solucionar los problemas,

conflictos e inquietudes con el servicio.
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d. Quejas y sugerencias
Se cuestiond a los compradores si las empresas donde compran sus Uutiles
escolares poseen algin medio de quejas y sugerencias, ellos respondieron:
(Véase cuadro 34)

Cuadro 34

Quejas y sugerencias, segun cliente potencial detalle

Variable Frecuencia | Porcentaje Total
Existencia de quejas y i )
sugerencias Si poseen quejas y 288 75%
sugerencias 384
No poseen quejas y 96 250

sugerencias

Existencia de medio para

manifestar quejas y Si poseen medio de 161 42%
sugerencias guejas y sugerencias 384
No poseen medio de 223 58%
guejas y sugerencias
100 26%
Buzon
Utilizacién de medio de | ectroni 77 20%
quejas y sugerencias Orreo eleclronico
42 11% 384
Teléfono
150 39%
Por un empleado
15 4%

Pagina web

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 384 clientes reales salas de ventas detalle

Los clientes indicaron que la empresa si posee medio para dejar quejas y
sugerencias, comentan que fue por buzén de quejas y cuaderno de sugerencias,
donde ellos pueden exteriorizar todas sus inquietudes, reclamos y sugerencias

para la mejora del servicio.
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Se le pregunt6 al cliente potencial qué medio utiliza la empresa que le vende Utiles
escolares para conocer si la empresa donde compra posee un medio para que

pueda manifestar sus inquietudes, a lo cual afirmaron: (Véase cuadro 35)

f. Cumplimiento de las expectativas del servicio

Cumplir con las expectativas de los clientes es el objetivo primordial de toda
empresa para consolidar su lealtad, por lo expuesto se cuestion6 al comprador
cuél es su percepcion respecto al servicio que le brindan donde actualmente

compra sus utiles y se obtuvo lo siguiente: (Véase grafica 29)

Grafica 29
Cumplimiento de expectativas del servicio en la competencia, segun cliente

potencial detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle
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Los clientes comentaron que la empresa esta cumpliendo con lo que esperan del
servicio, confirmaron que compran sus Utiles escolares en dicha empresa, por

surtido y precio, no por servicio, ya que el mismo deja mucho que desear.

g. Retencidon de clientes en la competencia
Se les pregunté a los clientes, si la empresa donde compra sus Utiles escolares

recompensa su lealtad, a lo cual contestaron lo siguiente: (Véase grafica 30)

Gréfica 30
Existencia de recompensas en la competencia, segun cliente potencial
detalle
( )

No recompensa
53%

\. J

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

Los encuestados confirmaron que si recompensa su lealtad y lo hacen por medio
de descuentos, sorteos y regalos, porque les gusta mucho, debido a que se sienten

estimados por la entidad.
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En ese sentido, se indagé al 47% que si lo recompensan como lo hacen
actualmente en la empresa donde compra sus Utiles escolares y la respuesta fue:

(Véase grafica 31)

Grafica 31
Herramienta para retencion que utiliza la competencia, segun cliente

potencial detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 180 clientes potencial sala de ventas detalle

Segun informacion obtenida de los clientes potenciales, se constatdé que la
empresa donde compran sus Utiles escolares utiliza con mayor frecuencia las

promociones exclusivas tales como sorteos de diversos articulos y mercaderia.
h. Preferencia en medio para recompensar su lealtad

Se preguntd a los encuestados, que medio le gustaria que la empresa utilizara

para premiar su lealtad, la respuesta fue: (véase gréafica 32)
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Grafica 32

Preferencia en medio para recompensar su compra, segun cliente potencial
detalle

( )

3 Cupones de
Acumulacion de descuento

puntos \ / 27%

27%

Promociones

exlcusivas Tarjeta cliente
26% frecuente
0,
L 20% y

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

Segun datos recabados, el consumidor comenté que la acumulacién de puntos es
la que prefiere cuando compra, porgue lo puede cambiar por productos. Asimismo,
los cupones de descuento es un medio que también les gusta usar por ser facil de

cambiar y aplicar a cualquiera de sus compras

i. Servicio post-venta de la competencia
Se sonded al cliente si la empresa donde compra actualmente sus utiles escolares
lo contactd después de prestado el servicio para dar seguimiento, sus respuestas

fueron: (Véase cuadro 35)
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Cuadro 35
Seguimiento al servicio al cliente en la competencia, segun cliente

potencial detalle

Variable Frecuencia Porcentaje
Si lo contact6 101 26 %
No lo contact6 283 74 %
Total 384 100 %

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

Los 101 compradores afirmaron que después de visitar la sala de ventas de donde
actualmente compran sus Utiles escolares, si recibieron contacto por parte de la
compaifiia, un seguimiento de cOmo estuvo su experiencia en la sala de ventas;
pero 283 no fueron contactados por ningun empleado para saber como habia sido
su compra. Los comentarios fueron que prefieren no ser contactados, porque sus

compras no son continuas.

En relacion a lo anterior, los 101 clientes que si estan siendo contactados se les
cuestiond sobre qué medio utiliza la empresa donde compran para dar este

seguimiento y su respuesta fue la siguiente: (Véase cuadro 36)

Cuadro 36
Medio que utiliza la competencia para brindar servicio post-venta, segun
cliente potencial detalle

Variable Frecuencia Porcentaje
Llamadas telefonicas 61 61 %
Correo electrénico 40 39 %
Total 101 100 %

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 101 clientes potencial sala de ventas detalle
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Los consumidores indagados expusieron que la empresa donde compran sus
Utiles escolares utiliza las llamadas telefonicas con frecuencia después de una
compra, asi mismo otros clientes son contactados, por medio de correo
electronico, donde ellos manifiestan preferir, porque de esa forma no tienen

contacto con nadie del personal.

j. Preferencia en medio para seguimiento post venta
Se pregunto al entrevistado respecto a que medio le gustaria para que le dieran

seguimiento después de su compra, su respuesta fue: (Véase cuadro 37)

Cuadro 37
Medio para seguimiento post venta, segun cliente potencial detalle
Variable Frecuencia Porcentaje
Llamadas telefonicas 234 74%
Correo electronico 150 26%
Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

Los entrevistados afirmaron que el medio de su preferencia son las llamadas
telefénicas, debido a que son mas personalizadas y pueden expresar su punto de
vista, otra parte aseveran que el correo electrénico, debido a ser mas rapido y

guitar menos tiempo.
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k. Esquema del servicio
Se les preguntd a los encuestados si en la empresa donde compran sus utiles
escolares existe un esquema que muestre su papel dentro de la entrega del

servicio a lo que afirmaron: (Véase grafica 33)

Grafica 33
Existencia del esquema de servicio en la competencia, segun cliente

potencial detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

Los comentarios de los usuarios son que la empresa donde compran utiles
escolares no posee un esquema o imagen del servicio, indicaron que no han
observado ningun rétulo o diagrama que muestre como se tiene que llevar a cabo
el servicio. El consumidor manifiesta que necesita conocer el proceso del mismo

para evitar perder tiempo y cometer errores.

I. Medio para conocer el servicio
Se le preguntd al cliente si la empresa donde compra posee un medio que muestre

el proceso del servicio, a lo que manifestaron: (Véase grafica 34)
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Grafica 34

Existencia de medio para conocer el proceso del servicio en la competencia
de la Distribuidora de utiles, segun cliente potencial detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 84 clientes potencial sala de ventas detalle

De las personas encuestadas, el 52% indicaron que la empresa donde compra sus
Gtiles utilizan un rétulo para dar a conocer el proceso del servicio, el 20% folleto,
12% manual escrito y 16% diagrama. Confirmaron que su preferencia es rotulo,
esto lo eligen por ser un medio sencillo para entender; usualmente el rétulo lo
colocan en lugares donde ellos siempre lo encuentran, porque es comodo para

ellos.

m. Area de servicio al cliente
Se le pregunté al comprador si la empresa donde compra poseen un area de

servicio al cliente, ellos respondieron: (Véase grafica 35)
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Grafica 35
Existencia area servicio al cliente en la competencia, segun cliente

potencial detalle
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Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.

Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

El 51% contestd que si existe un area de servicio al cliente, donde se pueden
realizar reclamos, consultas y cambios; pero el resto de ellos afirmaron que no han
visto rétulo o identificacién que distinga dicha area y tomarla como referencia para

colocar sus inquietudes.

n. Calificacién de aspectos en la atencién del vendedor
Se indag6 a los entrevistados sobre como califican la atencion del vendedor que

los atiende en la empresa donde compran, a lo que respondieron: (Véase cuadro
38)
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Cuadro 38

Calificacion atencion del vendedor en la competencia, segun cliente

potencial detalle

Variable Poco mucho Nada total
Conocimiento del producto 61 % 29 % 10 % 100 %
Amabilidad 46 % 25 % 29 % 100 %
Conocimiento del area de trabajo y
medio 53 % 35 % 12 % 100 %

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

La persona que atiende al comprador es clave en la percepcion de éste, de ello
depende un gran porcentaje que vuelva a visitar la tienda; por tal razon, los clientes
evidenciaron que el vendedor tenia poco conocimiento del producto; también la
atencién que le brinda el asesor no es muy amable; por lo tanto, el personal esta
poco capacitado en relacion a servicio al cliente y productos que vende la empresa.

0. Comunicacion externa

La utilizacion de medios de comunicacion para informar al cliente de todos los
servicios que ofrece la empresa es primordial por lo que se pregunt6 al comprador
potencial sobre los medios por los cuales conocié a la empresa en donde

actualmente estd comprando, su respuesta fue: (Véase cuadro 39)

Cuadro 39
Medio publicitario que utiliza la competencia, segun cliente potencial
detalle
Variable Mantas Vallas Prensa | Radio TV Total
Eﬂoﬁsetgzﬁi;ti'iza la 26 % 18 % 51 % 5 % 0% 100 %

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle
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Para conocer que medio publicitario utiliza la empresa donde compran

actualmente los clientes potenciales, se constatdé que el mas utilizado son los

anuncios en periédicos.

Asimismo, los consumidores desean estar informados; por tal razon, se les
preguntd sobre qué medio publicitario prefiere que use la compaifia donde

compran, a lo cual aseveraron: (Véase gréfica 36)

Grafica 36
Preferencia en medio publicitaria, segun cliente potencial detalle
( Mantas )
17%
Vallas W
% N\
Radio
10%
Periddico
66%
. J

Fuente: trabajo de campo, marzo 2015.
Base: 384 clientes potencial sala de ventas detalle

Los clientes potenciales confirmaron que prefieren los anuncios en periédicos

porque es un medio de mucho alcance y se encuentra en cualquier lugar.
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2.10 Diagnéstico FODA

Con base a los resultados obtenidos en el diagnéstico efectuado en la empresa
Distribuidora de Utiles, con respecto a la observacion directa, entrevista al Director
de Ventas y encuestas al cliente interno y externo (real y potencial) salas de ventas
al mayoreo y detalle, se determind que existen una serie de factores que inciden
en la baja significativa en la entrega de los servicios. Para tener una idea mas
precisa sobre dicha situacion, se procedié a la realizacion de la matriz FODA
aplicada a la empresa, la cual presenta un resumen de los factores internos y
externos (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) que influyen en las

actividades de la misma, tanto de forma positiva como negativa.

Asimismo, la matriz FODA se disefié con el proposito de formular estrategias que
permiten maximizar las areas fuertes, minimizar las areas débiles, aprovechar las
oportunidades que se presentan y combatir las amenazas que ponen en riesgo a

la organizacion. (Véase tabla 5)
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Tabla 5

Matriz FODA, Distribuidora de utiles

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

1. Demanda local constante de
Utiles escolares y de oficina.

2. Diversidad de medios.
publicitarios para anunciarse.
3. Diversidad de empresas que
imparten capacitaciones.

1. Crecimiento de la competencia
nacional e internacional de
distribuidores de Utiles escolares.
2. Incremento de competencia
indirecta.

3. Competencia posee area de
servicio al cliente y encuestas de
satisfaccion.

1. Representacion directa de las
marcas que distribuye.

2. Disponen de su propio servicio
de entrega de productos.

3. Amplia gama de servicios.

4. Los precios son competitivos.
5. Disponibilidad de presupuesto y
capital propio para desarrollo de
nuevas estrategias.

6. Instalaciones adecuadas.

7. Suficiente personal para
atencion al cliente.

1. Implementacién de estandares
de calidad para la constante
fidelizacién de los clientes y mejora
en la entrega del servicio.

(F5,F6, 02, 03)

1. Mejoramiento en la entrega del
servicio para capacitar al personal
en servicio al cliente y uso de
herramientas para motivarlo.
(A1,A3,F6,F7,F5)

1. Falta de capacitacion sobre
temas de atencion al cliente para
los colaboradores.

2. Poca atencion a reclamos.

3. Falta de un esquema o rétulo del
proceso del servicio.

4. No tienen identificada el drea de
servicio al cliente.

5. No posee sistema de quejas y
reclamos.

6. La publicidad no indica qué
servicios ofrece.

7. No posee evaluacion de
satisfaccion del cliente.

8. No posee frase distintiva.

9. No cuenta con programa de
recompensas para empleados y
clientes.

1. Captacion de las percepciones y
expectativas del servicio prestado para
satisfacer la demanda insatisfecha y
mejorar la calidad del mismo.

(D1, D2, D3,D4, 01,02,03)

1. Creacion de imagen del servicio
de la empresa para formar
expectativas y crear una cultura de
servicio.

(D8, A1,A2)

Fuente: elaboracion propia en base trabajo de campo, marzo 2015
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CAPITULO Il

ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE APLICADAS A UNA EMPRESA
DISTRIBUIDORA DE UTILES ESCOLARES Y DE OFICINA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA

El presente capitulo detalla la propuesta de estrategias de servicio al cliente a
implementar para la Distribuidora de Utiles, basada conceptualmente en el marco
tedrico (capitulo 1), y justificada con base a los resultados obtenidos en el
diagndstico (capitulo 11). Incluye en su primera parte de la razén para aplicar
estrategias de servicio al cliente y los objetivos que se lograran. Seguidamente,
teniendo como marco de referencia el modelo integral de las brechas sobre la
calidad en el servicio y de acuerdo a los recursos financieros con que dispone la

empresa, se proponen estrategias orientadas a mejorar el servicio al cliente.

3.1 Justificacion

Debido a los resultados obtenidos en el capitulo Il se determiné la necesidad de
aplicacién de estrategias basadas en el modelo de brechas y triangulo de servicios
para su cierre y alineacion respectivos, apoyandose en el cumplimiento de

objetivos medibles y realizables.

3.2 Objetivos y metas de la propuesta

3.2.1 Objetivo

Mejorar la calidad del servicio a través de la implementacién de estrategias de
servicio al cliente que incremente la calificacion positiva de la entrega del mismo
en un 90% con relacién a la percepcion del servicio reflejada en el diagnéstico de

las salas de ventas llevandose a cabo en mediano plazo. (Véase grafica 1y 12)



3.2.2 Metas

e Captar informacion del cliente a través de herramientas que permitan
conocer sus expectativas, percepciones e insatisfaccion en relacién al
servicio.

e Mejorar la entrega del servicio por medio de la implementacion de
herramientas que apoyen la entrega del mismo.

e Mejorar los conocimientos, habilidades y actitudes de los colaboradores
respecto al servicio brindado a través de capacitaciones e incentivos

e Generar expectativa en los clientes a través de la creacion de una

imagen de servicio por medio de publicidad.

3.3 Triangulo de servicios
A continuacion se presenta la propuesta para alinear los lados del triangulo de
servicios en la Distribuidora de Utiles (Véase figura 8)

Figura 8

Propuesta de tridngulo de servicios en la Distribuidora de utiles

EMPRESA
MARKETING INTERNO
MARKETING EXTERNO
e Implementacion
capacitaciones y e Creacion de
motivacién para Slogan de
personal servicio
>
< e Creacidn Buzon quejas y
MARKETING sugerencias
INTERACTIVO e Recompensas a clientes por
su lealtad

Fuente: elaboracion propia segin Zeithaml, Valarie A. & Mary Jo. Bitner Marketing de Servicios,

Un enfoque de integracion del cliente a la empresa. McGraw Hill, México 2002
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a. Marketing externo
Con el objetivo de mantener una buena relacion con los consumidores y mostrar
gue la empresa promete un excelente servicio para brindarles se propone la
implantacion de un slogan donde se indique el compromiso de la empresa con

ellos.

b. Marketing interactivo
Para la alienacion de este lado del triangulo es oportuno aplicar estrategias como
recompensas a clientes por su lealtad, atencién en temporada escolar, creacion
de buzdn de quejas y sugerencias, para con ello lograr que los clientes estén bien

y conocer sus percepciones del servicio.

c. Marketing interno
Llevar a cabo el mercadeo interno es posible y es por medio de facilitar
herramientas que apoyen el trabajo diario, para este lado del triangulo se propone
capacitacion en servicio al cliente y recompensa por su productividad, para con

ello lograr que presten un excelente servicio.

3.4 Modelo de brechas del servicio

La implementacién de las estrategias tiene como objetivo la optimizacién del
servicio a los consumidores del mismo, con lo cual se cerraran las cuatro brechas
del proveedor del servicio y en consecuencia la brecha del cliente, esto de la

siguiente forma:

3.4.1 Brecha 1: no saber lo que el cliente espera

La empresa actualmente carece de instrumentos para medir el grado de
satisfaccion del cliente al hacer uso del servicio; para cerrar esta brecha, se hace
Necesaria la implementacion del buzén de quejas y sugerencias, y monitoreo del

servicio por medio de encuesta de satisfaccion.
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Asimismo se hace necesaria una herramienta de retencion para el comprador por
medio de beneficios con los que la empresa logre la fidelidad y preferencia del

mismo.

3.4.2 Brecha 2: no seleccionar los disefios y estandares del servicio
correctos

La entidad carece de un esquema del servicio que muestre al cliente el proceso
del mismo, asi como de rotulacion del area de servicio al cliente y una guia de
estandarizacion del servicio y manual de procedimientos, asimismo no posee
atencion a los clientes en época de mayor demanda, las cuales sirvan para cerrar
esta brecha. Por tal motivo se hace necesaria la elaboracion de cada una de estas

herramientas para las dos salas de ventas.

3.4.3 Brecha 3: no entregar los estandares de servicio

Por la necesidad de formacion de los empleados y la falta de beneficios que los
motiven a la realizacion de sus actividades, esta brecha se cerrara por medio de
la implementacién de incentivos y capacitaciones para los colaboradores, esto
debido a que en la actualidad el personal no recibe preparacién en el area de

servicio al cliente y productos.

3.4.4 Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas

Respecto a las promesas que realiza la compafiia para elevar las expectativas del
comprador en relacién al servicio, se hace necesario que la empresa realice una
adecuada comunicacion para cerrar esta brecha, por lo que se propone la
implementacion de estrategias que contribuyan a formar una mejor imagen de

servicio de la empresa. (Véase tabla 5)
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3.5. Estrategia 1: Captacion de las percepciones y expectativas del servicio

prestado para mejorar su calidad.

Segun informacion recopilada en el capitulo Il, la distribuidora no posee
herramientas las cuales indiquen cuales son las percepciones y expectativas de

sus clientes, por lo tanto para cerrar la brecha 1 se propone:

e Establecimiento de buzdn de quejas y sugerencias para la recuperacion del
servicio
e Encuesta de satisfaccion

e Retencion a través de tarjeta cliente frecuente

A continuacion el desarrollo de cada una de las tacticas:

3.5.1 Establecimiento de buzén de quejas y sugerencias parala recuperacion
del servicio.

a. Definicion
La importancia de solucionar las quejas y sugerencias radica en la recuperacion
del servicio al cliente, lo cual genera mayor satisfaccion y lealtad en los

compradores.

Por lo anterior, es importante que la empresa implemente un sistema de quejas y
sugerencias para resolver de forma eficiente las mismas, lo cual brindara

satisfaccion y lealtad del consumidor.

Por medio de esta herramienta la entidad podra recolectar y documentar los
reclamos y las sugerencias de los clientes, logrando corregir los problemas y fallas

en el servicio.
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b. Propésito
e Conocer los inconvenientes del cliente en la prestacion del servicio asi como
sus expectativas por medio de un buzon que capte la informacion para

administrar las mismas.

c. Grupo objetivo

Esta conformado por todos clientes externos de sala de ventas al mayoreo y al
detalle de la distribuidora de utiles escolares y de oficina que deseen expresar
una queja o brindar una sugerencia para mejorar la calidad con la que reciben el

servicio.

d. Descripcion

La tactica a implementar seré a través de un buzén de quejas y sugerencias, el
mismo sera de forma fisica y digital y ser4 una herramienta que permita captar
informacion del cliente para conocer su opinién sobre los servicios y productos

brindados, con la finalidad de recibir comentarios de mejora.

d.1 Buzdn fisico
La aplicacion de dicha herramienta se llevara a cabo de la siguiente forma:
Por medio de pantallas tactiles en cada sala de ventas (Véase figura 8, 9, 10)

e Se implementaran dos buzones fisicos, los cuales estaran colocados en las
salas de ventas junto a las cajas de cobro, debido a que es un lugar que
capta la atencidén y visibilidad del cliente.

e El anfitrion de cada sala sera el encargado de brindar informacién cuando
el cliente termine su compra y el mismo las requiera.

e Las medidas de los buzones seran pantallas de 21”

e Contaran con publicidad impulsada por medio de 4 banner con medidas de
1.5 mts X 1 mts, con frases que motiven al cliente a utilizarlo, colocados en

lugares estratégicos de las salas. Es importante mencionar que se estan
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manejando los colores naranja y verde por la imagen que presenta en el
afio 2017 la entidad. (Véase figura 12).
e La boleta que se utilizara en los buzones fisicos de cada sala de ventas

tendra las siguientes caracteristicas:

a. Dentro de los datos de contacto que se requieran del cliente estan: correo

electronico, departamento donde tuvo el inconveniente y el nimero telefénico

d.2 Administracion de la informacion
Para el manejo de la informacion que se recopilara por medio de la encuesta, se

realizard lo siguiente:

Se recopilaran la informacion de las encuestas de forma diaria ingresando en

cada correo de los jefes cada queja en el momento que se esta dando.

e La distribuidora tendr4 que investigar la queja, llamando al cliente para
conocer qué fue lo que sucedié.

e Servicio al cliente dara seguimiento: debera abrir un nimero de caso para
buscar solucién al inconveniente lo mas rapido posible.

e Debera realizar una disculpa si el caso lo requiere, por medio de un correo
electrénico o por escrito.

e Como medio de recuperacién debera emitir un cupén de descuento del 10%

en su proxima compra.
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Figura 9
Propuesta buzon pantallas tactiles para las salas de ventas
Distribuidora de atiles
Pantalla 1

G BUZON - Buscar con Go. X G I RESTRs0S B ImEgensy X o 5 x

C | 8 Esseguro | hips//www.googlecomgt/search?bows 1356801

t Apicecones fr Bockmerks 3 Fecebook (O} FEDERATA RENUN: B¥ Mobie Commanity

b
G Googe € C

BUZON DE

AL CLIENTE

5 BUZON - Buscar conGe X () Rezakiado de imégene: X (2] - o x
<« C | @ ts30guro | hitps//www.googhe.com.gt/searchThiw s 1 3668kbd » SEB&IOM = chiisa s 1ol s 23X Weal KoegwOIwizdSadiq = BUZON + &oq« BUZON + &93 s psy-at 10.402477 4061¢ @ W i
37 Apicacione: W Bockmacs [ Facedock [O) FEOE RATA RENUN. [l Mobile Community G Google € Cémoenccatrarelr @ Imbgencs Hintdecs:  § Hilliong United No » Onros marcadanes

CALIFICANUESTRO SERVICIO

DE FORMA OBJETIVA
PARA SERVIRTE MEJOR

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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Figura 10
Propuesta buzon pantallas tactiles para las salas de ventas
Distribuidora de atiles
Pantalla 3

G BUZON-Buscarcon G X% | G Mesumai o imbgeres . X e - o x
€« C | 8 Esseguro | Mips//www.googlecomgt/sesrchibm = 136680h = SE8&tbm = mchiise= 1 Res=23X_ Weal KosywO IwlzaBwdiq= IUZON + Sioq=BUZON + fgs I=psy-ab 3 0010.4024 77406103 ® % :
P Splcaciones b Bookmads B3 Facebcok [ FEDERATARENUN. BN Mobie Commonity G Google € Comoencontrarel @ Imigenes Hatdeces [ Mitsong United No » Otros mascedores

EN GENERAL, ;QUE OPINION
TIENES DE NOSOTROS?

\\_//l‘ Q

Pantalla 4
' G B2ON - Buncar con o x (G Rt e g - X e D X
« C | 8 Esseguro | Mips//www.google comgt/searchibiw= 13568 bik= 5888 bm = mehfiss = Vo= r3X Weel KomywOdwledlindig= BUZON » &og=BUZON + Higs_{=pay-ab 3 .0n0 40247740650 ® ol
=% Apleacones r Bookmens li Facebook () FEDERATA RENUN.  B® MobieCommenity - G Googe © Comoencontrarels @ Imigenes Hatdnce: By Hilsong United, No » Oos mercedires
;QUE OPININAS DEL TIEMPO DE
ESPERA PARA SER ATENDIDO?

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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Figura 11
Propuesta buzon pantallas tactiles para las salas de ventas Distribuidora de
atiles
Pantalla 5

G BU2ON - Buscar con Ge X\ G Resiiads de Tmbgenss 1 % 2] - o x
= C | 8 Bseguro | Mips/iwww.google comgt/ searchbiws 13668biN= 5838 m = ischitas = 1B 21X Wesl KosswOIwlzdBwiliag = DUZON + Roa=0UZON + Bugs = psy-ab 30010402877 20650 @ % :
5 Apiicacones fr Bookmeris B3 Facebook [ FEDERATA RENUN. [ Mobie Commenty - G Google B Comoencontrarel . @ Imigenes Hussdeicas  ff Midsong United No » Otros marcedores

;COMO VALORARIAS LA ATENCION
DEL PERSONAL QUE TE ATENDIO?

” S

-

Pantalla 6
G BU2CN -Buscarcon Go X\ 5 Resilads de imigenss X o - o x
E C | 8 Esseguro | hitps//www.googlecomgtisesechibm= 11668 = S638bm = nchitss= 1= 23K Weel KoeywOIwiz8Bw g = BUZON + Bog=BUZON + Bugs = psy-sb 3 N0.402477.406103.. @ & | &

£ Aplicaciones fr Bookmerts [ Facebook [B) FEDERATE RENUS B MobieCommunty - G Google € Como enconts Oves mecadores

{COMO VALORAS NUESTRAS
INSTALACIONES?

©

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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Figura 12

Propuesta de banner para comunicacién de buzén en salas de ventas

BUZON DE
SERVICIO

Necesitamos conocer tu experiencia

co n el servicio prestado.
Ingresa a nuestro buzon digital y danos tu opinion

www.buzon digital.com.gt

(o o
XL

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

d.3 Buzon virtual
La aplicacién de esta herramienta se llevara a cabo de la siguiente forma:
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1. Se solicitara al departamento de informéatica que incluya una pestafia en la
pagina web para un buzoén digital, en el cual los clientes que compran en
linea puedan dejar sus comentarios, lo cual no tendra ningun costo ya que
la empresa cuenta con un departamento especifico que elabora este tipo

de solicitudes. (Véase figura 13).

2. Enla pagina web se colocaran anuncios intermitentes con el mismo disefio
de publicidad descrito en el numeral 4 del buzén fisico invitando a los

clientes que compran en linea a dar su opinion y o sugerencia.

Figura 13
Propuesta buzén digital salas de ventas Distribuidora de utiles

AVUWANIT W IVHWT I RWITVAWWIN

I oo ey sn sy | BECEEEE \,/m

&

£ D,
N

BUZON DE
2l U

| SERVICI( '
AL CLIENTI

X
?:, < - ‘/’ \| .
N O o
. -~ S iINSCRIBETE!

Dibujo, pintura, lettering y globoflexia.

7 2 Tel: 2410-9600/01

¢NECESITA
AYUDA?

Xﬁa /ﬁ J i
O S O EN LINEA
- W% . N

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

e. Presupuesto

A continuacion se presenta el presupuesto estimado para la adquisicién e
implementacion del buzén de quejas y sugerencias, asi como las boletas para
captar informacion y displays para dar a conocer la existencia del mismo. (Véase
cuadro 40)
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Cuadro 40

Presupuesto buzdén de quejas y sugerencias

) _ COSTO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD TAMANO UNITARIIO

Boletas sala mayoreo y detalle 2,000 ¥ carta Q.0.15 Q.300.00
Buzones de quejas y 2 15" x 20” Q.1,000.00 | Q.2,000.00
sugerencias para sala mayoreo y
detalle
Banners 4 1.5 mts X1 mts Q.400.00 Q.1,600.00

Total inversion Q.3,900.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017.

f. Evaluacion y control

Para evaluar la eficacia del buzén de quejas y sugerencia, se realizara una serie
de preguntas dentro de la encuesta de satisfaccidn para verificar si se ha logrado
el objetivo del mismo. (Véase anexo 9)

3.5.2 Encuesta de satisfaccion
a. Definicion

Evaluar la satisfaccién del cliente después de la venta de un producto o servicio
es una de las estrategias mas importantes para fortalecer las relaciones con estos

y crea una cultura de servicio dentro de la distribuidora de utiles.

Asimismo, para que el servicio al cliente después de una compra sea efectivo
deber existir una continuidad, integracion y retroalimentacién de las expectativas
y necesidades del cliente; por lo antes expuesto, se determind en el diagnéstico
situacional la ausencia de una encuesta de satisfaccion la cual evalle el servicio
después de cada venta, por lo tanto se sugiere a la empresa implementar esta
herramienta para medir la calidad del servicio y con ello personalizarlo de acuerdo

a las necesidades de los clientes.
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b. Propésito
e Recabar informacion, de las percepciones del cliente respeto al servicio que

presta la empresa para mejorar la calidad del mismo.

c. Grupo objetivo
Clientes externos de las sala de ventas al detalle y mayorista de la distribuidora de

utiles.

d. Descripcion

Se propone evaluar la calidad del servicio al cliente a través de la implementacion
de una encuesta de satisfaccién, la cual ayude a obtener informacién confiable que
pueda mostrar a la empresa donde se esta fallando, la misma se basara en el
modelo Servqual utilizando en la misma la escala Likert. La boleta tendra medidas

de 4.25 cm x 5.5 cm y contendra lo siguiente:

e Datos personales: correo electronico y teléfono para comunicarse con el
cliente.

e Aspecto de Confiabilidad: habilidad para realizar el servicio e modo
cuidadoso y fiable por parte de los asesores.

e Aspecto de Seguridad: se determinan los conocimientos y atencién
mostrados por los empleados y habilidades para trasmitir credibilidad y
confiabilidad.

e Aspecto de Empatia: analizara la atencion personalizada que despensa
la organizacion a sus clientes

e Aspecto de Tangibilidad: califica la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de comunicacion.(Véase anexo 9 )

d.1 Aplicacion
e La aplicacion de esta herramienta sera cada seis meses

e Eltraslado de la encuesta a los clientes durara cuatro semanas

138



e Se trasladara la boleta al finalizar la compra del cliente en el &rea de cajas

e El anfitrion de cada sala de ventas se presentara con el mismo y le indicara
el proposito del cuestionario.

e Existiran dos formas de aplicacion: la primera cuando el cliente llene la boleta
y la otra cuando el anfitrion realice las preguntas y llene el documento.

e Los dias que se estard realizando el estudio seran los lunes, jueves, viernes

y sabados, siendo estos de mayor afluencia en las salas.

d.2 Cantidad de clientes a encuestar
Para llevar a cabo la encuesta de satisfaccion semestral, se propone la siguiente
muestra tomada de este estudio para las salas de ventas de las distribuidoras de

Utiles escolares y de oficina.

d.3 Muestra clientes mayoreo
Para el célculo de los clientes de mayoreo se tomé en cuenta los datos
proporcionados por la empresa en su base de datos, la cual refleja la cantidad

exclusiva de clientes que acuden a la sala de ventas.

Formula:
n=(2)2(P) (Q) (N)
E2(N-1)+ (2)2(P) (Q)

Donde:

Z= 1.96 area bajo la curva normal

B= 95% nivel de confianza

o= 5% valor de alfa

E= 5% maximo de error de estimacion permitido

P=50% probabilidad de que estén satisfechos con el servicio al cliente
Q= 50% probabilidad de que no estén satisfechos con el servicio al cliente

N= poblacién
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Sustituyendo:
n= 2275 x (1.96)"2 x 0.5 x 0.5 = 2184.91 = 329

(0.05)"2 X (2275-1) + (1.96)*2 x 0.5
x 0.5 6.6454

2275
1.96
0.5
0.5
0.05

m«Q TNZ

Segun el calculo presentado anteriormente, la cantidad de clientes reales

mayoristas a encuestar sera de 329.

d.4 Muestra clientes detalle
La siguiente informacion reflejada fue proporcionada por la empresa distribuidora

de utiles escolares y de oficina, realizando un promedio mensual de facturacion:

>
1

4817 x (1.96)"2 x 0.5 X 0.5 = 4626.247 = 356
(0.05)"2 x (4817-1) + (1.96)"2 X 0.5 x 0.5 13.0004

4817
1.96
0.5
0.5
0.05

mdO TN Z

Segun el calculo presentado anteriormente, la cantidad de clientes reales de la

sala de ventas al detalle a encuestar sera de 356.

d.5 Administracion de la informacion de encuesta
Para la administracion de la informacién obtenida por medio de la encuesta de

satisfaccion se realizaran los siguientes pasos:

e Recopilacion de informacion por medio de base de datos en Excel
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e Analisis de expectativas y percepciones
e Deteccion de errores en la empresa respecto al servicio
e Reunion de entrega de resultados a jefes de areas

e Jefes de areas proponen soluciones viables

e. Presupuesto

A continuacion se detalla la inversion para llevar a cabo la implementaciéon de la
encuesta de satisfaccion para el cliente externo sala de ventas mayorista y detalle.
(Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Presupuesto encuesta de satisfaccion
DESCRIPCION CANTIDAD | TAMANO COSTO TOTAL
UNITARIO
Impresion hojas de boletas 1,370 % carta Q.0.15 Q.205.50
sala mayoreo y detalle
Total inversion implementacion Q.205.50

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017.

f. Evaluacion y control
Para la evaluacion y control de la efectividad de la encuesta de satisfaccion se

llevaran a cabo los siguientes puntos:

e Se brindara un formato de tabulacion en el cual el asistente de jefe de sala
debera ingresar diariamente las encuentras trasladadas al cliente.

e Se realizara una reunion al final de las cuatro semanas de encuesta para

verificar los datos obtenidos y tomar decisiones.
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3.5.3 Retencidn a través de tarjeta de cliente frecuente
a. Definicion

Segun resultados obtenidos en el diagndstico se confirmd que la distribuidora no
posee recompensas para sus clientes, por lo cual se propone la implementacion
de una tarjeta de cliente frecuente la cual afirme la lealtad y fidelidad de los
compradores, la misma se basara en acumulacion de puntos sobre compras

efectuadas, canjeables por mercaderia.(Véase grafica 4 y 15)

b. Propésito
Retener a los clientes externos de la distribuira de Utiles a través de un

reconocimiento que genere lealtad.

c. Grupo objetivo
Clientes externos de las salas de ventas al detalle y mayorista de la distribuidora

de (tiles.

d. Descripcion

Debido a la necesidad de fidelizacion de los clientes, se propone que la
distribuidora de utiles implemente una tarjeta la cual, en cada compra, puedan
acumular una cantidad de puntos que seran canjeados luego por productos o
servicios de la tienda; para que exista una relacion entre el nombre de la tarjeta 'y

la empresa, se le denominara platino card a la misma. (Véase figura 14)
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Figura 14
Propuesta disefio de tarjeta cliente frecuente

2R R R A ‘ N
-
Terrte
y >
207 2’:,3"90& ' -
"““"sbsire o

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

A continuacion se desarrollan los aspectos para la adecuada administracion de la

tarjeta y sus beneficios:

d.1 Beneficios de la tarjeta

¢ Incrementos de visita de clientes

e Permitira conocer a profundidad a los clientes segun su volumen de compra y
visitas a las salas de ventas.

e Aumento del grado de lealtad y posicionamiento de los clientes

d.2 Afiliaciéon de clientes a platino card
Los clientes que deseen ser parte de los beneficios, podran realizar su afiliacién

de forma gratuita siguiendo los siguientes pasos:
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Solicitar el formulario en servicio al cliente (Véase figura 17)

Llenar y revisar el formulario

Entregar el formulario al &rea de servicio al cliente

Servicio al cliente realizara verificacion y confirmacion de datos

Servicio al cliente entregara platino card y un trifoliar que detalla la forma de

uso de la tarjeta y beneficios (Véase figura 15y 16)
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Figura 17
Formato solicitud de afiliacion

Formato solicitud
de afiliacion
- @ ® 5 & 8 -

Muewva 2 Reposicidén Actualizacion ] Mo D00
DATOS PERSOMALES
Mombre

...... T
Ap=llidos
Mombre gue desea =n | tarjsta
DICUMENTC DE INDENTIFICACION
Mo. Oe= DPI
FECHA DE NACIMIENTO | |

f=F 1 am Al

Estado ciwil: Apallido de cassdas
Profesidn u oficio
E-mail:
Telefona Celular:
HOKBRE DE LA EMIPRE SA
Ra=dn social
Mombre comercisl
Mit=
Sector econdamico
L CAL IZACIOMN
Direccion
Telefano Extension:
Email: Fagina
wieh:
Mo - ' I
FECHA GLUATEMALA, | |

o P - EEE A O L TN T

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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d.3 Acumulacion de puntos

Platino Card sera una herramienta de fidelizacién creada segun las preferencias
de los clientes de la distribuidora de Utiles; es una tarjeta con la cual la empresa
podra reconocer la lealtad de sus compradores, otorgdndoles puntos por cada
compra efectuada, los cuales podran ser acumulados y canjeados en un periodo

determinado.

Para la acumulacion de puntos se deberan seguir los siguientes parametros:

e Acumulacion de puntos en sala de ventas mayorista
Para clientes de sala de ventas mayorista, automaticamente se acreditaran
100 puntos de bienvenida por afiliacién; respecto a las compras que el

cliente realice tendra una acumulacion de 5 puntos por cada Q100.00.

e Acumulacién de puntos en sala de ventas detalle:
Cuando el cliente realice su afiliacién en sala de ventas al detalle se le
acreditaran 100 puntos de bienvenida y en sus compras acumulara un punto
por cada Q10.00, tomado como monto minimo de compra para esta sala de

ventas.

d.4 Canje de puntos

Respecto al canje, el cliente podra visualizar la cantidad de puntos acumulados al
final de cada factura de compra; los puntos pueden acumularse o aplicarse a la
compra que esté realizando, el sistema automaticamente estara restando los
puntos canjeados y brindandole en la factura el total restante; la programacion en

el sistema la realizara el departamento de informatica.
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d.5 Vigencia de puntos

Con relacion a la vigencia de puntos la misma sera de un afo; los clientes tendran
del 1 de enero al 31 de diciembre para realizar el canje de sus puntos por productos

y servicios.

b. Restricciones

A continuacion se listan las restricciones que tendra la tarjeta:

Los empleados no podran participar

e No es tarjeta de crédito

e Es personal e intransferible

e Entemporada escolar, en los meses diciembre, enero y febrero, no se podra
realizar canje de puntos, pero si acumular puntos en sus compras.

e No se acumulan puntos por servicios ofertados

e No se acumulan puntos en equipo de tecnologia

c. Comunicacion de latarjeta

La comunicacion de la tarjeta se llevara a cabo por medio de los siguientes medios:
e Banner colocados en las entradas de las salas de ventas. (Véase figura 17)
e Publicaciones en Facebook incentivando la afiliacion
e Anuncio intermitente en la pagina web

e Envio de correos electronicos
Respecto a los artes graficos a desplegar en los medios electronicos, seran

similares a los que se desarrollen en el banner, esto con la finalidad que toda la

linea creativa sea estandarizada.
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Figura 18

Disefio de banner para comunicacion tarjeta cliente frecuente

Préguntaporla tarjeta
que PREMIA tus compras

;Qué esperas para obtenerlatuya?

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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d. Evaluacion y control

Para la evaluacion de la tarjeta se utilizara una encuesta via telefénica con clientes
de las salas de ventas detalle y mayorista, cada dos meses, la misma evaluara la
satisfaccion de los usuarios con los beneficios de la tarjeta. (Véase figura 19)

Figura 19
Disefio encuesta de satisfaccion tarjeta cliente frecuente

;EVALUACION TARJETA

Instrucciones:

Estimado cliente necesitamos conocer su satisfaccion con la tarjera de cliente

Frecuente, por favor contestar las siguientes preguntas.

1. ¢Cuenta con la tarjeta de cliente frecuente? SI__ NO

2. ¢Ha utilizado su tarjeta Ultimamente? S| NO__
3. ¢Ha canjeado puntos por mercaderia? SI___NO___
4. ¢Conoce los beneficios de la tarjeta? SI____NO___

5. ¢Le gustaria mejorar algo en los beneficios de la tarjeta?

it foadion, ed seiinte/
,_,.'--"""_'_—-__—_."-‘“--;

.....

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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e. Presupuesto

A continuacion se presenta la inversion para llevar a cabo la implementacion de
la tarjeta cliente frecuente en sala de ventas mayorista y detalle. (Véase cuadro
42)

Cuadro 42
Presupuesto tarjeta cliente frecuente
DESCRIPCION CANTIDAD | TAMANO COSTO TOTAL
UNITARIO
Impresion de tarjetas full color 2,000 9x5 cm Q.4.50 Q.9,000.00

(la empresa cuenta con
impresoras para este tipo de

tarjetas)
Impresion de solicitud de 2,000 8.5 X11lcm Q.2.00 Q4,000.00
afiliacion a colores
Impresion de banner tipo arafia 4 0.60 x Q.450.00 Q900.00
en lona vinilica ,alta resolucion 1.60

metros con

ojetes en
las
esquinas.
Total inversién Q.13,900.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017.

f. Presupuesto general estrategia 1
A continuaciéon se muestra la inversion para la implantacién de la estrategia 1.

(Véase cuadro 43)
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Cuadro 43

Presupuesto estrategia 1

COSTO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD TAMANO UNITARIO
Boletas sala mayoreo y detalle 2,000 ¥ carta Q.0.15 Q.300.00
Buzones de quejas y 2 15” x 20” Q.1,000.00 Q.2,000.00
sugerencias para sala mayoreo
y detalle
Banners 4 1.5 mts X1 mts Q.400.00 Q.1,600.00
Impresion hojas de boletas 1,370 Y% carta Q.0.15 Q.205.50
sala mayoreo y detalle
Impresion de tarjetas full color 2,000 9x5 cm Q.4.50 Q.9,000.00
(la empresa cuenta con
impresoras para este tipo de
tarjetas)
Impresion de solicitud de 2,000 8.5 X11 cm Q.2.00 Q4,000.00
afiliacion a colores
Impresion de display tipo arafia 4 0.60 x 1.60 Q.450.00 Q1,800.00
en lona vinilica ,alta resolucién metros con
ojetes en las
esquinas.

Gastos reuniones 0 0 0 Q.1,100.00

Total inversion Q.18,905.50

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017

g. Plan de accién

La implementacion de la estrategia 1 se llevara a cabo con las siguientes

actividades. (Véase cuadro

44)
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3.6 Estrategia 2: Implementacién de estandares de calidad para la constante
fidelizacion de los clientes.

Como se detecto en el capitulo Il es necesario, que la Distribuidora de Utiles, lleve
a cabo la implementacion de estandares de calidad en el servicio y que contribuya

a cerrar la brecha 2 por lo cual se propone la ejecucion de las siguientes tacticas:

e Esquema de servicio
e Rotulacion area servicio al cliente sala detalle y mayorista
e Guia servicio al cliente y manual de procedimientos

e Atencion al cliente en época de mayor demanda

A continuacion el desarrollo de cada una de las tacticas:

3.6.1 Esquema de servicio
a. Definicion

De acuerdo a la investigacion realizada se obtuvo informacion relacionada con los
procedimientos que se utilizan actualmente en la entrega del servicio,
determinando que en algunos momentos el personal no tiene conocimiento claro
de sus funciones, teniendo que recurrir a la improvisacion cuando ha sido

necesario.

Para mejorar esta situacién, se propone la implementacion de un disefio del
esquema de servicio para la distribuidora de Utiles escolares, que muestre en
forma visual la entrega del mismo, la posicion de los clientes, el personal y el
conocimiento visual de las funciones; se presentara a través de una imagen que
dividira los pasos a seguir, los medios que se utilizan para ejecutarlos y demostrar

como se experimenta la entrega.
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b. Propésito
Describir el proceso del servicio prestado por la distribuidora a través del disefio

de un esquema que mejore el mismo.

c. Grupo objetivo
Asesores de ventas y clientes reales externos de las sala de ventas al detalle y

mayoreo.

d. Descripcion
La creacion del esquema de servicio ayudara al cliente interno y externo a
comprender los pasos y procesos implicados en la presentacion del mismo, asi

como las interacciones entre estos y los lugares de trabajo.

Por lo anterior, se propone a la Distribuidora de Utiles la impresion y colocacion del
esquema de servicio en las dos salas de ventas donde el usuario espera a ser
atendido especificamente en el area de espera para la sala mayorista y en la
entrada de la sala al detalle, lugares que son los mas frecuentados por clientes

internos como externos.

El esquema del servicio se dividira en cuatro componentes:

e Acciones de los clientes: este componentes mostrara al cliente externo los

pasos en los cuales él participa, siendo estos los siguientes:

Llegada a la tiendas
Indicador de la necesidad que posee
Revision de precios

Verificacion del producto/ servicio que necesitan

® 2 6 T o

Espera en la preparacion y entrega del producto / servicio
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Recepcion del producto / servicio
Acciones en la escena de los empleados de contacto: se refiere a las
actividades que el cliente interno realiza en conjunto con el comprador, siendo

estas:

Bienvenida al cliente

Cuestionamiento sobre necesidad del cliente
Ubicacion del cliente en su necesidad

Toma del pedido

Facilitacion del producto (en area detalle)
Provee precios

Entrega del producto / servicio

Proceso de apoyo: este Ultimo componente muestra las interacciones para
apoyar al cliente tanto en la escena de los empleados de contacto como tras

bambalinas, siendo estas:
Traslado de pedido
Preparacion de pedido

Cobro del servicio o producto (véase figuras 19 y 20)

Tamarfo del esquemay cuidado

El esquema debera poseer una medida de 23.38” x 33.11”y ser& elaborado en

acrilico para una mayor duracion, estas dimensiones permitiran a los clientes

internos y externos tener una buena visualizacibn del mismo. La persona

responsable de actualizar el esquema de servicio cuando éste presente un cambio

sera el jefe de cada sala de ventas; asi mismo, deberan cuidar el buen estado del

mismo en los diferentes sitios de la empresa
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e. Presupuesto esquema del servicio

Se presenta a continuacion el presupuesto estimado para la implementacion del
esquema de servicio en las sala de ventas al mayoreo y detalle de la distribuidora

de utiles escolares y de oficina. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45
Presupuesto implementacién esquema del servicio
DESCRIPCION TAMANO COSTO UNITARIO | TOTAL
2 rétulos acrilicos del esquema de 23.38" x 33.11” Q.220.00 Q.440.00
servicio
Total inversion Q.440.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017.

3.6.2 Rotulacion area servicio al cliente en salas detalle y mayorista

a. Definicion

La identificacidn del area de servicio al cliente es un elemento imprescindible en la
imagen de servicio de una empresa; sirve principalmente para dar visibilidad al
cliente y esté reconozca el lugar donde puede llevar a cabo la resolucién de

problemas, notificacién de quejas o simplemente comentarios de mejora.

Luego del diagnéstico realizado a la unidad de estudio y de verificar que sus
instalaciones son comodas para la atencion al cliente, se evidencié que el area de
servicio al cliente no se encuentra identificada en ninguna de las dos salas de
ventas, provocando que los clientes no se ubiquen al momento de tener
inconvenientes, sugerencias o dudas de donde es el lugar indicado para

solventarlo, es por ello que se propone la rotulacion de dicha area.

b. Proposito
Dar a conocerla ubicacion del area de servicio al cliente a los visitantes a través
de rotulacién de las salas de ventas detalle y mayoristas.
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c. Grupo objetivo
Clientes internos y externos de la distribuidora de Gtiles escolares.

a. Descripcién
Para la identificacion se deberan utilizar rétulos especiales y acordes a la
decoracién del lugar, dando un aspecto de confianza y respaldo, por lo que se
propone que los mismos sean de material acrilico con medidas de 30 x 15 cm con
impresion full color en papel fotografia,(Véase figura 22 los mismos seran

colocados de la siguiente forma:
e Area mayorista en el primer escritorio de ingreso a la tienda.(Véase figura 23)
e Area detalle junto al centro de copiado al ingreso de la tienda. (Véase figura

24)

Figura 22

Propuesta rétulo area servicio al cliente, salas de venta detalle y mayorista

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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Figura 23
Propuesta de ubicacion rétulo &rea servicio al cliente, salas detalle

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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Figura 24

Propuesta de ubicacion rotulo area servicio al cliente, sala mayorista

SERVICIO AL
"CLIENTE |

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.

d. Presupuesto rotulacién area servicio al cliente

A continuacion se presenta el presupuesto estimado para la implementacion de
rétulos en las areas de servicio al cliente en las salas de ventas detalle y
mayoristas de la Distribuidora de Utiles. (Véase cuadro 46)
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Cuadro 46

Presupuesto rotulacion area de servicio al cliente sala de ventas detalle y

mayorista
DESCRIPCION TAMANO COSTO UNITARIO TOTAL
Impresion 2 rétulos de area servicio 30X 15cm Q.120.00 Q.240.00
en material acrilico.
Total inversion Q.240.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017.

e. Control
Los rétulos se renovaran cada afio junto con el cambio de imagen de la empresa
en cuanto a colores se refiere, el departamento encargado sera el de publicidad y

disenio.

3.6.3 Guia servicio al cliente y manual de procedimientos

a. Definicion

Las necesidades del cliente en todo momento son prioridad para toda empresa,
por tal motivo se debe poseer instrumentos que guien al personal a establecer la
calidad en el servicio que prestan; en este sentido, y debido a la falta de
herramientas de estandarizacidon del servicio en la empresa se propone la creacion
y aplicacion de una guia'y manual de procedimientos que contendran aspectos
gue orienten las acciones de los trabajadores en los momentos de verdad,
reduciendo la variacion en la entrega del servicio para garantizar la satisfaccion y

superar de las expectativas del comprador.

b. Propésito
Proveer a los colaboradores una guia y manual de procedimientos que mejoren la

atencion al cliente y genere un enfoque empresarial de servicio a largo plazo.
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c. Grupo objetivo
Colaboradores y jefes de las salas de ventas al detalle y mayorista de la

Distribuidora de Utiles.

d. Descripcion

Se propone a la Distribuidora de utiles la creacion y aplicacién de una guia de
servicio al cliente y un manual de procedimientos que desarrollen los principales
aspectos relacionados al servicio, de acuerdo a la filosofia empresarial, los valores,
importancia y buenas practicas, orientando al personal a comprender el papel del
cliente dentro de la organizacion, el efecto de una buena atencion y servicio.

(Véase anexo 7y 8)

A continuacion se detallan los aspectos que conforman la guia de servicio al

cliente:

Conceptos generales: contiene todo lo relacionado a conceptos basicos y

principios de cortesia relacionados al servicio al cliente.

e Estadndares de servicio: indicaran la forma de como se debe brindar el
servicio

e Atencién telefénica: marca todos los pasos a seguir para una buena
atencion telefonica y trato con el cliente

e La imagen de los trabajadores: contienen un listado de aspectos

fundamentales para que la atencion al cliente este de la mano con la

presentacion del trabajador en cuanto a uniforme y lugar de trabajo

Se propone la elaboracién de 30 guias y 30 manuales de procedimientos impresos

las salas de ventas distribuidas de la siguiente forma:
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e Sala mayoreo: la guia y el manual de procedimiento se enviaran al muro en
forma digital para que la puedan descargar en su computadora, y 20 (10 guias

y 10 manuales) se entregaran fisicos.(véase anexo 7 y 8)

e Sala detalle: se entregaran 20 guias y 20 manuales impresos para los
colaboradores de pasillo y el resto se notificara que se tiene que descargar del

muro. (Véase figura 25)

Figura 25

Guia y manual de procedimientos para descarga en muro digital
|

NAVEGAR  PAGINA ) comparTir L4 sincrc

Documentos

® nuevo documento o arrastrar archivos aquf

v [@  Nombre Madificado Modificado por

uEI Copia de LAR «es 22 de diciembre, 2017 Area"D"Z.9

%] DIFERNCIA wes 23 de diciembre, 2017 Area"D"Z.9

53 Faltan 2 dias -« 23 de marzo Juan Ramon
giphy (2) oo 14 de febrero Capital Humano 03
giphy w13 de febrero Capital Humano 03
Liberar correcs en Cuarentena «er  1de marzo, 2017 Capital Humano 03
MANUAL DE IMAGEN «es 29 dejulio, 2015 Miriam Leonardo

 Manual de Telefono 1625 <. 16 de junio, 2016 Daniel Lépez

_‘"Z’_ MEDIDAS DE PRECAUCION SISMOS-TERREMQTOS <+ 14 dejunio, 2017 Capital Humano 03

_":’_ POLITICAS DE PAGO CON TARJETAS «e« 29 de agosto, 2015 Guillej; Caja General

22 Prevencién con Ransomware «es 7 dejunio, 2017 Daniel Lépez

_":’_ Rentas de Trabajo w17 de mayo, 2016 Capital Humano 03

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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d.1 Modo aplicacion de guia y manual de procedimientos

La aplicacion de la guia se llevara a cabo de la siguiente forma:

Reunion de socializaciéon de la guia: consistira en explicar a los
colaboradores, el porqué de la creacién e implementacién de una guia y
manual de procedimientos que contribuirhA a la mejora del servicio,
introduciéndolos de una forma amigable a esta nueva herramienta; la reunién

sera guiada por el capacitador de la empresa.

Capacitacién de implementacién de guiay manual de procedimientos: la
capacitacion del uso de la guia y manual estara a cargo del capacitador de la
empresa, quien seré el responsable de incentivar el uso de los mismos a todos

los colaboradores tanto antiguos como nuevos.

Lugar de capacitacion: la capacitacion se llevara a cabo en el auditérium de
la compafiia teniendo una duracién de cuatro semanas, impartiéndose los
dias sabados en horario de 6:45 a 7:45 a.m., para no interferir en las horas

laborarles.

e. Presupuesto

Se presenta a continuacion, el presupuesto estimado para la creacion y ejecucion

de la guia de servicio al cliente:(Véase cuadro 47)
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Cuadro 47

Presupuesto para la creacidén de guia 'y manual de procedimiento

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL
Impresion y encuadernaciéon de 30 Q.45.00 Q.1,350.00
guias full color
Impresion y encuadernaciéon de 30 Q.50.00 Q.1,500.00
manuales de procedimientos full
color
Impresion de boletas de evaluacion 65 Q.0.15 Q.9.75
de guia

Total inversion Q.2,859.75

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017.

f. Evaluacion y control

Para verificar si la guia de servicio al cliente cumplié su objetivo con los
colaboradores, se debera realizar una evaluacion periddica de los conocimientos
adquiridos con la misma, considerando que el tiempo prudencial para llevar a cabo
dicha evaluacién es de 6 meses; respecto a los empleados nuevos, realizara la

misma operacion individual.

Es importante mencionar que las preguntas variaran en cada evaluacion segun

discrecion del jefe de sala da ventas. (Véase figura 26)
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Figura 26

Evaluacion guia servicio al cliente, salas de venta detalle y mayorista

........ EECECEE

SN SERVICIO AL CLIENTE

Estimado colaborador, a continuacion se presentan una serie de preguntas
relacionadas con la guia de servicio al cliente, favor responda:

1. éQué es el cliente?

2. Mencione los elementos del servicio al cliente:

3. ¢éQué es un estandar de servicio?

4. Brinde el proceso de atencidn en una llamada telefdénica:

5. Coloque los estandares de presentacion personal:

6. Cuando se presenta un problema écual es el procedimiento que debe realizar?

“Un cliente bien atendido, es un cliente satisfecho y esa es nuestra mejor carta
de presentacion”

JNwesle ,aadta?& ed detviiie/
/"’_-____—_—_-_-—__.“' :

-
,,,,

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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3.6.4 Atencidn al cliente en época de mayor demanda

a. Definicion

Segun problematica descrita en esta investigacion, se detectdé que durante la
época de mayor demanda para la distribuidora de Utiles, los clientes tienen que
esperar mucho tiempo para que les sea entregado su pedido en lo que surten sus
listas, lo cual propicia que las condiciones sean poco comodas por lo que se
propone la implementacion de un espacio fisico el cual suministre al cliente una
zona de descanso agradable la cual estara compuesta por toldos, sillas y

promociones.

b. Propdsito
Brindar un servicio de calidad en época de mayor demanda a través de la

implementacion de atenciones para el cliente.

c. Grupo objetivo

Clientes externos de las salas de ventas al detalle y mayorista

b. Descripcién
La atencién que se brinda al cliente durante la visita a la empresa es primordial,
ayuda a fortalecer la fidelidad del mismo, es por ello que se propone la
implementacion de una serie de atenciones para mejorar la estadia del mismo
cuando espera en las instalaciones de la compafiia en época de mayor demanda,

las cuales consistiran en los siguiente:

e Toldo: se propone la colocacién de un toldo de 10 X 10 mts de material vinilito,
en el area de descarga y carga, la cual en temporada alta es utilizada como
lugar de espera para los clientes de ambas salas de ventas debido a la amplitud

del espacio; para la aplicacion del toldo se invitara a los proveedores de las

170



diversas marcas que maneja la empresa a colocar su publicidad en el mismo,

como imagenes de productos, ofertas, etc. (Véase figura 27)

Mobiliario: la compafia cuenta con un extenso numero de sillas, por lo cual se
propone tomar 30 de las mismas para colocarlas bajo el toldo para el uso de
los clientes que esperan; ademas una de las pantalla planas de la sala
mayorista debera ser trasladada al &rea de espera para que se trasmita en la
misma los productos y servicios que ofrece la entidad asi como un programa

de televisidn, el cual sera colocado por el anfitrion asignado a esta area.

Cortesias de la empresa: el espacio de espera contara con una isla de agua
fria y caliente, una cafetera, vasos, te, galletas, bombones y globos con el logo

de la empresa (material con que ya cuenta para la promocién) para los nifios.

Area espera nifios: utilizando el mobiliario que la entidad ya posee, se
colocardn mesa y sillas para nifios con dibujos para colorear, utilizando los

crayones y marcadores de la marca de la organizacién. (Véase figura 28)

Promocion: se invitara a los proveedores a colocar exposicién de sus marcas
apoyandose en promotores que expliquen las caracteristicas de los productos
y servicios, ademas de realizar sorteos y juegos para que sea mas atractivo al

comprador e impulse la venta.
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Figura 27

Propuesta toldo para atencién a clientes en temporada escolar

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017.
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Figura 28

Mobiliario area espera para nifios en época de alta demanda

Fuente: aporte propositivo, febrero 2017

c. Presupuesto
Se presenta a continuacion, el presupuesto estimado para la ejecucion de la
renovacion de atencioén al cliente en tempera escolar en salas de ventas al detalle

y mayoristas de la Distribuidora de utiles (Véase cuadro 48)
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Cuadro 48

Presupuesto para atencion al cliente en época de alta demanda

DESCRIPCION TAMANO COSTO UNITARIO TOTAL

Toldo de vinil 10 X 10MTS Q3,500.00 Q.3,500.00

Cortesias de la empresa (café, té, Q.1,500.00 Q.1,500.00

galletas, agua, bombones)

24 cajas de crayones y 24 cajas Caja 12 colores Q.7.00 Q.336.00

marcadores

300 impresiones de dibujos Carta Q.0.35 Q.35.00
Total inversién implementacion Q5,371.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2017.

d. Evaluacion y control
Se asignara uno de los anfitriones de sala de ventas para el area de toldo para
verificar que el cliente se encuentre bien y sea atendido de la mejor forma. Asi
mismo se colocara en la encuesta de satisfaccion semestral preguntas de esta

actividad para medir la satisfaccion de los visitantes.

e. Presupuesto general de estrategia 2
A continuacion se presenta el presupuesto general para la implementacion de la

estrategia 2. (Véase cuadro 49)
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Cuadro 49

Presupuesto general estrategia 2

DESCRIPCION TAMANO COSTO TOTAL
/CANTIDAD UNITARIO

2 rotulos acrilicos del esquema de 23.38" x Q.220.00 Q.440.00

servicio 33.117

Impresion 2 rétulos de area servicio en 30 x15cm Q.120.00 Q.240.00

material acrilico.

Impresion y encuadernacién de guias full 30 Q.45.00 Q.1,350.00

color

Impresion y encuadernacion de 30 Q.50.00 Q.1,500.00

manuales de procedimientos full color

Impresion de boletas de evaluacion de 65 Q.0.15 Q.9.75

guia

Toldo de vinil 10 X 10MTS Q6,500.00 Q.6,500.00

Cortesias de la empresa (café, te, Q.1,500.00 Q.1,500.00

galletas, agua, bombones)

24 cajas de crayones y 24 cajas Caja 12 Q.7.00 Q.336.00

marcadores colores

300 impresiones de dibujos Carta Q.0.35 Q.105.00

Gastos varios en reuniones 4 Q.1,100.00 Q.1,100.00
Total inversiéon Q.13,080.75

Fuente: elaboracion propia, marzo 2017

f. Plan de accién

A continuacién se muestran el plan de accion para la implementacion de la

estrategia 2 (Véase cuadro 50)
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3.7 Estrategia 3 mejoramiento en la entrega del servicio

Segun informacion reflejada en el capitulo Il se detectdé que la Distribuidora
necesita mejorar en la entrega del servicio, para brindarlo de una forma excelente
al cliente y satisfacer sus necesidades, también es de vital importancia que los
colaboradores estén capacitados y motivados, por lo tanto para cerrar la brecha 3,

Se propone:

e Capacitacion servicio al cliente

e Recompensas cliente interno

A continuacion se desarrollan cada una de las tacticas a implementar:

3.7.1 Capacitacion servicio al cliente

a. Definicion

El capacitar al recurso humano con el que cuenta la empresa es importante ya que
ayuda a generar conocimientos, desarrollar habilidades y cambiar actitudes,
también se logran beneficios como estar actualizado e incrementar la capacidad
de cada uno de sus miembros. En el diagnéstico realizado a la Distribuidora se
detecté que sus asesores no poseen ningun tipo de capacitacion en servicio al
cliente lo cual se ve reflejado en la entrega del servicio, por lo cual es necesario
gue todos los trabajadores estén desarrollados en dicho tema para actuar
adecuadamente en los momentos de verdad y formar una cultura orientada al

servicio, reduciendo asi la variabilidad en la calidad de entrega del mismo.
b. Propdsito

e Brindar capacitaciones técnicas para fortalecer el servicio que proporcionan

los empleados y asi lograr la fidelidad del cliente.
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c. Grupo objetivo

Empleados de sala de ventas al detalle y mayorista de la distribuidora de utiles

escolares.

d. Descripcion

Llevar a cabo una capacitacion para todos los asesores es imprescindible para que

adquieran conocimiento y habilidades que les permitan brindar un servicio

estandarizado a todos los clientes y visitantes de la distribuidora de utiles, por lo

tanto se propone una capacitacion técnica por medio de INTECAP (Instituto

Técnico de Capacitacion y Productividad de Guatemala), la misma se denominara

“servicio y atencion al cliente” y posee los siguientes temas: (Véase tabla 7)

Tabla 7

Capacitacién servicio al cliente

Actividad:

Capacitacion servicio al cliente colaboradores salas de ventas

Fecha:

Mayo 2018

Dia, lugar y hora:

Sabados, auditérium 3er. Nivel de 6:45 a 8.45 a.m.

Temas de capacitacion a desarrollar

Qué es el cliente

En este tema el asesor conocera el concepto de cliente y su rol en la empresa

Tipos de clientes

Se listaran y diferenciara cada tipo de cliente con el cual puede tratar en el dia

a dia

Como atender un cliente

Se llevara a cabo el desarrollo de las diversas técnicas en atencion al cliente

Carifio por la empresa

Se concientizara al participante de la importancia de identificarse con la
entidad

Pasos para resolver

quejas de clientes

Se tomara casos practicos con clientes para determinar la mejor forma de

actuar ante cada situacion

La actitud

Definicién, importancia y como se debe proyectar al cliente

El servicio y los clientes

Diferencias entre los dos temas y su importancia

Videos

Casos con clientes reales, casos motivacionales

Dinamicas grupales

Se impartirdn para romper el hielo y tomar confianza con todos

Evaluacioén

Al final de la capacitacion

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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d.1 Tiempo de duracion de la capacitacion

La capacitacion se llevara a cabo durante un mes y medios los dias sabados,
dividida en 6 sesiones de dos horas cada una, impartida por personal de INTECAP
en el auditérium de la entidad en horario de 6:45 a 8:45.

d.2 Comunicacion de capacitacion

Para estimular al colaborador asistir a la capacitacion de atencién y servicio al
cliente se utilizara la siguiente invitacion, la cual se colocara en el muro (pantalla
de inicio de cada computadora, cuando el empleado ingresa a la misma, se
muestran anuncios de la empresa de productos y servicios, notificaciones, memos,
es el medio de comunicacion masiva de la Distribuidora) para que todos estén

informados de cuando y donde se llevara a cabo la actividad. (Véase figura 29)
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Figura 29

Propuesta anuncio capacitacion servicio al cliente en muro

"~ CAPACITACION

SERVICIO
AL CLIENTE

Capacitate y se
el mejor en tu area

sabados
6:45 a 8:45 am

Auditorio 3er. nivel

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

e. Presupuesto
Se presenta a continuacion el costo para la capacitacion en servicio al cliente a

todos los colaboradores de la distribuidora de utiles. (Véase cuadro 51)
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Cuadro 51

Presupuesto capacitacion servicio al cliente

DESCRIPCION CANTIDAD DE COSTO TOTAL
SECIONES UNITARIO
Capacitacién servicio al cliente 6 Q.1,500.00 Q.9,000.00
impartida por INTECAP

Total inversion Q.9,000.00

Fuente: elaboracién propia, marzo 2017

f. Evaluacion y control

La persona encargada de la evaluacion de la capacitacion sera el profesional de
INTECAP a través de una boleta que contiene preguntas relacionadas con el tema
impartido (boleta propiedad de la institucién que capacitard), luego el jefe de cada
sala solicitara los resultados con la finalidad de conocer si la capacitacién logro su

finalidad y fue aprovechada al maximo por los colaboradores.

Para conocer si la capacitacion tuvo impacto en los colaboradores y esta siendo
trasladado al cliente, se realizardn algunas preguntas en la encuesta de

satisfaccion con el afan de conocer si se cumplié su cometido.

3.7.2 Recompensas a cliente interno

a. Definicién

Segun el estudio realizado se detectd que los empleados no poseen recompensas
por parte de la Distribuidora de utiles, por lo tanto se hace necesario proponer la

implementacion de la misma con la finalidad de motivarlos y obtener un mejor

ambiente de trabajo y productividad.

b. Propésito
e Incentivar al personal de la empresa apoyandose en recompensas que motiven

al mismo a realizar adecuadamente sus actividades.
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c. Grupo objetivo
Clientes internos de sala de ventas al detalle y mayorista de la distribuidora de

Utiles escolares.

d. Descripcion

El comportamiento y desempeiio de los trabajadores debe ser reconocido de forma
tangible, para lograr ampliar los niveles de satisfaccion y retencion de los mismos;
por lo antes expuesto se propone que la Distribuidora de utiles haga uso del

siguiente reconocimiento para el personal:

d.1 Bono por desempefio

Para lograr que los asesores optimicen su trabajo y mejoren el servicio dia a dia
se propone motivarlos por su dedicacion y cumplimiento de objetivos, entregando
un certificado de regalo canjeable en los hoteles del irtra de Retalhuleu, a

continuacion de detalla como se llevara a cabo dicha recompensa:

e Eleccion del candidato
La elecciéon del empleado del mes se realizara por medio de la evaluacion de
productividad que posee la empresa, la cual se lleva a cabo mes a mes, cada
jefe de sala obtiene los resultados de las evaluaciones y los empleados que

obtengan el mayor puntaje seran el premiado del mes.

e Valor delarecompensa
El premio por mejor calificacion de productividad del mes consistir4 en un vale
por valor de Q1, 200.00 canjeable en los hoteles del IRTRA de Retalhuleu,
(Véase figura 31)

e Comunicacion de larecompensa
Para realizar la notificacion de quién es el premiado del mes, se debera realizar

una publicacién con el nombre del asesor en la pagina web, luego este debera
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presentarse con su jefe inmediato para que le haga la entrega del bono de

recompensa. (Véase figura 30)

e Duracion
Se propone que la recompensa a los empleados tenga una duracion de un afio,
prorrogable para que tengan méas oportunidades de obtener el premio.

Figura 30

Propuesta vale recompensa colaboradores

. ‘ - & ="
Pc;rque eres muy lmportante para nosotros

1 NOCHEEN LOS HOSTALES
DEL IRTRA DE RETALHULEU

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

e. Presupuesto
A continuacién se presenta la inversion para el programa de recompensas a los

colaboradores de la Distribuidora de utiles. (Véase cuadro 52)
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Cuadro 52

Presupuesto recompensas para colaboradores

CANTIDAD COSTO TOTAL
DESCRIPCION UNITARIO
Impresion de vales para 12 meses en 24 Q.8.00 Q.192.00
las dos salas de ventas
Vales canjeables en hoteles del IRTRA 24 Q.1,200.00 Q.28,800.00
de Retalhuleu
Total inversion Q.28,992.00

Fuente: elaboracion propia, marzo 2017.

f. Evaluacion y control
Se trasladara una encuesta de satisfaccion a los empleados cada dos meses para

evaluar el programa de incentivos. (Véase figura 31)
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Figura 31

Propuesta encuesta de satisfaccion, recompensa colaboradores

‘EVALUACION

" RECOMF
PARA EMEIE'E’PLEA DO

Estimado colaborador necesitamos conocer tu satisfaccién con las recompensas que con
las recompensas que brinda la empresa, por favor contestar las siguientes preguntas.

1. ¢Cdmo califica las recompensas que brinda la empresa?
Buna Regular Mala

2. ¢Considera que los incentivos lo motivan a realizar su trabajo de forma adecuada?
Si No

¢Por qué?

3. ¢ Qué otros incentivos le gustaria que implementara la empresa para motivar a
desempefar sus labores de forma adecuada?

4. ¢Le gustaria mejorar algo en los incentivos de la recompensa?

Muchas gracias, todas tus opiniones eran tomadas en cuenta

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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g. Presupuesto total de estrategia 3

A continuacion se presenta el presupuesto total para la implementacion de la

estrategia 3, para la Distribuidora de utiles. (Véase cuadro 53)

Cuadro 53
Presupuesto total de estrategia 3
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL

Capacitacioén servicio al cliente impartida 6 Q.1,500.00 Q.9,000.00
por INTECAP
Impresion de vales para 12 meses en las 24 Q.8.00 Q.192.00
dos salas de ventas
Vales canjeables en los hoteles en 24 Q1,200.00 Q.28,800
Retalhuleu

Total inversion Q.37,992.00

Fuente: elaboracion propia, marzo 2017.

h. Plan de accién

Se presentan las actividades de la estrategia para una mejor entrega del servicio

en las salas de ventas de la distribuidora de utiles. (Véase cuadro 55)
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3.8 Estrategia 4: imagen de servicio de laempresa

Segun informaciéon recabada en el capitulo Il, se constatd que la empresa no
cuenta con una imagen de servicio la cual cree expectativas en el cliente e indique
el compromiso de la entidad con el servicio que presta, asimismo se confirmé que
Nno poseen una comunicacion interna la cual cree una cultura de servicio en los
colaboradores, por lo tanto para cerrar la brecha 4 se llevara a cabo la

implementacion de las siguientes tacticas:

e Creacion de expectativas

e Comunicacion para formar una cultura de servicio

A continuacion el desarrollo de cada una de las tacticas mencionadas.

3.8.1 Creacioén de expectativas

a. Definicion
Se constatdé que la empresa no posee con una imagen de servicio la cual cree
expectativa y trasmita al cliente la responsabilidad y compromiso de prestar un
servicio de calidad, por lo que se propone la implementacién de un slogan para
apoyar y proyectar la imagen de servicio de la compainiia.

b. Propésito

e Crear expectativas en los clientes a través de un slogan que contribuya a

generar una imagen de servicio de la Distribuidora de utiles.

c. Grupo objetivo

Clientes externos sala de ventas detalle y mayorista.
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d. Descripcién
Con el propésito de crear expectativas en los clientes, se propone un slogan el
cual proyecte al cliente el compromiso, responsabilidad y respaldo que puede
ofrecer la empresa en cada entrega de servicio. (Véase figura 32)

Figura 32

Propuesta slogan para la Distribuidora de utiles

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

d.1 Atributos del slogan
Poseer un elemento distintivo que lleve inmerso el mensaje de promesa del
servicio que se quiere trasmitir al comprador; la frase relaciona varios valores que

se quieren dar a conocer como lo son:

e Responsabilidad: cumplimiento de obligaciones
e Capacidad: se posee los recursos necesarios para el desempefio del servicio

e Seriedad: compromiso en todo momento

d.2 Componentes visuales

El slogan propuesto a la Distribuidora de Utiles, esta diferenciado por la letra impact
la cual da formalidad, elegancia y legibilidad al mismo, ademas de ser el tipo de
letra para toda la publicidad de la empresa.

d.3 Utilizacion de slogan
El slogan sera colocado en todo el material publicitario que utiliza la compafia

como lo es:

e Publicaciones de las dos salas de ventas por medio impreso (Véase figura 33)

¢ Presentaciones para los clientes
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e Volantes
e Listado de productos y servicios en temporada escolar
e Rotulos
e Publicidad movil (Véase figura 34)
Figura 33

Propuesta slogan en publicaciones escritas
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Figura 34

Propuesta slogan publicidad mévil

W st aasis. eddé/d///zz‘e/
d..‘.&!/‘—__'_\

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017

e. Control

Es importante mencionar que el tipo de letra tiene vigencia de un afio debido a que
la entidad cambia imagen cada afio, el departamento encargado de esto es
publicidad y disefio, con relacion al cliente externo se colocara en la encuesta de

satisfaccion preguntas para conocer la aceptacién del slogan.

3.8.2 Comunicacién para formar una cultura de servicio

a. Definicion

La comunicacion es importante para una organizacion, esta permite que se pueda
crear una cultura de servicio; en la Distribuidora se detecté que no posee ningun
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tipo de comunicacion en relacion al servicio que ayude a incentivar al colaborador
a prestar un mejor servicio, por lo cual se propone la implementacion de una
campafia de comunicacion interna la cual se llevara a cabo por los siguientes

medios:

Afiches en cartelera

e Publicaciones en muro digital (pantalla de inicio de cada computadora con
notificaciones de la empresa)

e ROtulos en cartelera (area de cafeteria)

e Correo electronico

b. Proposito
Crear una cultura de servicio por medio de una camparfa de comunicacion interna

del servicio.

c. Grupo objetivo

Colaboradores salas de ventas detalle y mayorista de la Distribuidora de utiles.

d. Descripcién
Debido a la falta de una comunicacion que promueva una cultura de servicio entre

los colaboradores, se propone la implementacion de los siguientes medios:

e Correo electronico: este es un medio que utiliza y tiene acceso la mayoria

de los colaboradores por lo que se utilizara de la siguiente forma:

a. Se llevara a cabo él envio de correos 2 veces por semana

b. El material que se enviara es todo lo relacionado a la guia de servicio al
cliente para motivar su uso.
Se utilizaran frases incentivando al colaborador

d. El encargado del envio de correos masivos sera el web master.
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e Muro digital: aprovechando que esta es una herramienta bastante versatil
ya que permite colocar cualquier tipo de anuncio y que toda el area de

asesores tiene a su alcance su implementacion sera:

Se publicaran 2 veces por semana
b. Esta herramienta impulsara la capacitacion de servicio al cliente
c. El encargado de colocar en el muro los artes sera el web master de la

empresa.

e Cartelera: consiste en una pizarra colocada en el area de cafeteria en la
cual se pueden colocar afiches con informacion para los empleados, se
utilizara debido a que todos tienen acceso a ella en distintos horarios de
comida y esta colocada en la entrada de la misma, por lo tanto para su

ejecucion se llevaran a cabo los siguientes pasos:

Se colocara dos veces por semana un afiche diferente
Ocuparé el area del lado izquierdo superior (Véase figura 36)

Se alternara los artes que promueven la capacitacion y el uso de guia

o o T p

Los encargados de su colocacion seran publicidad y disefio

d.1 Duracion
La campafia interna tendra una duracién de un afio para lograr crear una cultura

de servicio en los colaboradores de la Distribuidora de utiles.
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Figura 35

Propuesta comunicacion por medio muro digital
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CESAR GUERRA 5 ALMACENAJE

YONJAIRONGIRON 5 TRANSPORTES

GEOVANI SIAN 5 OPERACIONES Z.12

XIMENA VIELMAN 7  CAPITAL HUMANO

Fuente: aporte propositivo, abril 2017.
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Figura 36

Propuesta comunicacion cartelera

g\
|/ b

CAPACITACION

SERVICIO
AL CLIENTE

Capacitate y se,

el mejor en tu area
ibados

2?45 ag45am.

Auditorio 3er. nivel

Fuente: aporte propositivo, abril 2017.

e. Presupuesto

A continuacion se detalla el presupuesto para la implementacion de la estrategia
4. (Véase cuadro 55)
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Cuadro 55
Presupuesto total de estrategia 4

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIIO
Impresion de afiches para cartelera 24 Q.10.00 Q.240.00
Una noche con gastos pagados para 12 Q.1,200.00 Q.14,400.00
colaborador y acompafiante
Total inversion Q.14,640.00

Fuente: elaboracion propia, marzo 2017.

f. Plan de accion
Para llevar a cabo la implementacion de la estrategia 4 se tienen que llevar a cabo

las siguientes actividades: (Véase cuadro 57)
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3.9. Presupuesto total de la propuesta
A continuacién se presenta el presupuesto total para las estrategias propuestas a

la distribuidora de utiles. (Véase cuadro 57)

Cuadro 57
Presupuesto paraimplementacion de propuestas
DESCRIPCION TOTAL
Implementacion estrategia 1 Q.20,005.50
Implementacion estrategia 2 Q.13,080.75
Implementacion estrategia 3 Q.46,892.00
Implementacion estrategia 4 Q.1,640.00
Total de inversion propuesta Distribuidora de Utiles escolares Q.81,618.25

Fuente: elaboracion propia, abril 2017.

3.9.1 Relacién costo-beneficio
La Distribuidora de utiles tiene como principal objetivo brindar un servicio al cliente
externo de calidad, por lo cual es importante que conozca y aplique las estrategias

de servicio al cliente las cuales le permitan cumplir con su objetivo.

Satisfacer a un cliente no es entregarle Unicamente un servicio que requiera, es
agregar valor al momento de brindarlo para con ello superar sus expectativas y
cumplir sus necesidades. Las estrategias propuestas que son orientadas a la
mejora del servicio al cliente, han sido resultado del marco tedrico y del diagndstico

realizado en la compafia.

Con la inversion y una adecuada aplicacion de las estrategias propuestas se
estima que la empresa podra brindar un mejor servicio y retener al 35% de los
clientes que califican el servicio como deficiente, asimismo lograra una ventaja

competitiva ante otras distribuidoras ubicadas en la ciudad de Guatemala.
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Los beneficios de la propuesta se esperan alcanzar a mediano plazo en el término

de un afo de puestas en marcha.
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Conclusiones
Se determiné que la Distribuidora de Utiles escolares carece de estrategias
de servicio al cliente lo que no le permiten llenar las expectativas de sus

clientes y llevar a cabo la entrega del servicio de forma adecuada.

La empresa no minimiza las deficiencias en el servicio al cliente, ya que no
posee estrategias de servicio que contribuyan a superar las expectativas
del cliente.

La compaiiia no aplica evaluaciones periddicas sobre el servicio que brinda,

las cuales le permitan evitar problemas de insatisfaccién en el consumidor.

Se encontrdé que los asesores de las dos salas de ventas, no han sido
capacitados en el tema de servicio al cliente, lo que repercute en la calidad

de la entrega del servicio.

La entidad no posee estandares de servicio al cliente los cuales estén
orientados a una adecuada entrega del servicio.

Se identific6 que no existe un método para evaluar el servicio al cliente
después de la venta, que permita conocer las percepciones de los clientes

e identificar areas a mejorar para lograr la satisfaccion de los mismos.

Segun la investigacion realizada, se llegé a determinar que no cuenta con
incentivos para los clientes, lo cual genere fidelidad en la empresa y los

retenga en futuras compras.

La organizacion no ha implementado una imagen de servicio la cual

muestre al cliente la promesa del buen servicio que brinda.
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Recomendaciones
La empresa debe implementar estrategias de servicio al cliente que le

permitan llevar a cabo una apropiada entrega del servicio.

Debe aplicar estrategias de servicio al cliente que contribuyan a superar

las expectativas del cliente.

La entidad debe aplicar evaluaciones periodicas que permitird conocer

cdmo se esta brindando el servicio y evitar problematicas futuras.

Para mejorar el servicio al cliente y brindar una atencién adecuada es
importante que la Distribuidora capacite a los asesores de cada sala de

ventas en el tema de servicio al cliente.

Es importante que utilice una guia de servicio al cliente y manual de

procedimientos, los cuales sean de apoyo para la entrega del servicio.

Se propone medir la calidad del servicio a los clientes a través de
encuestas de satisfaccion que permitan dar seguimiento post venta,
conocer y adaptar el servicio de acuerdo a las percepciones y expectativas

de los clientes.

La organizacion debe implementar el incentivo como lo es platino card,
para reconocer la preferencia y lealtad de los compradores, basado en un
modelo de acumulacion de puntos por compras efectuadas, canjeables por

productos de las salas de ventas.

Debe llevar a cabo la implementacién de comunicacion interna para formar
una cultura de servicio en los colaboradores y la creacion de una frase

como slogan, que indique la promesa de servicio.
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ANEXO 1
ENCUESTA CLIENTE INTERNO

UNIVERZIDAD DE SAM CARLODS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONCMICAS | SOLETA Mo,
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

EMCUE 3TA CLIEMTE INTERND

Ecta boleta tiene como objetivo conacer |3 calidad del serviclo que Ie brinda |a empresa distribuldara de bles escolares y de aficing par
o que su cplnkdn es Importante. Los datos que suministre seran de uso confidencdal y exclushva para el estudio.

INFORMACION GEMERAL

Ingtrucclones:

Rellenar o marzar una “X" en el ezpacie Indicada para cada pregunta

Ganer Rango de adad Estada civil Mivel azademiza
Masculng [ Deisaziafios [ soteraia || B2sko ]
Famenno [ De2a30afios || casanoia || Dwversiicads O

O 313 35 afios D Unlversizrio |:|
0236 o mas oz [ otro (ezpecinquey [

1. ;Cudl es & puesto que ocupa deniro de 13 empresa?
conocimiento de axpectativas

;L3 empresa e 1aciita medios pars gue los clentes
02N 3 COROCEr [0 que 2speran del senica?

2. ;Cuantos afios tene de labarar dentro de i3

EMOress?
st [wa[]
Menos del mes & MEEeE + B meses
un afio 2 afios 2 afios 3. pQué mediz poses I3 empresa paraque el cllente de
4 afios 5 afios + 5 afios a8 condaceria que espera del senviclo?

Quajas y sugsrEnCias Buztn D Comen EIedran:u-D Fagina web I:l

Tekiono I:l Oiros medlos

3. ;Los cllentes acuden a usted con Que|as ¥
BUgSrencias?
S 1 v []

4. ;0Qué bBoo de QuUe3s son 138 qUE B presentan’

Fldallizacidn

9. ;Laempresa reconace I3 lealtad de los clientas?

Mal sarvicio [ camblas oe mercagena [ s ] nel ]
Ao 3 5lsurespuesia es Bi, pase a pragunta 10
b.) 5IsU repuestas &5 Mo, pase a pregunta 11

5. ;Posee algan cocumenio sobre el procedimiento a
BRQuIr 2nte una queja, reclama o cambika de
praducio?

= Mo

10. ;Que ulllza |3 empresa para reconocer I lealtad de
los cllentas?

Cupones M2 descuento) tarjetss cllenie Trecuente
Promcciones Acumulacin de puntos

6. ;L3 empresa poses algln medio para gue el cllents
: presse J para g Org especiigus

pusfa dejar sUs guejas ¥ sugersnclas?

gl [] Mo
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11

12.

14.

16.

-

—
a

1

w

20.

21.

£Le guetaria que 13 emprasa premiara &l desempafo
o2 su frabajo?

Brecha 2 21 |:|N-:. ]

Entraga del sarviclo

Erecha 4
- cExlste en |3 empresa algin esquama o Imagen Comunicaclon externa del serviclo

gonce se expligue el procasd de servich al chente? ZZ. ;Laempresa ke notifica acerca e 13 publicldad que
utliza?

= Iwe [ s [ we O

Evigancia fakca 23. ;Qwe medio publicitaris uiliza la emprasa’?

;La empresa cuanis con un Area de senviclo &l

cllente? Manias [ vanas [ anuneio prensa []

a1 wal amuncemee v ]

3. ;Elares de senvicio al cllente se encuentra

l=ntifcada? 24. ;Dicha publicidad hacia menclon de 06 sarviclos
SID Mo |:| que presta |3 empresas
L3 empresa cuenta con alguna estrategla en &l Mo
temparada escolar para alender 3 Ios clienles que L POr queT
Esparan 13 entrega de mercaderas 25, ;la empresa posee comunicaciin que pramuweya ia
gl [ Mo [] cuHura de senviclo?
g ] wo ]
EBrecha 3

gaflstaccldn dal cllants

. ¢La empresa cuenta con alguna encuesta de

medicion ge satstaccion del clients?
g1 [ we [

3.) Slsu respuesta &5 21, pase 3 13 pregurta 15
b.) Slsu regpuesia es Mo, pase 313 pregunta 18

£ Cudl ez & medio gue utlllza 13 empresa para medir
13 satisfaccion oal clepte?

Encuesias pers-:-naIBsD Liamadas telefdnlcas
Pagina wen || Comeo eleciranko
Ciro especigue

7. iHa recioide algin 1lpo de capaciacian para prestar

Eervicio 3l clieme?

st [ we [

a.) 5lsu respuesia es S, pasar a pregurta 17
b.) Slsu respuesia es Mo, pasar a pregunia 18

. ;Qué tipo de capaciaclon para prestar esrvicio 3l

clients k2 brindan?

charzs [ seminarics_| conterencaas] |
o

. ;Qué tipo de capacitacien ke gustara qua I3

empresa Implementara?

cranas | seminancs_] conterencias[
Ofra

;L3 empresa tiene igan Hpo de incenthve o
moilvaciin por 13 rezlizaciin g2 su trabajs T

SIDND I:l
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ANEXO 2
ENCUESTA DIRECTOR DE VENTAS

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

ENTREVISTA DIRECTOR DE VENTAS

Esta boleta tiene como objetivo recopilar informacién acerca de la existencia de estrategias de
servicio al cliente que aplica la empresa Distribuidora de Utiles escolares y de oficina

Mezcla de marketing

1.) ¢Cual es su opinion respecto a la calidad, variedad, caracteristicas, surtidos y marca de
los productos que ofrece la empresa?

2.) ¢Qué estrategias de precios utilizan en sus productos?

3.) ¢Qué tipos de canales de distribucidn utilizan?

4.) ¢Qué elementos de la mezcla promocional utilizan para dar a conocer los productos?

Quejas y sugerencias
5.) ¢Laempresa cuenta con estrategias que le permiten conocer las quejas y sugerencias

de los clientes acerca del servicio?

6.) ¢Considera que estas que las estrategias que utilizan han cumplido con su objetivo
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Conocimiento expectativas y percepciones

7.) ¢Considera que la empresa tiene estrategias que le permiten cumplir con las
expectativas de sus clientes acerca del servicio?

Estandares de calidad

8.) ¢Laempresa cuenta con una guia de servicio al cliente?

9.) ¢Poseen un esquema del servicio, y el cliente lo conoce?

Evidencia fisica

10.) ¢ Cuenta con un area de servicio al cliente en un lugar adecuado e identificada?

11.)¢Qué medios utilizan para conocer las expectativas del cliente?

12.) ¢ Promueve la empresa la fidelizacion de los clientes y porque medios?

13.) ¢ Cuentan con una evaluacién periodica del servicio al cliente?

14.)¢ Capacita al personal sobre productos y temas actuales del medio de Utiles escolares y
de oficina?
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15.)¢ Posee algln tipo de incentivo para motivar al personal?

16.) ¢ La publicidad menciona el servicio que ofrecen?

17.) ¢ Posee algun tipo de comunicacion interna que promueva una cultura de servicio?

18.) ¢ Posee alguna estrategia en temporada escolar para los clientes que esperan la entrega
de mercaderia?
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ANEXO 3
ENCUESTA CLIENTE REAL DETALLE

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

BOLETA No.

ENCUESTA CLIENTE REAL DETALLE

INFORMACION GENERAL
Instrucciones:

Rellenar o marcar una “X” en el espacio indicado para cada pregunta

Esta boleta tiene como objetivo conocer la calidad del servicio que le brinda la empresa distribuidora de Utiles escolares y de oficina por
lo que su opinién es importante. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo para el estudio.

Genero Rango de edad

Masculino D Menos de 20 afios I:l

Femenino D De 21 a 30 afios D
De 31 a 40 afios |:|
De 41 a 50 afios |:|

De 51 a mas afos |:| Otros

Estudiante
Ama de casa
Trabajador dependiente D

Trabajador independiente D

Actividad principal Nivel escolar

Primario
]
I:l Basico

Diversificado

Universitario

OO ood

Ninguno
Otro

Habitos de compra

1. ¢Con que frecuencia compra Utiles escolares y de
oficina?

1 vez por semana[l 2 veces por semanal_]
Mensual D Cada 6 meses |:|
Cada afio Otro,

2. ¢ Cuédl es el monto promedio que invierte
mensualmente en Utiles escolares y de oficina?

Q.0.01 a Q.150.00 H Q151aQ20000 [ ]
Q.201.00 a Q300.0 LI Q.301.00 2 Q500.00 [ ]
Q501 a Q800.00 Q.801.00 a Q1000.00_|
Més de Q1000.00 [_|

3. ¢ Desde hace cuanto tiempo, es usted cliente de la
distribuidora de Utiles escolares y de oficina?

Menos de 1 afio |:| 2 — 3 afos |:| Més de 5 afios |:|

4. ¢ Con qué frecuencia visita la empresa?

Diario D
Cada 15 d|'as|:|
Otro especifique

2-3 veces semana[l Semanal D
Mensual

5. ¢Por qué motivo compra Utiles escolares y de
oficina?
Para la venta D
Uso personal

Para oficina |:|
Otro

6. ¢Cudl es el principal factor de compra de Utiles
escolares, y de oficina en esta empresa?

D Calidad |:| Servicio y atencién |:|

Precio
Puntualidad

Otro especifique

Calificacion del servicio

7. ¢Como califica el servicio que le ofrece la empresa?
Muy bueno Bueno Regular |:|
Malo Muy Malo

8. ¢Hatenido inconvenientes con el servicio que le
ofrece la empresa?
sil_Ino[_]

a.) Si surespuesta es Si, pasar a la pregunta 9
b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 12

9. ¢Hizo del conocimiento de la empresa sus
inconvenientes?
Sil:l No
a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 10
b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 12

¢ Porque?

10. ¢La empresa tomo accion sobre los inconvenientes
notificados?
Si D No
a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 11
b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 13
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

a)
b.)

¢ Como considera que fueron resueltos los
inconvenientes?

Muy satisfactorio |:| Satisfactorio D
Insatisfactorio muy insatisfactorio |:|
otro

¢Recomendaria a otras personas el servicio que la
empresa le brinda?

si[_|No[]

¢Por qué?

Brecha 1

Quejas y sugerencias

¢La empresa le facilita un medio para dejar sus
quejas y sugerencias?
Si ﬁ No
a.) Sisurespuesta es Si, Pase pregunta 14
b.) Sisu respuesta es No, pase pregunta 16

¢, Qué medio utilizo para dejar sus quejas y

sugerencias?

Buzoén Correo electrénico
Internet Por un empleado
Teléfono

otro

¢ Considera adecuado el medio que utilizo para dar a
conocer a la empresa sus quejas y sugerencias?

Sil:l No |:| ¢Por qué?

¢Por qué medio le gustaria presentar sus quejas y
sugerencias?

Buzon |:| Correo electrénico |:|
InternetD Teléfono D

Otro

Conocimiento de expectativas

¢ Esta cumpliendo la empresa con lo que usted
espera acerca del servicio?

Si |:| No D(;Por qué?

¢La empresa le facilita medios para que usted le dé a
conocer lo que espera del servicio?

si [no [

Si su respuesta es Si, Pase pregunta 19
Si su respuesta es No, pase pregunta 21

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

¢ Qué medio ha encontrado para darle a conocer a la
empresa lo que usted espera del servicio?

Buzoén |:| Correo electrénicd:lPagina web |:|

Teléfono D Otros medios

¢Le gustaria dar a conocer lo que usted espera del
servicio?

S|'|:| No D éporque?
a.) Sisurespuesta es Si, pasar a pregunta 21
b.) Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 22

¢ Por qué medio le gustaria dar a conocer lo que
usted espera del servicio?

Buzoén |:|Corre0 eIectrénicoD Pagina web |:|

TeléfonJ:l Otros medios

Fidelizacion

¢La empresa reconoce su lealtad como cliente?
Sil:l No

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 23
b.) Sisu repuestas es No, pase a pregunta 25

¢, Qué utiliza la empresa para reconocer su lealtad?

Cupones de descuentoD tarjetas cliente frecuente|:
Promociones DAcumuIacién de puntos |:
Otro especifique

STt
Si No

¢Le gustaria que la empresa utilizara
reconocimientos para premiar su lealtad?
S|’|:| No ¢Por qué?

a.) Sisurepuesta es Si pasar pregunta 35
b.) Sisu repuesta es No pasar pregunta 36

e estos medios son adecuados?
¢éporque?

¢ Qué reconocimientos para premiar su lealtad le
gustaria que la empresa utilizara?

Cupones de descuento tarjetas cliente|:|
Promociones

Acumulacién de puntos

¢La empresa le brinda conferencias sobre productos
nuevos y actualizaciones de los ya existentes?

si[_INo[]

¢Le gustaria que la empresa realice charlas,
capacitaciones, conferencias sobre productos
nuevos?

si[ ] No []¢Por qué?
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29.

30.

31.

32.

a.)
b.)

33.

34.

35.

36.

37.

Servicio Post venta

¢La empresa lo contacto después de prestado el
servicio, para dar seguimiento al mismo?
si[_]No

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 30
b.) Sisu respuesta es No pasar a la pregunta 32

¢, Qué medio utilizo la empresa para seguimiento
luego de prestado su servicio?

Llamadas|:| correo electrénicoD

Otro

¢ Considera que el medio que utilizo la empresa para
dar seguimiento al servicio es adecuado?

Si No

¢Por qué?

¢ Esta dispuesto a ser contactado por el personal de
la empresa para calificar el servicio que le prest6?
Si No

Si su respuesta es Si, pasar a la pregunta 33
Si su respuesta es No pasar a la pregunta 34
¢Por qué medio le gustaria que se le contactara para

calificar el servicio?

Llamadas |:| correo electrénico |:|
Otro

Brecha 2
Entrega del servicio

¢Existe en la empresa algiin esquema o imagen
donde expligue el proceso de servicio?
si[_]No

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 33
b.) Sisurespuesta es No, pase a pregunta 35

¢Por qué medio le ha dado a conocer el servicio que

presta la empresa?
Diagrama Manual D Folleto I:l

Otro especifique,

¢,Cree importante que la empresa muestre la funcién
gue usted desemperia en el servicio?

Sil:l No|:| éporque?

¢De qué forma le gustaria que la empresa muestre el
proceso de servicio y la funcién que desempefia en el
mismo?

Disefio del procesoH Manual escrito |:|
Roétulo Pagina web
otro

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

Evidencia fisica

¢Ha observado si la empresa cuenta con un area de
servicio al cliente?

Sil:l No|:|

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 37
b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 40

¢El &rea de servicio al cliente se encuentra
iderﬁlcada9

Si NOD

¢ Considera que el area de servicio al cliente tiene

una buena ubicacion?
Si No ¢ Porque?

¢Es importante para usted que el area de servicio al
cliente este identificada?

Si I:l No[l

¢ Por qué?

¢,Cémo califica las instalaciones de la empresa?
Excelente|:| buena deficiente
Malo ]

Brecha 3

Satisfaccion del cliente

¢La empresa cuenta con alguna encuesta de
medicién de satisfaccion del cliente?

si[] No[]

a.) Sisurespuesta es Si, pase a la pregunta 42
b.) Sisurespuesta es No, pase a la pregunta 44

¢, Cual es el medio que utiliza la empresa para medir
su satisfaccion?

Encuestas personales[l Llamadas telefénicas |:|
Pagina web Dorreo electronico
Otro especifique

¢ Considera adecuado el medio que utiliza la empresa
medir su satisfaccion?

sil 1N
¢éporque?

¢Le gustaria que la empresa implementara un medio
para medir su satisfaccion?

sil_] No

¢Porque?
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47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54.

¢, Qué medio le gustaria para medir su satisfaccién?
Encuestas Llamadas telefénicas
Péagina web Correo electrénico
Otro
Califique la atencién del vendedor
a.) Conocimiento del producto

Poco D mucho |:| Nada |:|
b.) Amabilidad

Amable Dmuy amable DNada amable I:l
c.) Conocimiento del area de trabajo y medio

Poco mucho [_| Nada ]
¢Considera que su representante de ventas esta
debidamente  capacitado para atenderlo y
proporcionarle la informacion que necesita de los
productos que vende la empresa?
Si No
¢Por qué?
Brecha 4

Comunicacién externa del servicio

¢,Cémo conoci6 la empresa distribuidora de Utiles
escolares y de oficina?

Publicidad I:l
Recomendacion D
Otro (especifique):

Paso por el lugar
internet

¢Ha observado o escuchado publicidad de la
empresa?
Si No

a.) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 50
b.) Sisurespuesta es No pasar a la pregunta 54

¢ Por qué medio publicitario escucho de la empresa?
|:| vallas D anuncio prensa D

Anuncio radio |:| anuncio TV |:| intenet

Mantas

¢Dicha publicidad hacia mencion de los servicios que
presta la empresa?

Si |:| No

¢Por qué?

¢El servicio anunciado por la empresa fue el
recibido?

Si No

¢Porque?

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

¢ Considera adecuados los medios publicitarios que
utiliza la empresa?

Si D No

éporque?

¢ Es importante para usted que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina exponga
publicidad de sus servicios?

si [] No

¢Por qué?

¢ Por qué medios publicitarios le gustaria enterarse de
los servicios que ofrecﬁ empresa?

Periédico radio Vallas |:| mantas |:|
Revistas intenet
Otros

¢ Qué periédico acostumbra a leer?
Prensa libre D Nuestro diario |:| publinews I:l
[] El Periédico []

Siglo XXI

Otro

¢ Qué canales de television acostumbra a ver?

Canal 3 |:| Canal 7 |:| Canal 11 |:|
[

Canal 13 D Cable

Otro

¢En qué horario acostumbra a ver television?
Matutino |:| Vespertino |:| Nocturno

¢ Qué programas acostumbra a ver?

[l

Noticiero |:| Telenovelas |:| Deportes
Otro especifique

¢ Qué estaciones de radio escucha habitualmente?
Alfa Mia Sonora |:| Josi sideral

Otra,

¢En qué horario acostumbra a escuchar radio?
Matutino |:| Vespertino D Nocturno |:|

¢, Qué programas radiales acostumbra a escuchar?

Deportes [_]| culturales [_] Religiosos [_]
Musicales politicos
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ANEXO 4
ENCUESTA CLIENTE REAL MAYOREO

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

BOLETA No.

ENCUESTA CLIENTE REAL MAYOREO

INFORMACION GENERAL

Instrucciones:

Rellenar o marcar una “X” en el espacio indicado para cada pregunta

Esta boleta tiene como objetivo conocer la calidad del servicio que le brinda la empresa distribuidora de Utiles escolares y de oficina por
lo que su opinién es importante. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo para el estudio.

Genero Rango de edad

Menos de 20 afios D

]

Ll
]

De 51 a més afios |:|

Masculino D
Femenino D De 21 a 30 afios
De 31 a 40 afios

De 41 a 50 afios

Actividad principal

Distribuidor

Oficinas

Librerias

Instituciones educativa

Otros

Cargo
Encargado de compras

L]
L]
L]

]

Gerente de compras
Asistente de compras

Contador

nooono

Ninguno
Otro

Habitos de compra

1. ¢Con que frecuencia compra Utiles escolares y de
oficina?

1 vez por semana |:| 2 veces por semanaD
Mensual Cada 6 meses
Cada afio Otro

2. ¢Cual es el monto promedio que invierte
mensualmente en Utiles escolares y de oficina?

Q.0.01 a Q.500.00 |:| Q.501 a Q1000.00 |:|

Q.1001.00 a Q2000.0 |:| Q2001.00 a Q3000.00

Q3001 a Q4000.00 [ | Q4001.00 a Q5000.00 [_]
Més de Q10, 000.00 [ |

3. ¢ Desde hace cuanto tiempo, es usted cliente de la
distribuidora de Utiles escolares y de oficina?

Menos de 1 afio |:| 2 -3 afios |:| Mas de 5 afios |:|
4. ¢Con qué frecuencia visita la empresa?
Diario

Cada 15 dias|:| Mensual
Otro especifique

5. ¢Por qué motivo compra Utiles escolares y de
oficina?
Para la venta D
Uso personal
Para oficina |:|
Otro

D 2-3 veces semana % Semanal D

Calificacion del servicio

10.

¢ Como califica el servicio que le ofrece la empresa?
Muy bueno Bueno Regular
Malo Muy Malo

¢ Ha tenido inconvenientes con el servicio que le
ofrece la empresa?
Si_]No[_]

a.) Si surespuesta es Si, pasar a la pregunta 8
b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 11

¢ Hizo del conocimiento de la empresa sus
inconvenientes?

s{_] No[]

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 9
b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 11

¢Porque?

¢La empresa tomo accion sobre los inconvenientes
notificados?

Si No

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 10
b.) Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 11

¢ Como considera que fueron resueltos los
inconvenientes

Muy satisfactorio |:| Satisfactorio |:|
Insatisfactorio |:| muy insatisfactorio |:|
otro
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢Recomendaria a otras personas el servicio que la
empresa le brinda?

Si[_]No[]

¢ Por qué?

Brecha 1
Quejas y sugerencias
¢La empresa le facilita un medio para dejar sus

quejas y sugerencias?
S o]

a.) Sisurespuesta es Si, Pase pregunta 13
b.) Sisu respuesta es No, pase pregunta 15

¢, Qué medio utilizo para dejar sus quejas y
sugerencias?

Buzoén D Correo electrénico D
Internet D Por un empleado
TeléfonoD

otro

¢ Considera adecuado el medio que utilizo para dar a
conocer a la empresa sus quejas y sugerencias?
S|’|:| No ¢Por qué?

¢Por qué medio le gustaria presentar sus quejas y
sugerencias?

Buzén |:| Correo electronico |:|
[

InternetD Teléfono

Otro

Conocimiento de expectativas

¢ Esta cumpliendo la empresa con lo que usted
espera acerca del servicio?

Si |:| No D(;Por qué?

¢La empresa le facilita medios para que usted le dé a
conocer lo que espera del servicio?

Si |:| No|:|

c.) Sisurespuesta es Si, Pase pregunta 18
d.) Sisurespuesta es No, pase pregunta 20

¢, Qué medio ha encontrado para darle a conocer a la
empresa lo que usted espera del servicio?

Buzoén |:| Correo eIectrénicoD Pagina web |:|

Teléfono I:l Otros medios

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

¢Le gustaria dar a conocer lo que usted espera del
servicio?

S|’|:| No |:| Jporque?
a.) Sisurespuesta es Si, pasar a pregunta 20
b.) Sisu respuesta es No, pasar a la pregunta 21

¢ Por qué medio le gustaria dar a conocer lo que
usted espera del servicio?

Buzoén |:| Correo eIectr()nicoD Pagina web|:|

Teléfono D Otros medios

Fidelizacién

¢La empresa reconoce su lealtad como cliente?
Sil No

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 22
b.) Sisu repuestas es No, pase a pregunta 24

¢, Qué utiliza la empresa para reconocer su lealtad?
Cupones de descuento[l tarjetas cliente frecuente[l

Promociones |:| Acumulacién de puntos |:|
Otro especifique

(,Consideraligle estos medios son adecuados?
Sil:l No ¢éporque?

¢Le gustaria que la empresa utilizara
reconocimientos para premiar su lealtad?

Si No ¢Por qué?

a.) Sisurepuesta es Si pasar pregunta 25
b.) Sisu repuesta es No pasar pregunta 28

¢ Qué reconocimientos para premiar su lealtad le
gustaria que la empresa utilizara?

Cupones de descuento[l tarjetas cliente |:|
Promociones
Acumulacién de puntos|:|

¢La empresa le brinda conferencias sobre productos
nuevos y actualizaciones de los ya existentes?

sil_INo[]

¢Le gustaria que la empresa realice charlas,
capacitaciones, conferencias sobre productos
nuevos?

SD No |:| ¢ Por qué?

Servicio Post venta

¢La empresa lo contacto después de prestado el
servicio, para dar seguimiento al mismo?
si[_]No

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 29
b.) Sisu respuesta es No pasar a la pregunta 31
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29. ¢Qué medio utilizo la empresa para seguimiento
luego de prestado su servicio?

Llamadas Dcorreo electrénicoD
Otro

30. ¢Considera que el medio que utilizo la empresa
ara dar seguimiento al servicio es adecuado?

Si No Ef

¢Por qué?

Brecha 2
Entrega del servicio

31. ¢Existe en la empresa algiin esquema o imagen
donde explique el proceso de servicio?
siCIno L

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 32
b.) Sisurespuesta es No, pase a pregunta 34

32. ¢Por qué medio le ha dado a conocer el servicio
que presta la empresa?

Diagrama |:| Manual D Folleto I:l

Otro especifique,

33. ¢Cree importante que la empresa muestre la
funcién que usted desempefia en el servicio?

SiI:l No I:l ¢ Porque?

34. ¢De qué forma le gustaria que la empresa
muestre el proceso de servicio y la funcién que
desempefia en el mismo?

Disefio del proceso[l Manual escrito |:|
Rétulo |:| Pagina web |:|
otro

Evidencia fisica

35. ¢Ha observado si la empresa cuenta con un area
de servicio al cliente?

SIDNOD

a.) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 36
b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 39

36. ¢El area de servicio al cliente se encuentra
identificada?

S|'|:| No[l

37. ¢Considera que el area de servicio al cliente
tiene una buena ubicacién?
Si |:| No |:| ¢Porque?

38. ¢Es importante para usted que el area de
servicio al cliente este identificada?

Si I:l No I:lz,Por qué?

39. ¢Como considera las instalaciones de la
emDa?

Buena Muy buena Regular

Mala |:| Muy mala

Brecha 3
Satisfaccion del cliente

40. ¢La empresa cuenta con alguna encuesta de
mediciﬁie satisfaccion del cliente?

si[_] No

a.) Sisurespuesta es Si, pase a la pregunta 41

b.) Sisurespuesta es No, pase a la pregunta 43

41. ¢Cudl es el medio que utiliza la empresa para
medir su satisfaccion?

Encuestas personales |:| Llamadas telefonicas
Pagina web Correo electrénico
Otro especifique,

42. ¢;Considera adecuado el medio que utiliza la
empresa medir su satisfaccion?

SiI:l No D éporque?

43. ¢Le gustaria que la empresa implementara un
medio para medir su satisfaccion?

Si No

¢Porque?

44. ¢Qué medio le gustaria para medir su
satisfacc

Encuestas Llamadas telefénicas

Pagina web |:| Correo electrénico

Otro

45. Califique la atencion del vendedor
a.) Conocimiento del producto

Poco D mucho |:|Nada D

b.) Amabilidad
Amable |:| muy amableD Nada amable D

c.) Conocimiento del area de trabajo y medio
Poco |:| mucho |:| Nada D

46. ¢Considera que los colaboradores estan
capacitados para atenderlo y proporcionarle la
informacion que necesita de los productos que
vende la empresa?

Si I:lNOI:l
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Brecha 4
Comunicacién externa del servicio

47. ¢CoOmo conocid la empresa distribuidora de Utiles
escolares y de oficina?

Publicidad D Paso por el lugar D
Recomendacion D Por un amigo
Otro (especifique):

48. ¢Ha observado o escuchado publicidad de la
empresa?,
Si No

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 49
b.) Sisurespuesta es No pasar a la pregunta 53

49. ¢Por qué medio publicitario escucho de la
empresa’?l:l |:| |:|

Mantas vallas anuncio prensa

Anuncio radio[l TV D

50. ¢Dicha publicidad hacia mencién de los servicios
que presta la empresa?

si [] No

¢ Por qué?

51. ¢El servicio anunciado por la empresa fue el

ibido?
Si No b

¢Porque?

52. ¢Considera adecuados los medios publicitarios

I:qlue Utiﬁla empresa?
Si No

ésporque?

53. ¢Es importante para usted que la empresa
distribuidora de Utiles escolares y de oficina
tenga publicidad de sus servicios?

si [] No [

¢ Por qué?

54. ¢Por qué medios publicitarios le gustaria
enterarse de los servicios que ofrece la
emprd_b [ ] ]

Periédico radio Vallas mantas

Revistas

Otros

55. ¢Qué periodico acostumbra a leer?

Prensa libre D Nuestro diario |:|

Siglo XX [_] El Periédico [ ]

Otro

56. ¢Qué canales de television nacional acostumbra
aver?

Canal 3 |:| Canal 7 |:| Canal 11 D
Canal 13|:| GUATEVISION I:l

Otro

57. ¢En qué horario acostumbra a ver televisién?
Matutino |:| Vespertino |:| Nocturno

58. ¢Qué programas acosﬁbra aver?
Noticiero Telenovelas Deportes I:l

Otro especifique,

59. (Qué radio escucha habitualmente?
Alfa Mia Sonora |:| Josi sideral D

Otra,

60. ¢En qué horario acostumbra a escuchar radio?
Matutino |:| Vespertino D Nocturno |:|

61. ¢Qué programas acost! ra a escuchar?
Deportes culturales Religiosos |:|

4/4




ANEXO 5
ENCUESTA CLIENTE POTENCIAL DETALLE

INFORMACION GENERAL

Instrucciones:

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

BOLETA No.

ENCUESTA CLIENTE POTENCIAL DETALLE

Rellenar o marcar una “X” en el espacio indicado para cada pregunta

Esta boleta tiene como objetivo conocer la calidad del servicio que le brinda la empresa donde usted compra habitualmente sus Utiles
lescolares y de oficina sus opiniones son importantes. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo en este estudio.

Genero

Masculino D

Femenino D

Rango de edad

Menos de 20 afios D

[l

Ll
Ll

De 51 a mas afios |:|

De 21 a 30 afios

De 31 a 40 afios

De 41 a 50 afios

Otros

Trabajador dependiente D

Trabajador independiente D

Actividad principal Nivel escolar
Primario
Estudiante D
I:l Baésico D
Ama de casa

Diversificado D

L]
L]

Universitario

Ninguno
Otro,

Habitos de compra

oficina?

1. ¢Con que frecuencia compra Utiles escolares y de

6. ¢Cudl es el principal factor de compra de Utiles
escolares, y de oficina en esta empresa?

1 vez por semana I:l 2 veces por semana I:l

Precio

Mensual
Cada afio

Cada 6 meses

|:| Otro

Puntualidad |:| Otro
especifique

|:| Calidad DServicioyatencién I:l

2. ¢Cual es el monto promedio que invierte
mensualmente en Utiles escolares y de oficina?

Calificacién del servicio

7. ¢Cbmo califica el servicio que le ofrece la empresa

L] Q.151 a Q200.00 L]
[] Q.301.00 a Q500.00 ]
[ ] 0.801.00aQ1000.00 []

Q.0.01 a Q.150.00
Q.201.00 a Q300.0
Q501 a Q800.00
Més de Q1000.00

3. ¢Doénde compra s
Fatima [_] Tivoli
Laper |:| otro

Jtiles escolares y de ofiﬁ?
Progreso Arriola

4. ¢Desde hace cuanto tiempo, es usted cliente de la
empresa donde compra Utiles escolares y de oficina?

Menos de 1 afio |:| 2-3 aﬁos[l Mas de 5 afio D

Gtiles escolares y de oficina?

Diaria |:| 2-3 veces por semana E Semanal D

C/ 15 dias |:| Mensual

otro

5. ¢Con qué frecuencia visita la empresa donde compra

donde compra Utiles escolares y de oficina?

[ ] Regular |:|
Malo |:| Muy malo |:|

8. ¢Recomendaria a otras personas el servicio que la

Muy bueno[ | Bueno

empresa le brinda?
Si No

¢Por qué?

Brecha 1
Quejas y sugerencias

9. ¢Laempresa donde compra Utiles escolares y de
oficina le facilita un medio para dejar sus quejas y

cias?
No

sug
Si

a.) Sisurespuesta es Si, Pase pregunta 10
b.) Sisu respuesta es No, pase pregunta 11
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10. ¢Qué medio ha encontrado para darle a conocer a la
empresa donde compra Utiles escolares y de oficina
Sus guejas y sugerencias?

Buzoén DCorreo eIectrc')nicoD Pagina web D

TeIéfonoD Otros medios

11. ¢Es importante para usted que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina cuente con un
medio para manjfestar sus quejas y sugerencias?
Si No
¢ Por qué?

12. ¢Por qué medio le gustaria dar a conocer sus quejas
y sugerencias a una empresa que vende Utiles
escolares y de oficina?

Buzén DCorreo electrénico |:| Pagina web |:|

Teléfono[l Otros medios

Conocimiento de expectativas

13. ¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina cumple con el servicio que usted espera?

Si D No[l ¢ Por qué?

14. ¢La empresa donde compra sus Utiles escolares y de
oficina le facilita medios para que usted le dé a
conocer lo que espera del servicio?

Sil:l NOI:l

15. ¢Es importante para usted dar a conocer a una
empresa que vende Utiles escolares y de oficina lo
que espera del servicio?

Si No
¢Por qué?

16. ¢Le gustaria dar a conocer a una empresa donde
vende Utiles escolares y de oficina lo que usted
espera del servicio?
si[_INo |
¢Porque?

17. ¢Por qué medio le gustaria dar a conocer sus quejas
y sugerencias a una empresa que vende Utiles
escolares y de oficina?

Buzoén D Correo electrénicoD Pagina web D

TeIéfonoD Otros medios

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Fidelizacion

¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina reconoce su lealtad como cliente?

Si |:| No

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 19
b.) Sisu repuestas es No, pase a pregunta 21

¢ Qué utiliza la empresa donde compra Utiles
escolares y de oficina para reconocer su lealtad?

Cupones de descuento[l tarjetas cliente frecuenteD
Promociones |:| Acumulacién de puntos |:|
Otro especifique

¢Es importante para usted que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina reconozca su
lealtad?

si [ ] No[]

¢ Por qué?

¢ Qué reconocimientos le gustaria que una empresa
que vende Utiles escolares y de oficina utilizara para
premiar su lealtad?

Cupones de descuentoD tarjetas cliente D
Promociones
Acumulacién de puntos[l

¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina le brinda conferencias sobre productos nuevos
y actualizaciones de los ya existentes?

Sil:l N0|:|

¢Le gustaria que una empresa gque vende Utiles
escolares y de oficina realice charlas, capacitaciones,
conferencias sobre productos nuevos?

Sil:l No |:| ¢ Por qué?

Servicio Post venta

¢La empresa donde compra sus Utiles escolares y de
oficina se comunicé con usted para evaluar el servicio
prestado?

si[_JNo []

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 25
b.) Sisu respuesta es No pasar a la pregunta 27

¢ Qué medio utilizo la empresa donde compra utiles
escolares y de oficina para evaluar el servicio
prestado?

Llamadas Dcorreo electrénico[l
Otro
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Considera importante que una empresa que vende
Utiles escolares y de oficina evalué el servicio que
presta?

Si No

¢Por qué?

¢Porque medio le gustaria que una empresa que
vende utieles escolares y de oficina evalué el servicio
que presta?

Buzén |:|Correo electrénico |:| Pagina web |:|

TeléfonolzI Otros medios

Brecha 2
Entrega del servicio

¢En la empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina existe algiin esquema o imagen donde
explique el proceso de servicio?

si[_Jno []

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 29
b.) Sisurespuesta es No, pase a pregunta 31

¢Por qué medio ha dado a conocer el servicio que
presta la empresa donde compra Utiles escolares y

de oficina?
Folleto |:|

Diagrama |:| Manual |:|

Otro especifique,

¢ Cree importante que una empresa que vende Utiles
escolares y de oficina muestre algin esquema o
imagen donde explique el proceso de servicio?

Sil:l No D ¢éporque?

¢ De qué forma le gustaria que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina muestre algin
esquema o imagen donde explique el servicio?

Disefio del procesolzI Manual escrito |:|
Rotulo Paginaweb [ ]
otro

Evidencia fisica

¢Ha observa si la empresa donde compra Utiles
escolares y de oficina cuenta con un &rea de servicio
al cliente?

Sil:l No

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 33

b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 35

¢El area de servicio al cliente de la empresa donde
vende Utiles escolares y de oficina se encuentra
identificada?

si L] No

34. ¢Es importante para usted que el area de servicio al
cliente de una empresa que vende Utiles escolares y
de oficina este identificada?

Si No DPor qué?

35. ¢Como considera las instalaciones de la empresa
donde compra Utiles escolares y de oficina?
Buena [_| Muy buena Regular
Mala |:| Muy mala

Brecha 3
Satisfaccion del cliente

36. ¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina cuenta con alguna encuesta de medicion de
satisfaccion del cliente?
si[_] No
a.) Sisurespuesta es Si, pase a la pregunta 37
b.) Sisurespuesta es No, pase a la pregunta 40

37. ¢Cudl es el medio que utiliza la empresa donde
venden Utiles escolares y de oficina para medir su
satisfaccion?

Encuestas personales |:| Llamadas telefénicas |:|
D Correo electrénico D

Péagina web

Otro especifique

38. ¢Qué medio le gustaria que utilizara la empresa que
vender Utiles escolares y de oficina para medir su
satisfaccion?

Encuestas |:| Llamadas telefénicas |:|
Péagina web [_] Correo electrénico
Otro

39. Califique la atencién del vendedor de la empresa
donde compra Utiles escolares y de oficina.
a.) Conoce el producto

Poco I:l

b.) Amabilidad

mucho

|:| Nada D

Amable D muy amable D Nada amable[l

c.) Conocimiento del area de trabajo y medio

Poco D |:| Nada D

Brecha 4
Comunicacién externa del servicio

mucho

40. ¢Como conocié a la empresa que vende Utiles
escolares y de oficina?

Publicidad D
Recomendacién D
Otro (especifique):

Paso por el lugar D
Por un amigo
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41.

42.

43.

44.

45,

46.

47.

48.

¢Ha observado o escuchado publicidad de una
empresa que vende Utiles escolares y de oficina
empresa?

si [] No[]

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 42
b.) Sisurespuesta es No pasar a la pregunta 46

¢ Por qué medio publicitario escucho de una empresa
gue vende (tiles escolares y de oficina?

|:| vallas D anuncio prensa D
Anuncio radio D TV D

Mantas

¢ Dicha publicidad hacia mencién de los servicios que
presta la empresa que vende Utiles escolares y de
oficina?

si ] No L]

¢Por qué?

¢ El servicio anunciado por la empresa que vende
Utiles escolares y de oficina fue el recibido?
si [ Ino[ ]

¢Porque?

¢ Considera adecuados los medios publicitarios que
utiliza la empresa que vende Utiles escolares y de
oficina?

si[_]No

éporque?

¢Es importante para usted que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina tenga publicidad
de sus servicios?

si [ No

¢Por qué?

¢ Por qué medios publicitarios le gustaria enterarse
de los servicios que ofrece la empresa?

Periédico Dradio |:| Vallas D mantas D

Revistas
Otros

¢ Qué periédico acostumbra a leer?
Prensa libre D Nuestro diario |:|

]

Siglo XXI [ ] El Peridico

Otro

49.

50.

51.

52.

53.

54.

¢ Qué canales de television nacional acostumbra a

ver?
Canal 3 D Canal 7 |:| Canal 11 D
Canal 13|:| GUATEVISION D

Otro

¢En gué horario acostumbra a ver television?
Matutino D Vespertino D Nocturno I:l
¢ Qué programas acostumbra a ver?

Noticiero |:| Telenovelas |:| Deportes D
Otro especifique,

¢ Qué radio escucha habitualmente?

Alfa D Mia I:l Sonora D Josi sideral D

Otra

¢En qué horario acostumbra a escuchar radio?
Matutino |:| Vespertino |:| Nocturno |:|
¢ Qué programas acostumbra a escuchar?
Deportes D culturales I:l Religiosos D

Otro Especifique,
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ANEXO 6
ENCUESTA CLIENTE POTENCIAL MAYOREO

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

ENCUESTA CLIENTE POTENCIAL MAYOREO

BOLETA No.

INFORMACION GENERAL

Instrucciones:

Esta boleta tiene como objetivo conocer la calidad del servicio que le brinda la empresa donde usted compra habitualmente sus (tiles
lescolares y de oficina sus opiniones son importantes. Los datos que suministre seran de uso confidencial y exclusivo en este estudio.

Rellenar o marcar una “X” en el espacio indicado para cada pregunta

Genero Rango de edad Actividad principal Cargo
l:l Encargado de compras |:|
Masculing I:I Menos de 20 afios Disftribuidor D |:|
Gerente de compras
Femenino El De 21 a 30 afios D Oficinas |:|
l:l Asistente de compras |:|
De31ad0afios [ | Librerias
Contador |:|
De 41 a 50 afios |:| Instituciones educativa |:| l:l
MNinguno
De 51amas afios [_| Ofros Otro

Habitos de compra

oficina?

1 vez por semana D 2 veces por semana D
Mensual Cada 6 meses
Cada afio |:| Otro

2. ¢Cual es el monto promedio que invierte
mensualmente en Utiles escolares y de oficina?

Q.0.01 a Q.150.00
Q.201.00 a Q300.0
Q501 a Q800.00
Mas de Q1000.00

Q.151 a Q200.00
Q.301.00 a Q500.00
Q.801.00 a Q1000.00

Laper [ ] otro

1. ¢Con que frecuencia compra Utiles escolares y de

3. ¢Doénde compra sus Utiles escolares y de oficina?

Fatima |:| Tivoli |:| Progreso[l Arriola D

4. ¢Desde hace cuanto tiempo, es usted cliente de la
empresa donde compra Utiles escolares y de oficina?

Menos de 1 afio |:| 2-3 aﬁos[l Mas de 5 afio D

otro

5. ¢Con qué frecuencia visita la empresa donde compra
Gtiles escolares y de oficina?

Diaria |:| 2-3 veces por semana D Semanal D
C/15dias[ ] Mensual

6. ¢Cual es el principal factor de compra de Utiles
escolares, y de oficina en esta empresa?

Precio |:| Calidad DServicioyatencién D
Puntualidad |:| Otro
especifique

Calificacion del servicio

7. ¢Como califica el servicio que le ofrece la empresa
donde compra Utiles escolares y de oficina?

Muy bueno |:| Bueno |:| RegularD
Malo |:| Muy malo |:|

8. ¢Recomendaria a otras personas el servicio que la
empresa le brinda?
Si No

¢Por qué?
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Brecha 1
Quejas y sugerencias

9. ¢Laempresadonde compra Utiles escolares y de
oficina le facilita un medio para dejar sus quejas y
sugerencias?

Si No
a.) Sisurespuesta es Si, Pase pregunta 10
b.) Sisu respuesta es No, pase pregunta 11

10. ¢Qué medio ha encontrado para darle a conocer a la
empresa donde compra Utiles escolares y de oficina
Sus quejas y sugerencias?

Buzén |:| Correo electrénico D Pagina web |:|

Teléfono[l Otros medios

11. ¢Es importante para usted que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina cuente con un
medio para manjfestar sus quejas y sugerencias?
Si ﬂ No

¢Por qué?

12. ¢Por qué medio le gustaria dar a conocer sus quejas
y sugerencias a una empresa que vende Utiles
escolares y de oficina?

Buzén |:| Correo electrénico D Pagina Web[l

TeléfonoD Otros medios

Conocimiento de expectativas

13. ¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina cumple con el servicio que usted espera?

Si D No|:| ¢Por qué?

14. ¢La empresa donde compra sus Utiles escolares y de
oficina le facilita medios para que usted le dé a
conocer lo que espera del servicio?

Sil:l No|:|

15. ¢Es importante para usted dar a conocer a una
empresa que vende Utiles escolares y de oficina lo

gue espera del servicio?
Si |jJ No

¢Por qué?

16. ¢Le gustaria dar a conocer a una empresa donde
vende Utiles escolares y de oficina lo que usted
espera del servicio?

Si No |:|
¢Porque?

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

¢ Por qué medio le gustaria dar a conocer sus quejas
y sugerencias a una empresa que vende Utiles
escolares y de oficina?

Buzoén |:| Correo electrénico |:| Pagina web |:|

Teléfono |:|Otros medios

Fidelizacién

¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina reconoce su lealtad como cliente?

Si No

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 19
b.) Sisu repuestas es No, pase a pregunta 21

¢ Qué utiliza la empresa donde compra Utiles
escolares y de oficina para reconocer su lealtad?

Cupones de descuentoD tarjetas cliente frecuente |:|
Promociones |:| Acumulacién de puntos |:|
Otro especifique

¢Es importante para usted que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina reconozca su
lealtad?

si [] No[]

¢Por qué?

¢ Qué reconocimientos le gustaria que una empresa
gue vende Utiles escolares y de oficina utilizara para
premiar su lealtad?

Cupones de descuento D tarjetas cliente D
Promociones
Acumulacion de puntos|:|

¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina le brinda conferencias sobre productos nuevos
y actualizaciones de los ya existentes?

S|’|:| No|:|

¢Le gustaria que una empresa que vende Utiles
escolares y de oficina realice charlas, capacitaciones,
conferencias sobre productos nuevos?

sil_] No[_]¢Por qué?

Servicio Post venta

¢La empresa donde compra sus Utiles escolares y de
oficina se comunicé con usted para evaluar el servicio
prestado?

si[_Ne []

a.) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 25
b.) Sisu respuesta es No pasar a la pregunta 27
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Qué medio utilizo la empresa donde compra (tiles
escolares y de oficina para evaluar el servicio
prestado?

Llamadas Dcorreo eIectrénicoD
Otro

¢Considera importante que una empresa que vende
Utiles escolares y de oficina evalué el servicio que
presta?

si[_] No

¢Por qué?

¢Porque medio le gustaria que una empresa que
vende utieles escolares y de oficina evalué el servicio
que presta?

Buzén |:|Correo electrénico |:| Pagina web |:|

TeléfonolzI Otros medios

Brecha 2
Entrega del servicio

¢En la empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina existe algun esquema o imagen donde
explique el proceso de servicio?

si[_JNo []

a.) Sisurespuesta es Si, pase a pregunta 29
b.) Sisurespuesta es No, pase a pregunta 31

¢Por qué medio ha dado a conocer el servicio que
presta la empresa donde compra (tiles escolares y

de oficina?
Folleto |:|

Diagrama |:| Manual |:|

Otro especifique,

¢Cree importante que una empresa que vende Utiles
escolares y de oficina muestre algin esquema o
imagen donde explique el proceso de servicio?

S|’|:| No D ¢Porque?

¢De qué forma le gustaria que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina muestre algin
esquema o imagen donde explique el servicio?

Disefio del procesolzI Manual escrito |:|
Rotulo Paginaweb [ ]
otro

Evidencia fisica

¢Ha observa si la empresa donde compra Utiles
escolares y de oficina cuenta con un area de servicio
al cliente?

S|'|:| No

a.) Sisu respuesta es Si, pasar a la pregunta 33

b.) Sisurespuesta es No, pasar a la pregunta 35

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

¢El area de servicio al cliente de la empresa donde
vende Utiles escolares y de oficina se encuentra
identificada?

si] No

¢Es importante para usted que el area de servicio al
cliente de una empresa que vende Utiles escolares y
de oficina este identificada?

Si No DPor qué?

¢ Como considera las instalaciones de la empresa
donde compra Utiles escolares y de oficina?
Buena |:| Muy buena Regular

Mala |:| Muy mala

Brecha 3
Satisfaccion del cliente

¢La empresa donde compra Utiles escolares y de
oficina cuenta con alguna encuesta de medicion de
satisfaccion del cliente?

si]No[]

a.) Sisurespuesta es Si, pase a la pregunta 37
b.) Sisu respuesta es No, pase a la pregunta 40

¢, Cudl es el medio que utiliza la empresa donde
venden Utiles escolares y de oficina para medir su
satisfaccion?

Encuestas personales |:| Llamadas telefénicas |:|
I:l Correo electrénico D

Péagina web

Otro especifique

¢, Qué medio le gustaria que utilizara la empresa que
vender Utiles escolares y de oficina para medir su
satisfaccion?

Encuestas |:| Llamadas telefénicas D

Péagina web |:| Correo electrénico

Otro

Callifique la atencién del vendedor de la empresa
donde compra Utiles escolares y de oficina.
a.) Conoce el producto

D Nada

[l

b.) Amabilidad

[l

Poco mucho

Amable D muy amable D Nada amableD

c.) Conocimiento del area de trabajo y medio

D |:| Nada D

Poco mucho
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Brecha 4

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

Comunicacién externa del servicio

¢ Cémo conoci6 a la empresa que vende Utiles
escolares y de oficina?

Publicidad D
Recomendacién D
Otro (especifique):

Paso por el lugar
Por un amigo

¢Ha observado o escuchado publicidad de una
empresa que vende Utiles escolares y de oficina
empresa?

si [] No []

a.) Sisurespuesta es Si, pasar a la pregunta 42
b.) Sisurespuesta es No pasar a la pregunta 46

¢ Por qué medio publicitario escucho de una empresa
gue vende Utiles escolares y de oficina?

|:| vallas |:| anuncio prensa D
Anuncio radio |:| TV D

Mantas

¢ Dicha publicidad hacia mencién de los servicios que
presta la empresa que vende Utiles escolares y de
oficina?

Si |:| No[l

¢Por qué?

¢El servicio anunciado por la empresa que vende
utiles escolares y de oficina fue el recibido?
si[_]no

¢Porque?

¢ Considera adecuados los medios publicitarios que
utiliza la empresa que vende Utiles escolares y de
oficina?

Si |:| No |:|

éporque?

¢Es importante para usted que una empresa que
vende Utiles escolares y de oficina tenga publicidad
de sus servicios?

Si No

¢Por qué?

¢Por qué medios publicitarios le gustaria enterarse
de los servicios que ofrece la empresa?

Periodico I:lradio D Vallas D mantas D

Revistas
Otros,

48.

49.

50.

52.

53.

54.

¢ Qué periddico acostumbra a leer?
Prensa libre D Nuestro diario |:|

]

Siglo XXI [ ] El Periodico

Otro

¢ Qué canales de television nacional acostumbra a

ver?
Canal 3 D Canal 7 |:| Canal 11 D
Canal lBI:l GUATEVISION I:l

Otro

¢En gué horario acostumbra a ver television?

Matutino |:| Vespertino D Nocturno I:l

. ¢Qué programas acostumbra a ver?

Noticiero |:| Telenovelas |:| Deportes D
Otro especifique,

¢, Qué radio escucha habitualmente?

Alfa D Mia I:l Sonora D Josi sideral D

Otra

¢En qué horario acostumbra a escuchar radio?
Matutino |:| Vespertino |:| Nocturno |:|
¢ Qué programas acostumbra a escuchar?
Deportes D culturales I:l Religiosos D

Otro Especifique
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MANUAL DE




INTRODUCCION

El presente manual tiene por objeto establecer los procedimientos de trabajo que
faciliten las tareas especificas y que permitan disminuir y optimizar los tiempo de
ejecucion en el desarrollo de actividades que lleven a cabo los colaboradores
involucrados, que intervienen en cada una de las partes del proceso, esto para
eficientar el uso de los recursos, humanos financieros y materiales de la

distribuidora de Utiles escolares.
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1. Objetivo del manual

e Exponer de forma clara y precisa cada procedimiento para la mejora del
servicio al cliente en la Distribuidora de (tiles escolares.

e Ser una guia util para la correcta realizacion de funciones basandose en
el servicio al cliente de la empresa.

e Ayudar en el aprovechamiento de recursos al identificar claramente las
actividades que se desarrollen dentro de la misma.

2. Normas de aplicaciéon general

e El personal deberd seguir los pasos establecidos de cada procedimiento
planteado para su correcta ejecucion.

e Los procedimientos estan sujetos a los cambios siempre y cuando sean
para mejorar el servicio de la empresa.

e Se desarrollaran los procedimientos como se relatan de acuerdo al
correcto funcionamiento de la organizacion.
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1. Simbologia utilizada

La simbologia utilizada para la elaboracion de los flujogramas fue tomada
de las Normas ANSI.

Simbolo

Representa

Fin/ Inicio de un procedimiento.

Operaciones del procedimiento.

Inspecciones, revisiones o verificacionas

Traslades de un documente o el paso de una actividad de
un puesto a otro.

Archivo definitivo, aparece, cuando se quarda algo como un
papel, formulario, o una fase del procedimiento se frena o

detiene totalmente.

Archivos temporales, cuando una fase del procedimiento se
detiene y posteriormente sera utilizada en otra accion o

actividad.

Una decision; a la derecha se coloca la accidn positiva v de
lado izquierdo la negativa.

Liilizacion 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 linea
rectas.
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Distribuidora de utiles escolares y
de oficina

Procedimiento: Entrega de boleta de quejas y
sugerencias

Inicia: cliente

Pasos: 7

Termina: cliente

Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general: Conocer los inconvenientes del cliente en la prestacion del servicio asi como
sus expectativas por medio de un buzén que capte la informacién para administrar las mismas.

PASOS RESPONSABLE DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD
1 Anfitrién de sala de ventas | Entrega de boleta de quejas y sugerencias
2 Cliente Coloca su queja o sugerencia
3 Anfitrion Recibe la boleta y la coloca en buzén
4 Servicio al cliente Recoge boleta de quejas y sugerencias
5 Jefe sala de ventas Andlisis de la queja o sugerencia y toma de decisiones
5.1 Jefe sala de ventas Si
5.2 Jefe sala de ventas NO
6 Servicio al cliente Resolucién de la queja
7 Servicio al cliente Notificacién al interesado de la resolucion de la queja
No. Hojas: 1 de 2
Z 77
/7 7/
Z f
o
h
. ////// 7 A
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CLIENTE

ANFITRION DE
VENTAS

JEFE SALA DE
VENTAS

SERVICIO AL CLIENTE
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PROCEDIMIENTO: ENTREGA DE ENCUESTA DE SATISFACCION

Distribuidora de utiles escolares y

de oficina

Procedimiento: Entrega de encuesta de satisfaccion

Inicia: Anfitrién sala de ventas

Pasos: 8

Termina: Anfitrion sala de ventas

Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general: Recabar informacién

al servicio y a la empresa.

confiable, acerca de las percepciones del cliente en cuanto

PASOS RESPONSABLE DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD
1 Anfitrion de sala de ventas | Entrega encuesta de satisfaccion a cliente
2 cliente Llena encuesta y la entrega a Anfitrion
3 Anfitrion de sala de ventas | Traslado de encuesta al jefe de ventas
4 Jefe sala de ventas Registro de la encuesta de satisfaccion
Traslado del registro de la encuesta de satisfaccion a
5 Jefe sala de ventas Servicio al cliente
6 Servicio al cliente Informe de andlisis de la satisfaccién del cliente
Toma de decisiones en las mejoras para la satisfaccion del
7 Servicio al cliente cliente.
7.1 Servicio al cliente Sl
7.2 Servicio al cliente NO
Aplicacion de alternativas tomadas por servicio al cliente s
8 Anfitrién sala de ventas

para mejorar prestacion de los servicios de la-org
e, /

No. Hojas: 1 de 2

DA
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ANFITRION SALA DE
VENTAS

CLIENTE

JEFE SALA DE VENTAS

SERVICIO AL
CLIENTE

Autorizado:
ic. Asesor
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Distribuidora de L.m.les escolares y Procedimiento: entrega de tarjeta cliente frecuente
de oficina
Inicia: Anfitrion sala de ventas Pasos: 7
Termina: cliente Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general: Retener, atraer y fortalecer las relaciones con los clientes a largo plazo por medio

de reconocimiento de lealtad con beneficios exclusivos.

PASOS RESPONSABLE DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD
Cliente solicita formulario de tarjeta “cliente frecuente” a
1 Cliente anfitrion
2 Anfitrion de sala de ventas | Entrega formulario para proceder a la solicitud de tarjeta
3 Cliente Llena dicho formulario y entrega formulario a anfitrion
4 Anfitrion de sala de ventas | entrega solicitud a servicio al cliente
5 Servicio al cliente Registra los datos en el sistema
6 Servicio al cliente Procede a imprimir tarjeta de cliente frecuente
7 Servicio al cliente Entrega la tarjeta al cliente
Se dirige a caja para pagar su compra con su tarjeta 'y
8 Cliente acumular puntos
No. Hojas: 1 de 2
/,/
W
v
: //
2 72,
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ANFRITRION SALA DE SERVICIO AL CLIENTE
CLIENTE VENTAS

do por: Estudiante Autorizado: Lic. Asesor

Hoja 2 de 2
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PROCEDIMIENTO: BUZON VIRTUAL

Distribuidora de Utiles escolares y
de oficina

Procedimiento: Buzén Virtual

Inicia: cliente

Pasos: 8

Termina: cliente

Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general: conocer los inconvenientes del cliente en la prestacion del servicio asi como sus
expectativas por medio de un buzén que capte la informacion para administrar las mismas.

PASOS RESPONSABLE DESCRIPCION DE LA ACTIUVIDAD
Ingresa a la pagina web de la Distribuidora de Utiles
1 Cliente escolares y de oficina
Hace clic en la pestafia de buzén de quejas y sugerencias
2 Cliente que aparece en la pagina
Llena la boleta de quejas y sugerencias brindada en la
3 Cliente pagina web
4 Cliente Envia boleta con sus comentarios
Boleta automaticamente cae a los correos de los jefes de
5 Jefe sala de ventas Servicio al cliente
6 Jefe sala de ventas Jefe de sala analiza la queja y busca solucion
6.1 Jefe sala de ventas Si
6.2 Jefe sala de ventas NO
7 Servicio al cliente Notificacién al interesado de la resolucidn del expediente.
8 Cliente Recibe solucion a su inconveniente
No. Hojas: 1 de 2
. ////// 7
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-*-Diagrama de flujo Buzon Virtual

CLIENTE JEFE SALA DE VENTAS SERVICIO AL CLIENTE

Autorizado: Distribuidora de Gti
Lic. Asesor

Hoja 2 de 2
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GUIA SERVICIO AL CLIENTE

GUIA DE
SERVICIO




INTRODUCCION
Debido a la filosofia de servicio que posee la distribuidora de Utiles escolares, es indispensable que

cada colaborador posea conocimiento general respecto a tacticas y formas aceptables de atencion
al cliente, lo cual le permita brindar un servicio que cumpla con los estdndares de calidad y
excelencia. Brindando atencién de alta calidad a través de ofrecer la mas fluida y precisa informacién
respecto a los servicios y productos que ofrece la empresa, la presente guia muestra paso a paso
lineamientos que deben seguir en forma secuencial para loa atencion al consumidor, asi como los

requerimientos minimos con que el colaborador debe cumplir para brindar satisfaccion.

Asi mismo esta guia constituye una oportunidad de crecimiento y mejora para los colaboradores,
debido a que su aplicacién enriquece no solo en el ambito profesional sino también en el personal y

en sus relaciones interpersonales.
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OBJETIVOS

e Brindar conocimientos respecto a servicio al cliente

e Dar solucién a requerimientos de los clientes

e Tener conocimiento de como responder a las necesidades del cliente

e Mantener un alto estandar de servicio

e Lograr un compromiso e involucramiento del personal

e Establecer los conceptos bésicos para la mejora de habilidades en la atencién, amabilidad.

e Proyectar una imagen de servicio

;0ué es el cliente?

Es de suma importancia que como parte fundamental de la distribuidora de (tiles escolares y de

oficina, siempre tenga presente nuestra filosofia de atencién y servicio de excelencia, por lo tanto:

e Elcliente es la persona mas importante para nuestra organizacion, tanto de forma personal,
via telefénica o por correo electrénico.

e Elcliente no depende de nosotros, nosotros de él.

e Elcliente no es una interrupcion en nuestras actividades, es el objetivo de nuestro trabajo
dia a dia.

e No hacemos un favor al cliente cuando lo atendemos, él nos hace el favor por darnos la
oportunidad de hacerlo.

e Elcliente no es con quien se debe discutir o enojarse.

e El cliente nos trae sus necesidades, nuestro trabajo es satisfacer una a una de la mejor
forma.

- //////
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" .O0ué es el servicio al cliente?

Es un conjunto de actividades que relacionadas se ofrecen con el fin de que el cliente obtenga el
producto o servicio en el momento y lugar adecuado y se asegure de un uso correcto del mismo.
Se trata también de una herramienta que puede ser eficaz si se utiliza de forma correcta

apegandose a ciertas politicas institucionales.

Elementos del servicio al cliente

e Contacto cara a cara
e Relacion con el cliente
e Correspondencia

e Reclamos

e Instalaciones

PRINCIPIOS ORIENTADOS AL CLIENTE

Mentalidad “el cliente es primero”

e Colocar como prioridad las necesidades del cliente
e Asegurarse que las necesidades sean cubiertas

e Dartodo para que el cliente este satisfecho

Actitud positiva

e Demostrar entusiasmo

e Actitud de querer lograr todo

e Manejar problemas de forma tranquila
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‘Profesionalismo

e Estar preparado para cualquier situacion, para servir al cliente

e Sino tiene algun conocimiento, saber a quién recurrir y estar dispuesto

a solicitar ayuda.
Orientacién hacia las personas
e Tomar iniciativa para establecer un entendimiento mutuo con los clientes
e Demostrar interés al cliente a través del contacto visual
e Sonreir llamandolo por su nombre
e Buscar que el cliente se sienta comodo
Disponibilidad
e Resolver problemas
e Sugerir alternativas
e Ser flexible con las reglas cuando la situacion lo amerite
Respuesta Personalizada
e Entender las preferencias y expectativas de los clientes

e Tomar en cuenta cada uno de los puntos de vista del cliente cuando
proporciona informacion

- //////
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Respeto béasico

e Respetar el tiempo del cliente y su espacio personal

e Manifestarse de forma cortes con todas las personas , sin importar su aparecia u otras
caracteristicas personales

e Evitar colocar en pena a los clientes con comentarios o situaciones incomodas

¢ Cuando el cliente le falte el respeto indicarme de una forma educada que no debe de hacer

es0s comentarios

Confiabilidad

e Tomar el tiempo
necesario para hacer el

trabajo correctamente

e Mostrar confiabilidad
e Hacer siempre lo que es mejor, no lo que es mas facil
e Ser certero con las respuestas al cliente

e Brindar informacién concisa y verificable

- //////'
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ESTANDARES




Estandares del servicio

Permiten controlar las operaciones de la organizacion sin tener que supervisar, una por una, a
todas las personas que trabajan en ella y sus actividades. Estos estandares son puntos de

referencia contra los cuales contrastar aceptar o modificar los productos o servicios.

A continuacién se comparte una seria de estandares de calidad de servicio adecuados a la

distribuidora de Utiles escolares.

e Elcliente es el principal objetivo

¢ No hay nada imposible cuando se quiere

e  Cumplir con todo lo que se propone

e LaUnica forma de satisfacer al cliente es darle lo que el espera

e Para el cliente la empresa marca la diferencia

e Fallar en un punto significa fallar en todo

¢ Nuestro servicio compuesto por eficiencia, eficacia, puntualidad y confiabilidad
e Laultima palabra sobre la calidad del servicio la brinda el cliente

e Por muy bueno que sea el servicio se puede mejorar

e Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo.
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Un negocio no se levanta ni se acaba por perder un cliente, pero si la situacidon se repite
constantemente, el negocio fracasard, incluso cuando no tengamos contacto directo con los
clientes, es por ello que si no podemos interactuar de manera positiva con nuestros comparieros

de trabajo, el resultado, en ultima instancia sera el mismo: todo el mundo saldra perjudicado.

Es necesario tener un ambiente con nuestros colegas agradable y lleno de armonia, saludar
cuando se ingresa a la empresa, entablar comunicacién con todas las areas, ser positivos y estar

dispuestos a colaborar cuando otro compafiero o area lo necesite.
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" ESTANDARES
. AL CLIENTE



" ESTANDARES PARA BIRNDAR UNA BUENA ATENCION AL CLIENTE

Recepcion

1.

2.

Contacto fisico
Al ingresar el cliente eterno a la empresa, lo atenderemos de forma uniforme y cortés,

demostrando lo siguiente.

Saludo: buenos dias, buenas tardes

Identificar a la empresa: gracias por visitar a Distribuidora de Utiles escolares
Identificar quien atiende: mi nombre es xxxx

Identificar las necesidades del cliente: ¢ En qué le puedo ayudar?

Sea natural, no falso o robotizado

Demuestre energia cordialidad (entusiasmo)

Lenguaje corporal

El interés o desinterés de la atencion con el cliente se puede percibir a través de los gestos

que realizamos, debemos utilizar un lenguaje corporal adecuado

Mirar simultaneamente a los ojos
Ofrecer una sonrisa

Utilizar siempre tono agradable de
voz

Cuidar los gestos que realizamos
con las manos

No masticar chicle, ni comer o

r durante la atencion al cliente.
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1. Saber dirigirse al cliente

Debemos corresponder siempre a un saludo y esperar siempre una respuesta, aun cuando se
esté ocupado con otro u otros clientes y accede un nuevo, saludaremos al recién llegado.

Si un comprador interrumpe y se estd ocupado en otra actividad no debemos manifestar
inconformidad, mostremos siempre agrado y el deseo de ayudarlo. Brindemos al cliente una

atencion completa y exclusiva durante el tiempo de contacto.

Siempre mostremos respeto y cordialidad con los clientes, seremos prudentes al momento de

dirigirnos, por lo que tratémoslos de manera que:

e Tratemos sin distincién a los clientes de usted.

e La persona que acude a la empresa debemos evitar tratarlo de corazon, cielo o algun otro
sobre nombre.

e Evitar tratar a los clientes de menor de edad de “vos” o “tu”.

e Tratar al compafiero de trabajo de vos no es correcto

2. Apoyo adicional al cliente

Luego de atender al cliente, le preguntaremos si se le puede ayudar en algo mas, para que se

sienta seguro que si necesita algo le resolveremos al instante.
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1. Despedida

Todas y cada una de las despedidas con los clientes deben ser cordiales y demostrar:

e Agradecimiento: gracias por visitarnos
e Cordialidad: ha sido un gusto atenderle
e Apoyo: si tiene alguna duda o consulta por favor llameme o visitenos

o Despedida: que tenga un excelente dia
Llamada telefonica
1. Saludo
Contestar el teléfono antes de sobre pasar los tres tonos.
Llamadas externas

e Saludo: buenos dias, buenas tardes.
e I|dentificar a la empresa: gracias por llamar a Distribuidora de Utiles escolares
e Identificar quien atiende: mi nombre es xxxx

¢ Identificar las necesidades del cliente: ¢ En qué le puedo ayudar?

Llamadas internas

Saludo: buenos dias, buenas tardes.

Identificar quien atiende: mi nombre es xxxx

Identificar las necesidades del cliente: ¢ En qué le puedo ayudar?
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bien pero no debe exceder de 15 segundos de lo contrario preguntar si desea seguir esperando o

atenderlo nosotros.

Todos los mensajes deben responderse en un tiempo méaximo no mayor a 24 horas.

Si estamos atendiendo e ingresa una llamada, disculparse con el cliente presencial e
indicarle al cliente via telefénica que se le devolvera la llamada.

Evitar interrumpir una llamada telefénica, solo en caso de consultas o verificacion

1. Expresion

Utilizar tono agradable de voz

No masticar chicle, no comer, ni beber durante la conversacion

Mostrar interés en la conversacion

Mencionar el nombre del cliente

En una llamada el cliente puede percibir muchas actitudes por lo que es necesario mantener:

Interés

Cortesia
Amabilidad

Optimismo

Sinceridad

Correcto vocabulario
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1. Despedida
Todas y cada una de las despedidas con los clientes deben ser cordiales y demostrar:

e Agradecimiento: gracias por llamar
e Cordialidad: ha sido un gusto atenderle
e Apoyo: si tiene alguna duda o consulta por favor llAmeme o visitenos

o Despedida: que tenga un excelente dia, le atendié y el nombre xx
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ESTANDARES DE
PRESENTACION
PERSONAL
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UNIFORME

e Debe utilizar el uniforme sin ninguna excusa
e Utilizar el uniforme designado para cada dia
e Cambiarse la blusa o camisa de forma diaria
e Utilizar la blusa o camisa dentro del pantal6n
e Mantener limpios los zapatos

e No utilizar suéteres o sacos que no tengan el logo de la empresa

CABELLO

e Mantener el cabello peinado y limpio
e Utilizar corto el cabello y de un color adecuado

e Los caballeros debemos afeitarnos barba y bigote periédicamente.

MANOS Y UNAS

e Mantener las manos limpias
e Ufas bien recortadas
e En el caso de las mujeres utilizar colores de pintura de ufias adecuados

¢ No se permiten ufias sucias

GAFETE DE IDENTIFICACION

e Portar el gafete siempre en el horario de trabajo

e Debe verse visible su nombre para que el cliente lo identifique
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" MANEJO DE
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*-"MANEJO DE QUEJAS Y MEJORAMIENTO CONTINUO

Respeto al manejo de quejas, los colaboradores deben responder reclamaciones de los usuarios,

dar seguimiento, revisar procesos para identificar cual fue la falla y resolver de inmediato

Respuesta después del fallo

Para conocer la forma en que puede responder un cliente después del fallo en el servicio y la
consecuencia que esta puede ocasionar, es importante realizar una recuperacion satisfactoria que

aumente la confianza del cliente y cambiar su opinion sobre la calidad de nuestro servicio.

Para que los colaboradores de la distribuidora de Utiles escolares puedan brindar una recuperacién

satisfactoria del servicio se tiene que cumplir con lo siguiente:

1. Comunicarle al cliente:
e COmMo se produjo el
problema
e Cuando sera resuelto

e Alternativas para el caso
2. Dar una excusa sincera

3. Ofrecer un arreglo justo
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1. Ofrecer una compensacion equivalente a las molestias ocasionadas

2. Brindarle el servicio prometido

No dudamos que cada uno de los lineamientos descritos en el para este manual, permitan que
su accionar sea de total benéfico y mejora continua en su labor con el cliente porque recuerdo

“un cliente bien atendido es un cliente satisfecho, y esa es nuestra mejor carta de

presentacion”
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ANEXO 9
ENCUESTA DE SATISFACCION

Correo electrénico
Teléfono: (opcional)

Estimado cliente favor contestar el siguiente formulario indicando su grado de satisfaccion con las siguientes
afirmaciones, en donde: 1. ttotalmente en desacuerdo, 2.En desacuerdo, 3. Ni de acuerdo ni, en desacuerdo, 4.
De acuerdo, 5.Totalmente de acuerdo.

PERCEPCIONES

ASPECTOS DE CONFIABILIDAD
SEGURIDAD

1. Cuando la distribuidora promete hacer algo por un tiempo e e e s e
Determinado, lo cumple

2. Usted tiene un problema, la empresa muestra sincero interés para s r s s s
resolverlo ) )

3. Ladistribuidora de Utiles desempefia el servicio de manera correcta e
desde la primera vez

4. La compafiia proporciona sus servicios en el tiempo que propone e
hacerlo

1. El comportamiento de los asesores me inspira confianza - - C . .

2. Me siente seguro al realizar mis compras en la distribuidora de e e e e e
(tiles escolares

3. Los colaboradores de la empresa me tratan siempre con cortesia . O C C C

4. Los asesores de las salas de ventas cuentan con el conocimiento s s ' ' '
para responder mis dudas ) ) )
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EMPATIA

1. Ladistribuidora me brinda atencién personalizada f" f" C C f"

2. Cuenta la distribuidora con empleados que me brinden atencién e s e e .
personalizada

3. Los colaboradores entienden mis necesidades en relacion a servicios e e e e .
y productos

TANGIBLES
1. Laapariencia del equipo que utiliza la empresa es moderno o o i o o
2. Las instalaciones fisicas de la distribuidora son visualmente e e e e e

atractivas

3. Lapresentacion de los asesores es buena

4. Los materiales asociados a los servicios o productos (folletos, r r s
catélogos, muestras) son visualmente atractivos

5. El horario de atencion de la distribuidora es conveniente o o o o o
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ENCUESTA DE

Otros:
1. Ladistribuidora toma en cuenta mi opinién a través de un buzén de quejas e e e e e
y sugerencias

2. He hecho uso del buzén de quejas y sugerencias C C C C O
3. Laempresatomo en cuenta mi opinién y se comunicé conmigo - - T T -
4. La distribuidora resolvi6 el inconveniente como yo esperaba i - T - -
5. Me parece comoda el area de espera en temporada escolar o o o - -
6. Las cortesias que me brinda la empresa me parecen adecuadas - - & - -
7. Considero que las promociones de los proveedores son buenas

- - S I

8. Lo que la Distribuidora de Utiles me ofrece en la publicidad lo cumple
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EXPECTATIVAS

ASPECTOS DE CONFIABILIDAD

Cuéando una distribuidora Utiles promete hacer algo por un e e r r r
tiempo determinado, lo cumple

Usted tiene un problema, en una distribuidora de Utiles esta e e e s e
muestra sincero interés para resolverlo

Una distribuidora de Utiles desempefia el servicio de manera s s ' ' o
correcta desde la primera vez

Una distribuirla de Utiles proporciona sus servicios en el e e
tiempo que propone hacerlo

SEGURIDAD

El comportamiento de los asesores de una distribuidora s ' s s '
de dtiles me inspira confianza ) ) ) )

Me siente seguro al realizar mis compras en una s ' s s '
distribuidora de utiles escolares ) ) ) )

Los colaboradores de una distribuidora de dtiles me e e e e e
tratan siempre con cortesia : : : ;

Los asesores de las salas de ventas de una
distribuidora de tules cuentan con el conocimiento para O o . O &
responder mis dudas
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EMPATIA

Una distribuidora me brinda atencién personalizada

Una empresa cuenta con empleados que me brinden atencion
personalizada

Los colaboradores de una empresa entienden mis necesidades en
relacién a servicios y productos

TANGIBLES

La apariencia del equipo que utiliza una distribuidora de
Utiles es moderno

Las instalaciones fisicas de una distribuidora son visualmente
atractivas

La presentacion de los asesores de una distribuira de Utiles es
buena

Los materiales asociados a los servicios o productos (folletos,
catélogos, muestras) son visualmente atractivos

El horario de atencién de una distribuidora es conveniente para
usted
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:ENCUESTA DE

Otros:
1. Las distribuidoras cuenta con un buzén de quejas y sugerencias - - & - &
2. Hahecho uso del buzén de quejas y sugerencias en las Distribuidoras - - T - -
3. Las empresas tomaron en cuenta su opinién y se comunicaron con usted - - & - &
4. Las distribuidoras resolvieron el inconveniente como usted esperaba - - & - &
5. Le parece cdmoda el area de espera en temporada escolar en las s e e e e
distribuidoras de Utiles :
6. Las cortesias que brindan las empresas le parecen adecuadas - - T - -
7. Considera que las promociones de los proveedores de las distribuidoras
son buenas e e e e e

8. Lo que las distribuidoras de Utiles ofrecen en su publicidad lo cumplen

COMENTARIOS:
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