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TITULO

AUTOR
UNIVERSIDAD
UNIDAD ACADEMICA
PROBLEMA

RESUMEN

Servicic al Chente, una herramienta de
mercadeo et empresas dedicadas al emboteilade
de refrescos,

Iris Lissett del Cid Castellanos
San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Determinar la importancia de servicio al cliente
como wuna herramienta de mercadeo en’
empresas dedicadas al embotellado de refrescos, -
indicar el valor agregado que proporciona a la
empresa la elaboracién de material publicitario
de apoyo, su impacto en la satisfaccion del
cliente, asi como comparar la diferencia que
existe entre una empresa de embotellado de
refrescos que cuenta con un departamento de

servicio al cliente versus una que no cuenta con
€l

PROCEDIMIENTO PARA OBTENER DATOS E INFORMAQIdN

Investigacion en las bibliotecas de Universidad de San Carlos de )

Guatemala, Universidad Rafael Landivar, Universidad Francisco

Marroquin y Mariano Galvez.

Entrevista a profesionales que estan laborando en los departamentos de

Servicio al Cliente de seis empresas dedicadas al embotellado de

refrescos.

Aplicacion de sélidos conocimientos de la investigadora por haber creado,

instalado y actualmente coordinar un sistema de servicio al cliente,

soportade con capacitacién local e internacional sobre el tema.




Encuestas a clientes y consumidores de las diferentes marcas e
refrescos.

Ef capitulo 6 nos indica el método ¥ técnica utilizada para la obtencion
de resultados y en el capitulo 7 encontramos un anilisis de los
resultados obtenidos después de haber realizado encuesta de 16
preguntas a los profesionales responsables de los sisternas de servicio al
cliente en las empresas evaluadas. Asi mismo, encontramos los
resultados de encuesta de 10 preguntas realizada a 50 clientes y 50
consumidores de las diferenttes marcas que ocupan el segmento
refrescos, como Orange_Crush, Arci Cola, Pepsicola, Coca-Cola, Fantas,
Mirinds, Sprite, Sever: Up, Picola, etc.

Por los fesultados podemos indicar que un sistema de servicio al cliente
es una importante herramienta de mercadeo en las empresas dedicadas
al embotellado de refrescos ¥ que la elaboracién de material publicitario
si proporciona un valor agregado, yva que causa un fuerte impacio en la

satisfaccién del cliente y consumidor.

Ademas, encontreanos que el consumidor sl ve la marcada diferencia
entre una empresa de refrescos que cuenta con un sistema de servicio al
cliente versus aqueélla que no. Asi mismo, que la profesion de un
comunicador social es muy tomada en cuenta para Hevar a cabo la tarea
de servicio al cliente. .



INTRODUCCION

- Al inicic de la cra industrial, las empresas establecian las

prioridades del mercado, creaban un producto y lo ponian a la venta.

" Después de la segunda guerra mundial la economia se volvié mas
compleja y las empresas empezaron a segregar a los clientes para saber

cudles productos les podian vender.

Hacia fines de la década de los 80°s €l mundo presenta una serie .
de cambios que son una realidad en el momento en que vivimos, El ser
humano ha alcanzado altos niveles de consumo, tiene expectativas del
producto o servicio que compra; se basa’ en sus necesidades y deseos y
sobre todo tiene expectativas acerca de la calidad de servicio que recibe.
Esta situacién ha provocado que las empresas se especialicen en
diversos produt:tcs y servicios con los cuales sean capaces de exceder

esas expectativas de sus clientes.

El consumidor desea un producto de alta calidad y hoy dia
también desea servicios de alta calidad. Espera ese valor agregado para
mantener la preferencia per un producto determinado. ¢Cuantas veces
Ihémos escuchado a un cliente décir, el producto lo vale, pero el servicio

de esta empresa es pésimo y prefiero no comprar.

Al no llenar las expectativas del consumidor la preferencia por

nuestro producto se esfuma y actualmente la competencia es tan fuerte

que éste es un riesgo que no podemos tomar.,

Es por ello que mantener clientes satisfechos, especialmente en el

segmenic de refrescos, es uno de los principales objetivos de un




departamento de servicio al cliente de una empresa dedicada al
emboteliado de estos productos.

Hoy dia, entendemos las necesidades y deseos de los consumidores
v es por ello que vemos la creciente necesidad de facilitarles el
acercamiento a nuestras empresas, sobre todo porque sabemos gue eltos

son nuestra razon de ser,

Bin los clientes no seriamos, no existiriamos, por lo tanto este valor
agregado “Servicio al Cliente” nos da un primer paso para permitir que
por este acercamiento seamos capaces de mejorar y crear nuevos
productos y servicios gue engrandezcan nuestro negocio y brindar

calidad total a quienes nos prefieren,

A nivel interno servicio al cliente constituye una herramienta de
gestién por sec un canal altamente segmentado. A su vez mediante una
buena gestibn servicio al cliente dinamiza la comunicacién con los

consumidores.

Cada uno de los contactos de los consumidores implica un
seguimiento para finalmente retroalimentar los procesos internos y, a su
vez, captar oportunidades de venta, modificando acciones y eliminando

causas de riesgo.

Nos daremos cuenta como Servicio al Cliente ez uma fuerte
herramienta de mercadeo gque nos permite promover tanto la calidad del
producto, como la calidad de servicio, asi como reforzar la imagen y a la
vez nos permite educar € informar al consumidor acerca de nuestros

productos vy scrvicios.



Veremos también por qué la difusidn de este departamento se ha
vuelto una fuerte herramienta de mercadeo y como se ha logrado utilizar

como una ventaja competitiva en el mercado.

Es importante mencionar que este estudio, ademés de contener
informacion bibliografica, plasma la experiencia personal y laboral de la
investigadora, quien cuenta con afios de experiencia en el ramo y aplica

sus conocimientos obtenidos tanto a nivel local como internacional.

Es muy importante ver cémo se estad generalizando este tema a
nivel empresarial, tanto pablico como privado, asi que consideramos que
plantear la presente investigacion serd de gran ayuda para los
estudiantes y empresas que deseen encaminar sus servicios y productos
a la calidad total.

Sobre todo deseo puntualizar la gran diferencia que representa un
cliente satisfecho de uno insatisfecho, aunque la respuesta que se le dé

sea positiva o negativa.

Una de los puntos mas importantes es aprovechar este
departamento como una herramienta de mercadeo para promover
nuestros productos y servicios y aumentar nuestros voliimenes de venta

por medio de la recompra.




CAPITULO 1

. La industria de refrescos

Para empezar a entender esta investigacion es necesario ubicarnos
lentro del coniexfo de una empresa dedicada al embotellado de
efrescos. El primer capituic nos lleva a conocer como opera-esta
ndustria y nos da los conocimientos generales, que nos seran de utilidad

n el momento de evaluar los resuttados de la investigacion.

Segin el reporie anual de la Compania The Coca-Cola Company
1997:.2) “La empresa de embotellado de refrescos mas grande del
nundo comunicé en su reporte anual que durante 1997 vendiéun billén
le refrescos diatiamente alrededor del mundo, sin embargo, el mundo
:onsume cuarenta y siete billones de otras bebidas”. Por lo tanto, estas

randes compafiias tienen mucho mas trabajo que hacer.

“El valor agregado es el valor adicional que un consumidor esta
lispuesto a pagar para obtener una marca especifica en lugar de otra
;.ltér_'r_létiva funcionalmente equivalente, pero de nombre {marca)
iife-i;énte, lo que quiere decir, cuanto mas un individuo valoriza una

narca mas €l paga por ella hasta su punte limite” (Yela 199757'é).

*Gracias al valor agregado, se evita el ciclo de vidé de la marca.
Las marcas ya no mueren. Aumentado el valor agregado, la marca
adquiere capacidad para regenerarse yfno quedar limitada a las tragicos
siclos de vida, que durante afios fueron considerados como regla
inevitalbe para los hombres de marketing”. (Yela 1997: 17/27)



Las empresas de embotellado -de refrescos han concluide gque
existen varios elementos que les permiten una solida base para servir a

sus clientes. Entre algunos de los elementos mencionaremos:

v Estrategia. Un plan de servicio. El plan estratégico es basico para
lograr los objetivos plahteados.’ ’

¥ Liderazgo de los niveles de direccidon. El compromiso y actitud de
servicio debe generarse desde los altos mandos.

v Un personal d¢ primera- linea bien formado y motivado.
Seleccionar y retener a los mejores ¢elementos v proveerles las
herramientas necesarias para lograr los ohjetivos.

v Disefio de los productos 'y servicies. Elaborar estrategias de
marketing de acuerdo con el grupo objetivo.

v Infraestructura. Aspectos locativos: Contar un éarea especifica,
amplia, ventilada, con suficiente luz, bien decorada, etc..

v Técnicas para la medicién de la eficacia. Controles v auditorias

gue permitan evaluar los resultados.

Debido a lo anterior, estas grandes compaiias de embotellado de
refrescos estén diversificando sus productos e invirtiendo mucho tiempo
y dinero en investigaciones de mercado gue los conduzcan a conocer mas
los gustos y mnecesidades de sus consumidores, asi como las

herramientas que le proporcionen “valor agregado” a su negocio.

Para estas compainias €l servicio es la prioridad de todos los
empleados. Lo que buscan es una mentalidad de servicio. Lo que
buscan es dar ese “plus” a sus clientes que los diferencie de su

competerrcia.



1.1. La industria de refrescos en el mundo

En 1886, en la ciudad
estadounidense de
Atlanta, * estads de
Geofgia, Estados Unidos,
un farmacéutico lamado
John 8. Pemberton
‘desarrollo 'y registtd la
formula de wun jarabe

‘tonificante, due al poco

tiempo, ~empezd’ a  ser
comercializado eén fuentes

de soda.

En 1899, doé.‘abogados de Tennesse, obtuvieron el derecho

de embotellado del producto desarrollade por Pemberton.

~_ En 1919, después de la Primera Guerra Mundial, se logré
consohda.r el .negocio de los refrescos en Estados Unidos y para 1923, se
dic;‘él pa;sc definitivo para la universalizacidn del producto. Para esta
época empezaron ha surgir grandes competidores de la marca lider a
nivel mundial y hoy dia podem.‘os encontrar una enorme gama de

marcas de refrescos que satisfacen los gustos del consumidor.

Ya en 1960, las emprésas de embotellado de refrescos se
extendieron alrededor del mundo y comercializaron fundamentalmente

refrescos gaseosos, jugos, té, café y agua mineral.

Actualmente, las compafias matrices otorgan franguicias a

emhotelladores alrededor del mundo quienes elaboran y comercializan
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productos de marcas registradas. Los embotelladores locales son
responsables de todo el proceso de embotellado y funcionan bajo los

estandares de calidad de sus matrices.

A la fecha, el mundo de los refrescos, mas de 154 paises,
estd dowminado por la marca Coca-Cola, pero tienen una fuerte
participacién en el mercado otras marcas como Pepsi-Cola, quienes se
han convertido en fuertes competidores .y quienes estdn luchando

constantemente por obtener mayor participacion de mercado.

A continuacién veremos algunas generalidades de la
industria de refrescos en Guatemala, sin entrar a detalle estricto de la
participacion de mercado de cada una de las marcas, debido a ia

confidencialidad de los datos en las empresas evaluadas.

1.2 Laindustria de refrescos en Guatemala

La elaboracién de refrescos gasecosos en Guatemala se
remonta al afio 1936, cuando una empresa multinacional concedio la
licencia para embotellar ¥ distribuir su marca lider. a Embotelladora
Guatemalteca, 5. A. En 1956, la licencia para embotellar y distribuir

nuevos productos también fue concedida a dicha embotelladora.

En 1950, otras marcas de refrescos se empezaron a
distribuir, siendo para entonces las embotelladoras mas - conocidas:
Distribuidora La Mariposa, Embotelladora Guatemalteca, Fabrica de

Bebidas -Salvavidas, entre otras.

Entre 1960 y 1985, Guatemala entré en una profunda y
dolorosa crisis social y politica, lo cual provocé el cierre de una de las

més importantes empresas de embotellado de refrescos del pais. Otras



marcas aprovecharon la situacién y actualmente este segmento tiene

una fuerte competitividad en el mercado.

Debido a lo anterior, en Guatemala ha dominado el
mercado la marca Pepsicoia, empresa que en su publicidad ha
globalizado los conceptos para el mundo entero y esto ha permitido y
reforzado €l reconocimiento de marca en nuestro pais. Perc a pesar de
esta globalizacion de conceptos e imagen, la preferencia de los
consumidores se estd manifestande hacia la marca lider a nivel
mundial, Coca-Cola.

Serd un gran reto para estas compafiias mantener su
participacién de mercado, cuando todas cuentan con productos de
Optima calidad. Sera el servicio al cliente la herramienta de mercadeo

que ayude a alcanzar esa codiciada meta... ser fideres.

1.3 OQOperacidn de una empresa_dedicada al embotelado de
refrescos

A continuacion veremos cuél es el funcionamiento de una
empresa dedicada al embotellado de refrescos. Este modeto ha surgido

de la integracion de la informacion obtenida en las empresas evaluadas

Las empresas de
embotellade de refrescos tienen
un sistema de operacién muy
similar y sus principales areas

en el proceso productive se

divide en las sigulentes &reas:

e —r T .



LI HA e

. Ingreso de materia primas e insumos
. Transformacion por medios quimices y fisicos
. Elaboracion y emboteliado

. Control de Calidad

. Almacenamiento de producto terminado
. Di'stribuciéh ¥ Comercializacién

. Mercadeo o

+  Administracién

Servicio al Cliente, como Control de Calidad, juegan el papel
de auditor de calidad y servicio dentro de las empresas dedicadas al
embotellado de refrescos y segin esta investigacion, Servicio al Cliente
forma parte de la Gerencia de Calidad en el 40% dec las empresas

evaluadas (Anexo4).

‘Para conocimiento general anotaremos algunas de las
normas de control de calidad que debe seguir una- planta para el

proceso de embotellado.

. Tratamiento de agua

. Tratamiento de aziacar {si fuera necesario)
. Gas carbodnico
. Preparacion del jarabe

. Lavade de botellas

. Llenado

. Coronado (sellado)

. Inspeccion de botellas vacias
. Inspeccion de botellas llenas
. Empacado

. Almacenamiento de producto terminado



1.4 Importancia de contar con un__ Sistema de Servicio al
Cliente

- ... ... La industria de
refrescos en Guatemala se ha
desarrollade  rapidamente y
actualmente son muchas las

marcas que  ocupan  este

segmento.

.. Tal y como veremos més adelante la calidad del producto es
sumamente. necesaria, pero ia calidad de servicio sera la dilerencia

entre la preferencia entre una marca y otra.

Esa gran variedad de marcas estd haciendo que las
_empresas brinden un valor agregado a sus consumidores y éste inicia
brindando un excelente servicio. He aqui donde encontramos la

importancia de contar con un sistema de servicio al cliente.

Un sisterna efectivo de servicio al cliente asegurard que los
individuos que hablen con usted reciban una respuesta amigable, justa
¥ sin pérdida de tiempo. La meta es contestar todas las inquietudes de

los consumidozes y eliminar sus preocupaciones.

) De acuerde con los resultados obtenidos {Anexo 18], un
70% de los encuestados (clientes y consumidores) manifesté haber
tenido dudas o problemas con un preducto o émpaque de las empresas
fabricantes dé refrescos. De los mis{mos_ ::\{all_lados, solamente al 28%,
se le hizo facil comunicarse (otros lo 1‘10g_raron, pero con mayor

dificultad) y a un 46% le fue resuglto el problema.



El 45% manifesté haber quedado satisfecho con Ia
respuesta proporcionada y tan sélo un 42% volvera a comprar. El resto
de encuestados, 58%, manifestd que no intentara comunicarse de

nuevo v el 52% rio volverd a comprar,

El 64% de los encuestados manifesté que es excelente que
estas empresas cuenten con un deparfamento de servicio al cliente y
otro 28% minifesté que es buenro. Es decir, la opinidn de los clientes v

consumidores es positiva.

Las quejas pueden convertirse en oportunidades porque si
nunca escuchamos acerca de los problemas, no serd posibie corregirlos.
Ademas, los clientes que no se quejan munca regresan, Tnicamente se

van y compran otros productos.

Tratar con clientes irritados puede ser una experiencia
dura. Sin embargo, puede evitarse usando una actitud positiva, para
empezar inferna, y actuando con cortesia, escuchande, haciendo

preguntas y manteniendo la calma.

- Ademas de proveer los mejores productos, una compaiiia
tiene la importante necesidad de proveer una respuesta cfectiva a las
consultas o reclamos del consumidor. Se necesita dar seguimiento a
cada uno de los acontecimientos y opiniones que cuestionen esta
calidad. El servicio al cliente es una oportunidad positiva de mantener

€ incrementar la lealtad de nuestros clientes por una marca.

Servicio al cliente refuerza Ia imagen positiva y responsable
de una empresa por medio de la satisfaccién de sus productos y/o

servicios. Se trata de hacer de la satisfaccion de nuestros clientes uno



de los activos més importantes de la compania y de servir a los clientes

con pasion.

Servicio al cliente es la voz de la empresa. Requiere un
conocimiento global de la misma. Debe estar preparado para recibir
preguntas de cualquier tipo, pues tiene que responder eficazmente y
dejar al consumidor satisfecho e identificadoe con la empresa al

momento de concluir una comunicacion.

Los contactos de los consumidores también permiten
investigar temas y determinar tendencias. Toda informacién es nula si
permanece en el fondo de un cajén. Adquiere valor cuando es

participada.



CAPITULO 2
2. Mercadotecnia y Publicidad

Ninguna empresa estd inmune a una situacién que pueda
amenazar su itmagen en el mercado. Es indudabie la importancia de

estar preparado para enfrentarla con el método mas apropiado.

Los informes sobre mercadeo, basados e datos obtenidos de los
consumidores pueden llevar a las gerencias -de marketing de una

empresa a retirar una campana o revivir un aviso popular.

Lo anterior nos lleva a entender por qué en esta investigacion es
importante dedicar un capitulo completo a la mercadotecnia y

publicidad.

“La mercadotecnia nos orienta administrativamente para lograr
las metas organizacionales basadas en las necesidades y deseos de los
mercdados meta ¥ con ella se pretende-satisfacer q_lbs_ ‘consumidores de
manera mas eficaz vy eficiente que los competidpnr_é.é_.: Uno de los
propositos de la mercadotecnia es ﬁésicior_;ar una mallcé :éficazmente
dentro de una categoria o sub-categoria de producto”. (Martin 1971:

235)

"Entendiendo a la mercadotecriia como una técnica de mercado

que nos apoya para comercializar productes a través de diversas.

estrategias, podermos, entonces, entrar en materia para ubicarnaos

dentro del contexto de este estudio.
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2.1 Mercadotecnia

Stanton (1992:.237} opina: “En una empresa de negocios la
mercadotecnia genera los ingresos que manejan Jos encargados de las
finanzas ¥ que emplean los encargedos de produccién para crear

producto o servicios”.

El desafic de la mercadotecnia
consiste.  en generar  esos
ingresos por medio de la
satisfaccion de las necesidades
de los consumidores, obteniendo

utilidades y operando de manera

socialmente responsable.

Segtin Martin (1971: 354}, “la esencia de la mercadotecnia
es una transaccion, un intercambio, con el chjetivo de satisfacer las
necesidades o gustos de las personas... La mercadotecnia es un sistema
integral de actividades de negocics, disefiado para planear, fijar precios,
promover v distribuir bienes y servicios que satisfagan las necesidades

de clientes actuales y potenciales”

E! crecimiento econdmico de las naciones en desarrollo
depende sobre todo de la habilidad que logren para desarrollar sistemas
efectivos de distribucion, a fin de manejar sus materias primas y

producciones.

Segin la Association of National Advertisers (1965: 63)

“Mercadeo son tedas las actividades que la empresa realiza con el



propodsito de publicitar y promocionar sus productos. Mercadeo retine

ciertas circunstancias favorables que son:

. Oportunidad basica de venta. Llega al consumidor,
llena una necesidad. )

* Oportunidad de innovar. Introducir alge nuevo
[producto o servicio).

. Oportunidad de mejorar la é_fic_iencia. Mejora la forma
por medio de la cual ponen a disposicion del

consumidor los productos”.

2.2  Mercado, oferta v demanda

Las empresas ofertan sus productos v los consumidores
demandan dichos productos de acuerdo con sus necesidades. Esto es

lo que genera el mercado...una transaccidn de compra-venta.

“La oferta se establece, produce y administra bajo la visén
del perfil de quién va a comprarla. Con esto, la mercadotecnia se
desarrolla en la oferta, pensando en la demanda, llegando incluso a
tomarla como eje de administracion del mercado...La demandé esta
formada por la masa real o potencial que es consumidora de la oferta.
Al mismo tiempo, se propone como eje del proceso de mercado, en
donde todo esluerzo de comercializacién se hace sobre la base del
individuo comprador”. Campos {1998: 41)

Si nos remontal:hos”‘ en la historia, el hombre ha vivido
haciendo transacciones de compra y venta por siglos y a estas

transacciones podemos denominarle un acto de comercializacion.
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2.3 Comercializacion v competencia

Segiin el Diccionario Larousse {1974: 330/ 415/ 1015},
“comerciar significa “negociar comprando v vendiendo géneros”.
Demanda significa “pedido de mercancias”; vy oferta significa

“ofrecimiento, presentacion de mercancias para venderlas”.

Con las definiciones anteriores nos hemos ubicade en el
mundo del mercado. Es tan facil como esto...una parte que ofrece sus

productos vy, otra que los compra.

La competencia existe a causa del consumidor. Todos los
esfuerzos de mercadeo sacados adelante por empresas competidoras
son hechos para influir en los pensamientos, actitudes y acciontes de los

consumidores.

Para Stanton [(1981: 120) “La competencia es una
oportunidad ¥ una barrera en el mercadeo. Lo que crea la competencia
es la lucha entre las empresas por-conseguir secciones en el mercado.

Las principales condiciones que crean la competencia son:

. Un gréri niimero de compradores v vendedores

. Productos homogéneos

. Libertad de entrada vy salida del mercado

. Conocimiento exacto por parte de compradores y
vendedores

. Decisiones racionales de compra o venta®.



2.4 Volumenes de Venta

Serv1c1o al chentc como herramlenta. de mercadeo mﬂuenma
en un incremento del volumen de ventas de la empresa y el mcremento
de la cartera de cilentes. Los siguientes factores ayudan a determmar

los volamenes de venta. de la organizacion:

s . Precic. Lo definimos como el valor que paga el
consurmidor por Una mercancia.

. Eficiencia del servicio. Calidad de servicio que espera
recibir €l consumidor. '

. Calidad de producto. Productos elaborados bajo
estrictos estandares de calidad que satisfagan las
necesidades del consumidor.

. Valor agregado. Todo aquello extra que se haga para
lograr la -satisfacciém del cliente y que ésta se

convierta en preferencia de marca.

2.5 Estrategia de Mercadeo

Para la Association of National Advertisers {1965: 64)
“Bstrategia de mercadeo es'el plan general de accion en virtud del cual

una organizacion trata de cumplif sus objetivos de mercadeo”.

Es decir, la empresa tiene ciertos objetlvos que cumplir ¥

para ello necesita organizarse y “buscar la mejor via para lograrlo.

14
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Cuando hablamos de estrategia no imaginemos que existe una tnica
para guiar ¢ administrar ¢l mercado. Estrategias hay muchas € incluso
puede trabajarse estrategias .mixtas, y  cual utilizar, dependera

basicamente de los objetivos y mietas de la organizacion:

“El término de mercadeo se origina a partir de la definicion
que Trout y Ries (1996} le dan a la forma de hacer marketing estratégico
tomando en consideracién estrategias y tacticas militares. La técnica
de gue,rra' de mercadeo es un enfoque importante para tratar con
energia la competencia y'ganar una buena posicion de mercado, o
mantener la que ya se¢ posee, pero debido a la concentracién de
recursos en expulsar a la competencia, se puede perder el enfoque de
mercadeo que se¢ basa en la satisfaccion de las necesidades de los
compradores. Adefnés, de la técnica de guerré. de mercadeo, se han
dado otras técnicas que se basan en hacer mas competitiva a una
empresa en un mercado enfocado a la obtencién de nuevos segmentos o
compradores o mantener la porcisn de mercadoe abarcada con

satisfaccion completa de sus necesidades” (Vi]laforo 1999: 14)

2.6 Planeacidn estratégica

Para Association of National Advertisers (1965: 71)
“Pla_neacién'estratégica puede ser definida como el proceso gerencial de
acoplar los recursos de la organizacién con sus oportunidades de

mercado a largo plazo. La planeacién estratégica consiste en:

"» ° Definir la toisién de la organizacién.
D Fijar los abjetivos de la organizacién. 7
. Seleccionar las éétrategias ¥ tacticas gue permitiran

que la organizacién cumpla con sus objetivos”.
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2.7 Planeacién estratégica de mercadotecnia -

La planeacién estratégica de mercadotecnia consiste en:

. Hacer un analisis de la situacidon (compadia,
mercade, competencia, productos, sisternas de

distribucién y programas de promocion.

. Fijar los objetivos de comercializacion
. Seleccionar y analizar los mercados meta
. Disefiar y desarrollar una mezcla de estrategias de

mercadotecnia que permitan satisfacer sus mercados
meta y cumplir con sus objetivos.

. Oportunidad para crear diferencia - competitiva.
Genera que el individuo actie o compre libremente, a
favorde sus propios intereses

. Oportunidad para tener un nicho en el mercado. Un

lugar gue se convierta en fuente dominante.

2.8 Sistemas de informacién de mercadotecnia

Los sistemas de informacién de mercadotecnia son una
herramienta para resolver y tomar decisiones dentro de la organizacién.

Sus objetivos son:

. Lograr la disminucion del tiempo del ejecutivo

destinado a la toma de decisiones.

. Ampliacion de mercados.

. Uso eficiente de los recursos werieo
. Disminuir insatisfaccion en consumidores

. Aprovechar la tecnologia
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Los sistemas de informacién de mercadotecnia son una
estructura que, interactila en forma continua orientada al futuro del
personal, el equipo y los procedimientos. Estd disefiado para generar y

procesar el flujo de informacion para apavar toma de decisiones.

Los sistemas de informacién son aquellos que proporcionan
informes perid¢dicos que se utilizan para llevar a cabo las funciones de
la planeacion y control, y €n’ nuestro caso, éstos se generan de los

registros de Servicio al Cliente.
2.9 Publicidad

Segiin Hass {1966: 11) “La publicidad ¢s una rama de
mercadeo y una inversién para elevar las ventas y posicionarse en la
mente del consumidor. La ciencia publicitaria tiene por objeto el
estudio de los procedimientos mas adecuados para la divuigacion de
ciertas ideas o para establecer relaciones de orden econdmico entre
individuos en situacién de ofrecer mercancias o servicios y ofros
susceptibles de hacer uso de tales mercancias o servicios. La técnica
publicitaria aplica uno o va.rios de estos procedimientos con fines

comerciales o desinteresacos”.

Para Kirkpatrick (1959: 3), “Publicidad es comunicacién en
masa de informacifin que tiene por objeto influir sobre los compradores

para. obtener el maximo beneficio econdmico”.

“La publicidad es comunicacion en masa, pagada, teniendo
como ultimo propdsito transmitir informacién, crear una actitud o

inducir a una accidn beneficiosa para el anunciante {generalmente la



venta de un producto o servicio”. (Association of National Advertisers
1965: 63)

= ;‘Pﬁﬁicidad significa “decir y vender”. O como lo expresa la
American :Mai’iéeting-Association (1965: 63), “Publicidad es toda forma
de presentacién y promocién impersonal de 1deas bienes o servicios
pagada por un patrocmador Es impersonal porque el vendedor no ve al
cliente”.

Los anunciantes son empresas comerciales que utilizan la
publicidad para promover sus productos o servicios, o imagen publica.
La publicidad tiene una funcién persuasiva. La publicidad también se
basa en estrategias y lo que ésta debe tener bien claro es su grupo
objetivo, las ideas que comunicara y conocimiento a fondo del producto

y/o servicio.

Las organizaciones pueden utilizar publicidad racional, que
pretende vender a base de argumentos racionales que resaltan las
ventajas del producto y, la publicidad emocional, que asocia el producto

a un tipo de emociones y sentimientos para el usuario potencial.

En publicidad es recomendable decir una sola cosa del
producto o servicio que se estd ofertando (dos a lo sumo} " Es
importante describir las caracteristicas del producto, de manera que
sea un afractivo para el piblico y dar und descripcién de los beneficios

al usuario. Esto es til para persuadir al grupo objetivo.

Si se dice mucho en un mismo mensaje publicitario el
usuario podria confundirse o dudar de los beneficios que a €l le

interesan.
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Importancia de la Publicidad.

La publicidad puede
beneficiar tanto = a los
conisumidores come -a  los
anunciantes. Beneficia a los
consumidores dandoles-
informacidon 1.’1&1 ‘sobre productos

¥y servicios y les permite

comparar los preductos y
servicios ofrecidos por diferentes

empresas.

De esta forma la publicidad fomenta la competencia, elemento
importante del sistema comercial. Es importante para los anunciantes

porque atrae mas clientes para ellos y asi incrementa sus ganancias.

Cuando se venden mercancias en grandes cantidades pueden
producirse en masa y la produccién en masa reduce el costo para el
consumidor. La demanda del consurnidor también contribuye a que los
productos sean mejores. Esto también representa beneficios para <l

consumidor.

El valor de la publicidad para la empresa.

William {1978: 137 ) define “La publicidad es un arma de ventas
importante. Puede incrementar las ventas de una tienda ¥y crear una

buena imagen®.



“La funcién de la publicidad en el ambiente mercadoldgico es de
comﬁnicacién, aungue se debe :con‘sidera'\r gue la comunicacién de
mércadotecnia también abarca la promocién de ventas y las relaciones
pablicas, La publicidad funciona en coordinacion de todos los
elementos de la mezcla de mercadeo, tales como: mercado, producto,

precio, distribucién y comunicacion.” (Villatoro 1999: 17)

Rusell v Lane (1995: 25} describen su funcién principal como: “la
comunicacion de los objetivos de la mercadotecnia a audiencias con
objetivos seleccionados. Se usa para lograr varias tareas, utilizando
diferentes canales de los medios de comunicacién para llegar a
diferentes audiencias y obterier su interés mediante varias propuestas
creativas, basicamente es una heframienta de la comunicacion de la

mercadotecnia”®,

Promocién

Se llama promocion a tode lo que el comerciante haga para
dar informacién que ayude a. vender un- producto o servicio. Los
clementos de la promocién son:- Publicidad, venta personal, promocién

de ventas y relaciones puablicas.

Promocidn de ventas

Para Campos {1998: 47}, “Promocién de ventas son todas
aquellas estrategias que buscan motivar la Cbmpra de la oferta, por
medio del ofrecimiento de excedentes, de producto o facilitadores
adicionales para motivar los  actos de comercializacién.  Dichos
facilitadores no son necesariamente excedentes dé producto, pero si
valores agregados al mismo producto {por ¢jemplo, ganarse el derecho a

participar en ia rifa de un viaje, por la compra del producto)”.
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Promocién de ventas puede.ser cualquier actividad de
ventas que complemente o coordine la publicidad vy las ventas
personales: Incluye: muestras gratuitas, cupones, CoOnCUrsos,

incentivos especiaies.

Las campafias de promocién son importantes porque atraen

clientes ¢ incrementan la demanda de los productos de una compaiia.

2.10 La Publicidad v su clasificacion

Dependiendo del punto.de vista desde que se realice o
desde el punto de vista de los intereses de los anunciantes, la
publicidad fiene diversas clasificaciones. Para efectos de nuestro

estudio analizaremos algunas de ellas.

Por su ambito

. Local. Difunde a una localidad en particular.
. Nacional. Alcance y cobertura de un pais.
. Regional. Alcance y cobertura fuera de un pais.

] Internacional. A nivel mundial o global.



Por audiencia

En las “empresas de emboteliado de refrescos suele
utilizarse esta clasificacién, debido a los grupos objetivos que se

identifican con los intereses de las empresas. Asi tenemos:

. Al consumidor. Enfocada a airaer al consumidor
final.
. Al detallista. Dirigida a los intermediarios que son

quienes apoyan en la distribucién del producio aj por
menor (de unidad en unidad).
. Al mayorista. Enfocada a los Hamados complementos

de distribucién, quienes venden al por mayor.

Por el mecﬁo publicitario que utiliza

. Radio. Anuncio para ser oido. Debe ser claro, con
instrucciones detaliadas. Se desarrolla en base a
guiones y audio.

*  Televisién. Aprovecha el uso de imégenes y sonido.
Mensajes directos.

‘. Revistas. Medio escrito. Para grupos objetivos

especificos.
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. Prensa. Redactar con unidad, armonia, contraste ¥
equilibric.
. Directa. Cartas, folletos, correo directo, etc.

Por el tipo de mensaje

. Venta suave
. Venta intensiva
. De informacion

Por el momento en que sec realiza de la vida del producto

-En las empresas de embotellado de refrescos esta
clasificacion es 1nuy importante, porque apoya tanto a productos

nuevos como a aquellos que ya se encuentran en ei mercado.

. De lanzamiento. Productos nuevos o productos
mejorados.
. De manténimiento. Productos que ya se encueniran

en el mercado y requieren refuerzo para lograr

recordacion de marca.

. Competitiva. Para dilerenciarse de productos

_ sustitutos. Muestra cualidades del producte.

Publicidad de productos v/o servicios

Proporciona informacién sobre productos y/o servicios que
estimula las ventas. Se enfoca especialmente a resaltar o describir las
cualidades del producte y/o servicio. Segiin Campos [1998: 78), “Desde

el punto de vista estratégico, la publicidad de producto se establece por



medio de proposiciones Unicas de ventas, en donde cada anuncio

propone ventajas fisicas del producte®. Puede usarse para:

prestigio.

Apoyar ventas personales

Presentar un producto nuevo

Recordar a los consumidores productos esfablecidos
Incrementar las ventas

Introducirse a un nuevo fiercado

Implantar un negocio nuevo -

Inducir a los detallistas o mayoristas a surtirse de

productos porque los clientes van a pedirlos,

Publicidad institucional

Proyecta una impresion favorable de una compahia y crea

Su intencién no es vender un producto, pero si pone de

relieve la imagen puiblica que Ia compafiia desea crear. Tiene capacidad

para:

Presentar informacién sobre noticias -que son de
interés publico
Estudiar puntos de interés general

Recordar al publico la razén social de la compafiia.

2.11 Agencias de Publicidad

Para nuestros efectos conoceremos a grandes rasgos la

organizacion y funcionamiento de una agencia de publicidad. Esto nos

llevara a comprender el desarrollo del proceso creativo, la ejecucion,

planificacién de medios y adecuado aprovechamiento del presﬁj:uésfo.
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Para empezar una agencia cuenta con servicios ejecutivos,
es decir, un ejecutivo de cuentas quien debe tener conocimientos
solidos de técnicas de mercado para interpretar correctamente los
problemas de los clientes, conocimientos de publicidad para explicar el
trabajo de la agencia y debe dar seguimiento a las campanas de sus

clientes, controlar su eficacia y procurar gue se mantenga una relacién.

Una agencia también cuenta con un departamento de
investigacion de mercados. Béasicamente para estar actualizados de los

maovimientos del mercado y competencia de sus clientes.

Planificacién de medios distribuye y cursa el presupuesto

publicitario . Administra, planifica, selecciana v contrata medios.

Cuenta también con un grupo administrative que se

encarga del funcionamiento basico de la oficina.

Y el corazon y cerebro-de la agencia, creatividad, que es
donde se generan ideas. Aqui se concibe, disefia y realiza los mensajes
publicitarios en base de estrategias previamente disefiadas, con la

autorizacion del cliente,

2.12 Campafia publicitaria .

Ya que estamos inmersos en el campo de la publicidad
daremos a conocer los pasos que puede seguirse para desarrollar una
camperia publicitaria. Estos elementos pueden varias, incrementar o
modificarse, pero esta es una estructura bésica para llevar a cabo una

campafia publicitaria.
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. Desarrollo

Estudios, analisis ¥ conocimientos generales previos.
Invesﬁgacién de motivaciones de consumo,
Determinacién de estrategia creativa.
Posicionamiento. ’ :
Elaboracién de textos, scriﬁf, storyboard, bo;:etaje,.
musicalizaciones, etc.
Procest de produccién.
. Ejecucién
Determinaciéon de la cobertura, {recuencia,
continuidad.
Analisis y seleccion detallada de medi;)s.
Coordinacidn y planificacién de trafico de materiales.
Controles de medios. - R
. Servicios cjecutivos
Serv1c1o de contacto entre cliente-agencia.
Anal1s1s de costos.
. Asesoramiento de problemas generales.
7 Supervision de realizacion de cémpaﬁa.

Supervision de gjecucidn de campafia.
2.13 Material impreso y articulo promocional

La ¢laboracion de material impreso y articulo promocional
que ayude a d1fundlr el valor agregado de un sistema de Servmlo al
Cliente forma parte 1mportante del mismo. El material i xrnpreso ‘es util
para informar a los clientes sobre nuestra empresa y actividades, y el

articulo promocional apoya la actividad de ventas.
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Cuanda se
desarrolla material impreso y
articulo promocional  para un
sistema de servicio al cliente, et
publicista puede poner de
manifiesto  su  creatividad ¥
convertirse no soélo en experto
del servicio, sino ademas creary
disefiar material propio para la

difusidon de esta importante

herramienta del mercadec en
una empresa dedicada | al

embotellado de . refrescos,

El gerente o jefe de servicio al cliente juega un papel
imporiante en la toma de decisiones para este tema. Cuando se inicia
con un sistema de servicio al cliente se necesita desarrollar muchas
ideas y poner en practica la creatividad, pues de ello dependera la
originalidad del departamento.

En las empresas de embotellado de refrescos se utiliza
mucho ¢l material impreso, para ayudar a difundir, no sdlo la empresa
en si, sino que también el departamento de servicio al cliente.
‘Conocemos como material impreso los bifoliares, trifoliares, volantes,

" calcomanias, afiches, papeleria interna membretada, etc.

El articulo promocional juega también un papel importante
en este tema de Servicio al Cliente. Con €l se puede brindar un valor
agregado obsequiande a los clientes algun regalitﬂ ‘consistente en:

ilaveros, gorras, playeras, lapiceros, lapices, botones, etc.



2.14 Imagen v relaciones publicas

Toda  empresa debe
lograr una buena imagen
para poder marntener a sus
clientes. Esto se logra a

través de un manecio de

relaciones  puablicas ¥y
mercadeo que nos permita

llevarlo a cabo.

Las relaciones puablicas normalmente buscan un
mejoramiento de imagen, incrementar la simpatia de la comunidad,
incrementar el reconocimiento de marca v aumentar la credibilidad de

un producto o servicio.

Para hacer relaciones publicas suele utilizarse un personaje
fatnoso, lugares de moda (gimnasios, discotecas, restaurantes) o incluso
un equipo de personas con buena relacion con los medios de
comunicacion aue los mantenga informados y los inviten a publicar los

logros de la parte ofertante (en algunos casos no pagada).

Con este capitulo podemos enmarcarnos dentro del campo
del mercadeo e indicar por qué un sistema de servicio al cliente es una
herramienta de mercadeo en las empresas dedicadas al embotellado de

refrescos.

La herramienta servicio al cliente estd intimamente ligada
al mercadeo v es por ello que estamos exponiendo su importancia

dentro de este complejo proceso de mercado.



CAPITULO 3
3. Servicio al Cliente . . . -,

Hoy en dia, el consumidor exige, analiza y decide entre una
amplia gama de productos elaborados por instituciones que ahora se
ven obligadas a corivencer con calidad y servicio para resultar elegidas
por el publico conocedor. Actualmente, la cultura de servicio ha
emergido para hacer del consumidor el centro de sus actividades, su

razon de ser,

A nivel interno, servicio al cliente constituye una herramienta de
gestién por ser un canal altamente segmentado. A su vez, mediante
una buena gestion servicio al cliente dinamiza la comunicacién con los

consumidores,

Cada uno de los contactos de los consumidores, registrado,
canalizado, . atendide ¥ resuelto eficientemente, implica,
retroalimentacién para los procesos internos y, ala vez, ayuda a captar
més oportunidades de venta, modificando acciones y eliminando causas

de riesgo.

En la administraciéon moderna y en las companias dedicadas al
emboteliado de refrescos se busca entregar no sélo preductos de
calidad, sino acompaiiar a esos productos con servicio de calidad. Es
decir, se busca entregar-calidad de producto y servicio con cero errores,

optimizando todos los recursos de la empresa.

El servicio al cliente incluye una gran cantidad de conceptos,

entre los cuales encontramos:
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. Sector servicios: Transportes, comunicaciones,
electricidad, etc. B

. Servicios sociales: Instituciones publicas y . privadas,

servicios médicos, recreacion, etc.

En la introduccion de esta investigacion mencionamos que la
nueva modalidad del servicio es servir al cliente con pasion y esto lo
logramos cumpliendo con una serie de elementos bésicos para la
adecuada atencién. Tschohl (1999: 234) properciona estos elementos

para lograr un servicio excepcional:

¥ Mentalidad, el cliente es primero. Es decir, ante todo debemos
observar y cubrir las necesidades del cliente. El objetivo es la
satisfaccion del cliente. )

v' Actitud positiva. Demostrar entusiasmo, buena actitud y estar

preparados para resolver problemas.

v Profesiopalismo. Estar tan preparade como sea posible para
servir a los clientes. Conocer qué hacer o a quién recurrir en
caso de necesitar ayuda.

Orientacion hacia las personas. Tomar iniciativa para

establecer entendimiento miituo. Demostrar interés personal.

Hacer contacto visual, sonreir y llamar al cliente por .su

nombre, logrando que éste se sienta comodo.

Disponibilidad.  Ayudar a resolver problemas.  Sugerir

alternativas. Cuando sea posible ser flexible con las reglas de

la compania. _

¥ Respuesta personalizada. Buscar entender las preferencias y
expectativas de los clientes. Tomar en cuenta el punto de vista

del cliente cuando proporciona informacion.



v Respeto basico. Mostrarse cortés con todas las personas, sin
importar apariencia u otras caracteristicas personales. Evitar

apenar a los clientes y respétar el tiempo.

¥ Confiabilidad. Tomar el tiempo necesario para hacer el trabajo

correctamente. Mostrar su confiabilidad y hacer lo que es

mejor ¥ ne lo que es mas facil.

Tomar en cuenta estos €lementos serd muy importante para

ofrecer un verdadero servicio de calidad.
- 3.1 Larazdn de ser...El Cliente

Segln los gjecutivos
de Servicio al Cliente, un cliente
es la persona méas importante
en cualquier negocio. Un cliente
noe depende de  nosotros.

Nosotros dependemos de él..

Un cliente no es una interrupcion de nuestro trabajo, es
nuestro objetivo. Un cliente no es sélo dinero en la registradora. Es un
ser humano con sentimientos y merece tratamiento respetuoso.

Como podemos ver tenemos- varias definiciones sobre
cliente, pero lo mas importante’es que debemos estar claros que sin el
cliente el negocio no existiria. - Asi entonces, el cliente nunca €s una
interrupcién, es nuestra razon de ser, por lo tanto cuando se comunica

con la empresa merece toda la atencién.
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3.2 Diferenciando al cliente def consumidor

En la cadena de consumo, en las empresas de embotellado
de refrescos, un cliente es un intermediario para llegar al consumidor,

quien es el nltimo en adgquirir nuestros productos.

Las actividades que se realicen en funcién del consumidor
nos ayudaran a crecer como negocio. Ei consumidor es quien

finalmente decide la compra de nuestros productos.

El cliente tiene relacién directa. con la empresa de
embotellado de refrescos v el consumidor no, éste adquiere sus
productos con los intermediarios, ann asi Ja calidad de producto y

servicio debe llegar igual a ambos.

3.3 Servicio, una herramienta de mercadeo

‘Sel.’vicio es el arma de mercadeo mas estratégica. Es el
producto en si. Una promesa. Un elemento diferenciador. Es el
estimulo competitivo, no UN estimulo competitivo. Servicio es un
desafio.” Ninguna empresa puede evadir este desafio. No es una moda,

es un nuevo patron. Es mas que abastecer.

La habilidad de pensar estratégicamente acerca del servicic
y crear una orientacion hacia el servicio, asi como habilidad para
administrar y disefiar efectivay eficientemente el desarrollo v prestacién
del mismo deberd ser uno de los objetivos fundamentales de las

empresas.

Actualmente, cuando hablamos de servicio, estamos

hablando de CALIDAD. Y entendemos la calidad como el grado en gue



un articulo o servicio cumple con lo gue se espera de él. Es proveer
bienes © servicios que consistentemente satisfagan o excedan las

expectativas de los clientes.

“La industria de refrescos trabaja bajo conceptos de
CALIDAD TOTAL, que es la aplicacion sistemdtica estratégica enfocada
en el cliente, basada en el mejoramiento continuo de todos los actores y
factores involucrados en la produccién de un bien o servicio”. ' {Ledn
1996: 23] '

“Servicio de Calidad total es cuando se obtiene la
satisfaccion del cliente. Y la satisfaccion del cliente se obtiene
realizando un trabajo en equipo, cumpliendo con objefividad, haciendo
critica’ constructiva, escuchando eficientemente y dando apoyo, tanto al

cliente interno como externg”. (Tschohl 1999: Video # 12)

“Las normas industriales japonesas (NILJ) definen asi el
control de calidad: “un sistema de métodos de produccién que
ccondémicamente genera bienes o servicios de calidad, acorde con los

requisitos de los consumidores”. (En Morataya 199:?: 16)

Otra_definicion mencionada por Morataj—ra' 7(719"9‘7: 18) es
“practicar el control de calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar ¥
mantener un producto de calidad que sea el mas econdmico, €l mas 1til

y siempre satisfactorio para el consurnidor”.

El servicio responde a una promesa. Aseglrese que €sta se
cumpla. Mientras mas alto sitile las expectativas de sus clientes, mas
dificil sera satisfacerlas de-forma rutinaria. La confiabilidad es también

importante en los mensajes: publicitarios. La publicidad no mejorara la
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calidad del producto. La publicidad puede persuadir a los clientes

potenciales.

3.4 Diferentes tipos de clientes

Sabemos que el cliente es la razén de ser de nuestro
negocio, por lo que debemos estar conscientes que podemos encentrar
diferentes tipos. Por ejemplo, encontramos clientes amables, corteses y
muy considerados; pero de igual forma podemos encontrar clientes

molestos, engreidos, problematicos, ete.

Antes hemos mencionado algunos elementos que pueden
ayudar a brindar un verdadero servicio al cliente. Cuando se trabaja

con personas la Grica recomendacion es practicar, practicar y practicar.

Para brindar un buen servicio al cliente podemos encontrar
algunos elementos o sugerencias, como lo indicamos, pero no existe un
procedimiento que diga exactamente qué hacer para atender clientes.
Cada uno requiere un trato especial, aunque podemos clasificarios en

grupos, cada uno del grupo tendra su propia personalidad.

Lo que se debe tener claro es que la actitud, confianza en si

y uso de razon pueden ser de gran ayuda cuando hablamos de atencién

a clicntes.

3.5 Actitud, reaccién favorable o desfavorable

“Actitud es una predisposicién a reaccionar de manera
sistematica favorable o desfavorable ante ciertos aspectos del mundo
que nos rodea. La actitud es una disposicidon mental influida por los

sentimientos y acciones de la 'p:ersona. La actitud estd compuesta por



tres. capacidades: ¢l conoc:mlento la espontane1dad y la intimidad, EI
conocimiento.-es saber que ocurre ahora, es consciente, se desprende de
su padre o nifo y empleza a ver, oir, tocar, gustar y pensar por si
mismo, se deshace de viejas opiniones que falsean su percepcién actual
y percibe un mundo a través de su entorno personal propio”. {James y
Jungebard 1976: 254)

Encontramos que la actltud de un cliente nos permite saber
con facﬂxdad como atenderlo. Muchas veces son positives v estan
dlspuestos a esperar. por una solucidn. OQtras veces, encontraremos

clientes cuya actitud nos mdlcara que debemos actuar con mas rapldez

) Muchos clientes actian de una u otra forma para Hlamar la
atencmn requemr soluc1on o simplemente porque asi son. El trabajo
de quien atiende - o bnnda servicio — es tratar de comprender a cada
persona y hacerle sentn‘ como si fuera la Gnica. Si el trato es dlrecto
con respuestas claras ¢ informacién concisa la actitud del cliente

seguramnente cambiara.

3.6 ¢Por qué los clientes se comportan de diferente manera?

Nuestros comportamientos dependen no solamente de lo que nos
gustaria hacer, sino también de lo que creemos que hay que hacer en
ciertas circunstancias, de nuestros habitos, ‘de nuestras capac1dades

y de las circunstancias que encontramos en determinado momento.
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Muckas veces encontraremos clientes cuye comportamiento
es-fuera de lo normal o bien nos pé\rece que se pasa de graciose’ o bien
se pasa de serio. Debemos también comprender que &l comportamiento
de los clientes variara de aéﬁerdo con las buenas ¢ malas experiencias

que éste haya vivide con el servicio de la empresa.

Sabiendo que el cliente es primero es muy importante
ponerse en sus zapatos y escuchar claramente por qué se comporta de
una i otra manera. Si el cliente encuentra a alguien profesional, serio,
y competente, quien ayude a resolver su problema es muy posible que

cambie si comportamiento ¥ hasta su opinién sobre la empresa.,

Recordemos que un cliente nos visita, en muchas
ocasiones, por una insatisfaccién v si no recibe un ftrato justo y

apropiado seguramente esta insatisfaccién incrementara.

3.7 Emgcignes

Muchos clientes expresan sus emociones claramente y €llo
nos permitird saber qué hacer en un momento determinado, es decir,
céme atenderlo. Pensemos que un cliente es susceptible y deseard que
se le trate como & €1 le gusta. Es decir, amable y cortésmente, tratando

de dar solucién a sus problemas.

Tanto el cliente, como quien lo atiende, son seres humanos,
tienen momentos buenos v momentos malos. Debemos aprender a
controlar las emociones y no dejarnos llevar por ellas asi de simple, mas

ann si la emocion es negativa.

Pero recordemos una frase muy popular “no hagas a otros

lo que no te gustaria que te hicieran”.



3.8 Conducta de acuerdo a valores

Todo ser himane cuenta con una cadena de valores. Y

entendertios los valores comd iina’conviccion profunda y relativamente .

estable en cuanto a la superioridad de un modo de conducta o de un

objetivo de vida.

Imaginemos entonces el papel que juegan los valores en la
atencion de un cliente. Mientras que para uno una broma puede ser de
buen gusto, puede ser que para otro no lo sea, por lo tanto debemos

tener cuidado al dirigirnos a un cliente para no herir susceptibilidades.

Cuando se trata de clientes, es muy dificil unificar una
actitud y comportariento,” mas cuando éstos estdn sujetos a sus
valores. Por ejemplo,” un cliente recibe un producto defectuoso, se
presenta para hacer un reclamo, el reintegro del producto y manifestar
que se tenga méas cuidado, sus valores son unos, Pero con el mismo
cjemplo, otro cliente bajo las mismas circunstancias se pfesenta para
establecer una demanda econémica 0 amenazar con dafiar la imagen, si

su peticién no es tomada en cuenta.

" 3.9 Necesidades

Cada vez gue una empresa pien‘éa én lanzar un nuevo
praoducto y/o producto mejorado, piensa, estudia, investiga y define las
necesidadés’de 108 clietites. Pues bien las necésidades varian entre un
clientey otrd, por-lo que ho deb&mos peneralizar la forma de trato.
Cada uno requerird un tiempo-dedicado de atencién y una forma

especial de trato.
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Mientras un cliente pizede dirigirse a nucst'ré-empresa para
hacer un simple comentario que nos podria ayudar a mejorar, otro
puede présentarsé con una gran insatisfaccién. Por lo tanto, las
necesidades varian y debemos estar preparados para enfrentarlas, sin

importar de que tipo sean.

Para exceder las expectativas de los clientes debemos

considerar 1o siguiente:

® Tratar a los demas como uno quiere ser tratado.
. Hacer un esfuerzo extra.
. Ser positivo, cortés y respetuocso.

“Cuando excede las expectativas de Ios clientes hace mas
negocios, los clientes regresan con mas frecuencia, obtiene buenas
referencias, incrementa la participacion en el mercado, publicidad

positiva de boca en boca” {Tschohl 1999: Video # B}

3.10 Percepcidn del servicio

Ya hemos aclarade que cada cliente es diferente en sus
actitudes, comportamiento y necesidades, por lo tante, nos es mas facil
comprender que la percepcién del servicio que la empresa brinde sera

percibido o captado de diferente manera.

Si tomamos en cuenta lo antenor, podemos aﬁrmar que la
percepcién del servicio es un proceso por el cual Ia persona organiza ¢
interpreta sus impresiones sensoriales para dar un sentido a su
ambiente. Muchos clientes observan y tienen una percepeitn inmediata

del tipo de servicio que se les estd prestando. Debemos ser muy



cuidadosos en este aspecto porque nuestra mala actitud puede ser

percibida facilmenté a la hora del servicio.

3.11 Factores criticos del servicio

Estamos claros que ¢l cliente es lo mas importante para
nuesiro negiiéio. Estos factores criticos del servicio pueden ayudar a

retenerlos o pueden levarnos a perderlos.’

3.11.1 Prontitud v minuciosidad

El cliente” generalmente no le

debemos” hacer esperar. Dar

que tenemos  interés . vy

preccupacion por €l

A veces no podemos dar una respuesta
inmediata, pero si explicamos la situacion, es muy probable que espere
o vuelva. Probablemente estara satisfecho porque no se-le hizo perder
tiempo y eso sera suficiente para resolver su peticién en ese momento.
Aunque el cliente haga la mas minima consulta o comente lo mas

insignificante la forma de atenderlo debe ser siempre pronta y con
detalles. Co

3.11.2Esmero e interés

Nunca hacer caso omiso de un cliente. Debemos

tratarfos como un ser humano con derechos. Debemos mostrar interés

una respuesta rapida prueba’
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cen su sclicitud o problema. 'En éste punto puede ser de gran ayuda

demostrar simpatia e identificarse con el problema que esti teniendo.
3.11.3Trato justo

No culpar, negar o dar pretexto para no atender. No
eludir la culpa de un problema sin haber escuchado su version.
Enfocar profesionalmente la situacion y buscar una solucion justa.

-

3.11.4 Esfuerzo competente v responsable

Este aspecto es muy importaﬁ_té porgue un clienfe
que llega molesto o con una inguietud espera ser atendido por alguien
que pueda usar y ponga en uso su inteligencia. Es decir, una persona
que no solamente: sepa cémo resolver un probleina, sino también

alguien quien asuma una responsabilidad.
3.11.58atisfaccién

La basqueda de la satisfaccién
es tarea base en el servicio.
Cuande encontramos un cliente
satisfecho podemos estar
SEgUros que

mantendra la preferencia y serd

fiel a nuestra empresa.




Segtin Tschoh! (1995: Video # 1) “El 40% de los
clientes se cambian a la competencia por problemas con el servicio.
Pafa"p'roporcionar satisfaccién a sus clientes, tanto internos, como

externos debe practicar lo siguiente:

. Sentirse bien consigo mismo .-

. Practicar habitos de cortesia

. Emplear-comunicacion positiva

. Escuchar, preguntar y confirmar -
. A-cmarrprofesionalmente”

3.12 Esténdares de servicio

3.12.1 <Como influye la cortesia?

Un cliente siempre serd la persona mas
importaqte, se le tratard con amistad, lo aceptaremos como es, debemos
estar prepa.fados para dar respuesta a sus inquietudes dandoe un toque
personal sonriende v demostrando -cortesia entre el personal de la

empresa.

Al cliente debe -considerarsele un amigo y por
cllo nos preguntamaes, ¢cdmo tratamos a nuestros amigos cuando llegan

a nuestra casa?. Por supuesto...lo mejor que se puede.

3.12.2 Eficiencia, un valor agregado

Se obtiene trabajando en equipo, mejorando la
calidad de los productoes o servicios y trabajando duro para obtener las

metas establecidas por la empresa.
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. El trabajo en cquipo se logra cuando se tiepe
implicacién personal y se logra desarrollar una relacién de socios con
los empleados. El compromiso genera responsabilidad y mejora, asi

como la adopcidn de medidas correctivas para responder con eficacia.

3.12.3 Maneijo de reclamos/insatisfacciones

Mencionamos que los clientes esperan
encorntrar quién resuelva éus problemas e inquietﬁdes. El manejo de
reclamos e insatisfacciones es una de las armas mias fuertes que se
puede tener en el servicio. Nunca deje ir a un cliente insatisfecho,
asegirese de investigar qué espera v qué lo haria feliz, escuchelo con
atencién, no lo interrumpa, cada situacién es diferente dependiendo de

las circunstancias, expectativas y emociones.

3.12.4 Confianza y Seguridad

Cuando una empresa hace una promesa v éata
se cumple logra la confianza de sus clientes. Pero aqui también nos
referimos a la confianza que sus clientes sienten cuando visitan sus

instalaciones o negocios.

Cuando el cliente llega a la empresa espera
enconfrar un ambiente seguro. Asegure darselo. ¢Como? Evitando
barreras innecésarias para su ingreso, guiandolo por un camino seguroe

Y ofreciéndole un espacio apropiado para realizar sus gestiones.



Tenemos muchos c¢jemplos de cémo lograr la
confianza de sus clientes, y uno podria ser, exceder las expectativas del
cliente seria contar con un estacionamiento con personal apropiade que
garantice la seguridad de su vehiculo. Con ellos no sdlo proporciona
seguridad, sino confianza. 7

3.12.5. Ambientacién, La primera impresion

El ambiente laboral es muy importante.
Cuando existe armonia el cliente se siente en méas confianza. Pero no
sélo hablamos 'de ambiente laboral, sino de ambiente fisico. La

infraestructura ayuda mucho a causar un ambiente agradable,

El ambiente del negocio puede determinar que
un cliente se quede o se vaya. No se trata solamente de tener las
mejores 1nstalac1ones, se trata de hacer sentlr blen al chente Un
ejemplo claro de buen ambiente lo manejan los hoteles y cons:ste en

tratar al cliente para que se sienta en casa.
Be recomienda contar con un 4rea especial
para atencién de clientes con suficiente circulacién de aire, bien

fluminados y silenciosos {para no interferir con la comunicacion).

3.13 Técnicas para mejorar ¢l servicio

3. 13-."1 Uso apropiade del tgiéfono

- ‘ Cuando a.lgmen lama por teléfono espera
escuchar una voz agradable ¥ amable El correcto Uso del teléfono
inicia con una buena identificacion de ]a empresa o departamento,

saludando v haciendo sentir en confianza a la persona que esta al otro
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lado. 'NO debe hacerle esperar por mucho tiempo y hablar con un tono
modulado.

En el
mundo actual un gran
porcentaje de¢  negocios  se
realizan via tetefénica.
Pensemos  cuantos’  clientes
podemos perder por haber sido
mal atendidos en el teléfono.

Veamos algunas técniicas:

telefénicas que pueden ayudar a

mantener a sus clientes.

Segin  Tschohl, (1999: @ Video # §),
“encontramos siete técnicas telefonicas a seguir para  asegurar la

satisfaccion del cliente:

o Contestar inmediatamente el teléfono.

¢ Identificarse a si mismo y a la organizacién.

o Pedir permisc antes de dejar en espera a
alguien.

o Transferir cuidadosamente.

. o 'Tomar . los mensajes .- corréctamente v

entregarlos a tiempo.

o Dejar que el cliente cuelgue primero

o Devolver las llamadas lo antes posible”.

El uso de estas sencillas técnicas puede ser de
gran’ utilidad para retener clientes o atraer clientes potenciales... Es

recomendable que éstas técnicas telefénicas sean conocidas y-



practicadas. por todo €l personal de:la empresa, desde el personal de

control de visitas, hasta los altos ejecutivos.

3.13.2 - .... Escuchar demuestra interés

Poner total atencion a quien ltama o nos visita
demuestra sobre todo educacién e interés en el tema que esta tratando.
Debe escuchar cuidadosamente, no.adelantarse a lo que esta diciendo y
permitir que exprese toda su solicitud o reclamo libremente. - Escuchar

con atencién ayudard a resolver la situacion anticipadamente.

La confirmacion adecuada puede evitar malos
entendidos v es a la vez, una sefial clara que indica al cliente que los

empleados lo estan escuchando.

Para escuchar adecuadamente concéntrese en
los clientes, establezca contacto visual, haga preguntas y confirme que

ha comprendido.
3.13.3 Tratar al cliente como si fuera el unico

Cuando reciba. la visita o llamada de un cliente
péngale todo el interés que pueda, eso lo hard sentir en confianza y
facilitard la comunicacién. No esté realizando otras actividades, ni

distraiga la atencién.

3.13.4 Proporcionar atencién v tiempo necesario

Preste toda la atencién que el cliente requiera e

invierta el tiempo que sea necesario. Eso hara que el cliente se sienta
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bien y logre satisfacer sus necesidades. Con-el actual ritmo de vida las
personas no cuentan cont mucho tiempo v desean ser atendidos de
inmediato. Su empresa debe atender con toda prontitud e invertir el

tiempo que sea necesaric para solucionar su problema.

Estos son sélo algunos conceptos basicos de servicio que pueden
ayudar a mejorar la atencién de los clientes, lograr las satisfaccion y a
la vez promover ia preferencia y recompra de los productos de una

empresa, pero pueden haber muchoes mas.



CAPITULO 4

4. Departamento de Servicio al Cliente

Para podér brindar un adecuado servicio, las empresas pueden
definir un departamento que - administre, coordine, atienda, dé

seguimiento y respuesta a todos los contactos de sus clientes v
consumidores. '

Para efectos de nuestro estudic y basados en la investigacién le
hemos denominado “Departamento de Servicio al Cliente”, pero éste
nombre puede cambiar de acuerdo con las estrategias y preferencias de

cada organizacitn.

Hemos indicado anteriommente que ninguna organizacion esta
inmune a consultgs o quejas sobre sus productos-yfo servicios, por lo
tanto se estd volviéndo inidispensable contar con esta area especializada

que pueda ayudar a resolver dichas situaciones:

En este capituio analizaremos la importancia de un departamento
de Servicio al Cliente, su organizacién y por qué es necesario desarrollar
un sistema que apoye toda esta actividad. Conoceremos tamnbién las
diferentes etapas que debemos seguir para lograr la apropiada
funcionalidad del mismo. 0

4.1 Importancia

Cada vez que un cliente se acerca a nuestro negocio espera

recibir buen trato y scbre todo espera una solucion a su problema.
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El cliente es nuestra razon de
ser ¥ mientras enfoquemos
nuestros -esfuerzos por
mantenerlo satisfecho el negocio
prosperara, pero si perdemos de
vista lo importante que el
servicic es para él, podemos

“pensar que la competencia

encontrara un punto débil para
aprovechar incursicnar en

nuestro mercado y ganarlo.

Mientras se mantenga este enfoque, se lograra con mas
facilidad retener clientes y captar clientes potenciales. Es aqui donde
encontramos la importancia de un Departamento de Servicio al Cliente,
el cual estard especializado en recibir, registrar y dar seguimiento a
todas las necesidades e inquietudes de los clientes, de una manera

rapida y atenta, para lograr mayor participacion en el mercado.

4.2  QOrganizacidn e infraestructura, modelo en un embotellador

de refrescos

La correcta organizacion de un Departamento de Servicio al
Cliente ayudard a lograr los objetivos fijades. La  organizacién
dependera basicamente de cada empresa v no existe un modelo unico.
De acuerdo con la informacion recabada, llegamos a concluir en tres
posibles estructuras organizacionales para el departamento de servicio
al cliente (Anexo 2). Estos modelos fueron tomados de algunas de las
empresas evaluadas en este estudio. Como puede comprenderse no
todas estuvieron en disponibilidad de proporcionar sus organigramas

especificos, ni generales, por ser de caracter confidencial.



Asi-tenemos, que una de las tantas formas de organizar run

Departamento de Servicio al Cliente es la siguiente [Anexo 2):

Organigrama
Departamento de Servicio al Cliente

Esta organizacion permite el desarrollo integral del area y ¢l

cumplimiento de los objetivos planteados poi; la empresa.

la Gerencia de Servicio al Cliente es un método

organizacional total para hacer del mejor servi.é:io la fuerza motriz del

negocio.
° Es un concepto transformativo
. " Es una filosofia
. Es un proceso de pensamiento
. Un conjunto de g:glor_cs,y actitudes
. Un conjunto dj:-znnétodos'

H

La infraestructura dé-un’ departamento de servicio al cliente
puede variar, de acuerdo con las necesidades y expectativas de cada
organizacién. En las empresas dedicadas al embotellado de refrescos el
60% (Anexo 6} cuenta con un area especifica para la atencién de

clientes.
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El 60% de las empresas realiza un registro manual y tan
sélo el 20% cuenta con un software {Anexo 7). Sélo el 33% de las
empresas evaluadas cuenta con lineas directas o del tipo 1-801 para

facilitar ia comunicacién a sus clientes.

Los recursos humanos para este departamento variaran de
acuerdo con la organizacion. Los recursos teénolégicos, en los casos
donde si se cuenta, puede estin}a;se 2 6 3 computadoras personales
[dependiendo del namero de. asistentes}). Entre los recurses fisicos
encontramos, aparatos telefonicos, escritorios, sillas para visitas, sala
de espera, television para la sala de espera, etc. Con este ejemplo
podemos decir que un departamento de servicio al cliente requiere de

ciertas areas minimas, gue son:

v Oficina del gerente o jefe
¥ Oficina para los asistentes
¥ Oficina para la recepcionista

¥ Sala de espera

4.3 Desarrollo de un sistema de servicio al cliente

_En la actualidad encontramos. que el soporte tecnoldgico es

una herramienta que las empresas no pueden desaprovechar.



Encontramos necesario contar con un sistema de software,
especial de Servicio al Cliente que nos permlta registrar ia ififermacion
para contar con un- banco de datos que sirva para proporcionar’

informacién clave para la toma de decisiones de la Gerendia.

Este sistema debe ser amigable y debe crearse pensando en
la facilidad y rapidez de ingreso de informacion. ‘Debe ser un sistema
gue permita tanto operar, como reportar las necesidades e inquietudes

de los clientes y consurmdores

Estos sistemas de informacién capturan usualmente la

siguiente informacion:

. Nombre dei cliente

. Nombre del negocio

® Direccfén

. Teléfono

e« Motivo por el que llama

. .Seguamlento v

. Solucién o rechazo

La mecanica conslste en: registro de la Informacmn
canahzacmn segulrmento, ingreso de respuestas, vertﬁcamon con el

cliente y auditorias de satisfaccion.

Este es un gjemplo de una boleta de ingreso de informacion.
cuando un cliente o consumidor llama, visita nuestras instalaciones,
escribe o refiere a través de un emplea_db su solicitud o reclamo. {Anexo
20)
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NOMBRE DE LA COMPARIA
NOMBRE DEL DEPARTAMENTO

BOLETA DE RECLAMO /SERVICIO

Para: Fecha : Atendié

Nambre del Cliente

Nombre del negacio

Direccidn negocio:

Direccidon Particutar:

Teléfono Casa: Teléfono Oficina

EL CUENTE SE QUEJO DE LO SIGUIENTE:

EL CLIENTE SOLICITO LO SIGUIENTE

OBSERVACIONES:

Es importante contar con un- software, pero no

indispensable para que una empresa brinde un apropiado servicio.

De igual forma puede funcionar el Departamento de
Servicio al Cliente con un sistema de registro manual vy los resultados
pueden ser igual de buenos. La ventaja de un software es que se esta a
la vanguardia, se tiene mas {luidez y se puede facilitar la emisién de

reportes.

El desarrollo de un sistema . de servicio al- cliente estara
soportado directamiente por el departamento de sistémas de la empresa,
debido a la necesidad de actualizacién de banco de datos, informacién

interna, etc,




4.4 Etapa de creacién ¢ instalacién

Esta etapa es muy importante, aqui es donde inicia todo.
Es en este momento cuando la empresa verdaderamente reacciona ante

las necesidades actuales del mercado.

4.4.1 Apovo gerencial

la creacion de un Departamento de Servicio ‘al
Cliente proviene del alto compromise ¥ convencimiento de la Gerencia.
El apoyo que ésta proporcione serd de vital importancia para el buen
funcionamiento del sistema. La Direccidn General debe estar
verdaderamente convencida que los resultados que genere el
departamento servirdn para la toma de decisiones y modificaciones

necesarias a la operacién.

4.4.2 Cultura corporativa

De la mano del apoye gerencial debe provenir una
verdadera cultura corporativa. Esto significa que la Gerencia debe
enfocar sus primeros esfuerzos en conciencizar a los socios, junta
directiva, gerentes, jefes y empleados en general sobre la importancia
del servicio al cliente. Solamente al tener una cultura corporativa de

servicio interno podremos exteriorizarlo. : s

“En lo que se refiere a las organizaciones, cultura es
el patrén de comportamiento general, creencias compartidas y valores
comunes de los miembros. La cuitura se puede inferir de lo que dicen,
hacen y piensan las personas dentro de un ambiente organizacional.
Implica el aprendizaje y la transmisioén de conocimientos, creencias v

patrones de comportamiento a lo largo de cierto periodo, lo que significa
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que la cultura de una organizacion es bastante estable v no cambia con
rapidez. Con frecuencia fija la imagen de la compafia v establece reglas
implicitas sobre la forma en que se deben comportar las personas”
{Koontz 1982: 334}

4.4.3 Medio ambiente empresarial

Después de haber logrado la conciencizacion de la
empresa, la Gerencia debe prumover un ambiente empresarial de
servicio tanto internc, como externo. De esta manera el ambiente de
servicio que se respire dentro de la empresa podra ser transmitido a

nuestros clientes.

El ambiente fisice también juega un papel importante
en este rubro. Debemos asegurarmos de tener un area dedicada
especialmente para la atencion de nuestros clientes, la cual sea
agradable, exhiba nuestros productes y permita que el visitante invierta

su tiempo en conocer sobre nuestra empresa.

Las empresas que no cuentan con esta area pierden
imagen y los clientes se desesperan con facilidad, provocando
insatisfacciones y poca credibilidad en el servicio que se ofrece. Invertir
en este rubro puede parecer innecesario, pero pregiintese usted mismo,
¢qué ha pensado de una empresa cuando entra y esta todo
desardenado ¥y con poca movilidad? sQué ha pensado cuando
encuentra lo contrario? Este punto marca una gran diferencia para el

cliente, recuerde que la primera impresion si cuenta.



‘4.4:4 Desempefio de los empleados

. La participacidn activa de todo el personal sera
une de los puptos importantes para lograr el éxite del sistema. El
involucramiento directo de los. empleados por K medio ‘de:- programas
especiales hara que éstos se sientan identilicados .y sean principales
portadores de necesidades e inquietudes de los clientes. Recordemos
que los empleados seran la principal fuente de consuita para los

clientes y consumidores (familiares y amigos).

La Direccién General tiene gue evaluar’

constantemente a través del Departamento de Servicio al Cliente, el
correcto desempenio del servicio que los empleados estan prestando.
Esta evaluacidn se puede realizar por diferentes medios y una de las

principales puede ser por via telefénica.

4.4.5 Capacitacidn y seguimiento

La empresa deberd invertir en un programa de
capacitacidn permanente que permita cumplir con los planteamientos
anteriores. El seguimiento cercano les permitird mantener una cultura
de servicio, lo cual se vera reflejado en el servicio externo. Este
programa de ‘capacitacion ‘debe iniciar con los empleados que tengan
contacto directo-con el cliente, gerentes y jefes de departamento,

personal administrafivo vy empleados en general.

El programa debe elaberarse de acuerdo con
los planes estratégicos de la empresa v enfocarse especialmente a la
conciencizacion de los empleados. Esta conciencizacién debe estar
enfocada a lograr una cultura de servicio que empiece con los clientes

internos (empleados) y se transmita a los clientes externos,

rerrar——— SR LU T
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En este programa no .tieng que invertir grandes
cantidades de dinerc. El Depértamerito de Servicio al Cliente puede ser
el principal portavoz de la calidad de servicio en el empresa. La
empresa puede planificar un -plan de capacitacion-interna conducido
por el Departamento de Servicio al Cliente con el firme propésito de
obtener calidad total de servicio. Las charlas pueden durar unos 30 a
45 minutos v estar enfocadas especialmente a los buenos habitos de

cortesia, actitud de servicio y amabilidad,
4.4.6 Comunicacidn

Seglin = Gerald Goldhaber en su libro
Comunicacion Organizacional, “la comunicacién organizacional es un
flujo de mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes.
También afiade que la comunicacién organizacional estudia €l flujo de

mensajes de las organizaciones”. (Homs 1990: 60)

La comunicacién es un aspecto
fundamental para poder llevar a
~cabo el plan de servicio al
cliente. La empresa deberda

invertir suficientes recursos en

un programa de comunicacion
permanente para los clientes,

tanto internos, como externos.

Debera asegurarse que las vias de comunicacion de la

empresa (telefénica, visita personal, correo) sean de facil acceso y



utilizar las vias. que. sean mdas adecuadas dependiendo de las

necesidades de las empresas dedicadas a! embotellado de refrescos.

Muchas empresas manejan su comunicacién interna
por medio del departamento de Recursos Humanos y puede realizarse
“via estéfetas, boletines internos, etc. La comunicacion externa se
maneja generalmente por medio del departamentc de Relaciones
Poblicas. Se emiten comunicados en diferentes medios, incluyendo

medios de comunicacidn masiva, si fuera necesario.

4.4.7 Vias de comunicacién con los clientes

Las vias de comunicacién con los clientes
" deberan ser sobre todo de facil acceso y pronta atencién. Para exceder

las expectativas debera considerarse cada una de las vias. Por gjemplo:

. Via _telefénica. Lineas dedicadas,

servicios gratuitos etc. Este punto es
muy importante, va que las actuales
necesidades de la vida diaria nos
permiten muy poco tiempo para realizar
diferentes actividades. El cliente se
sentird muy satisfecho si puede contactar
a su proveedor con facilidad v prontitud.
Y si quiere exceder sus expectativas
utilice las lineas gratuitas 1-801. Le

seran de mucha utilidad.
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. Visita a oficinas. Atencidn répida v
atenta. Facilitar el 'ingreso a las
instalaciones.

. Correspondencia: Crear un sistema que
facilite la entrega de las solicitudes por la
via escrita y agilizar el seguimiento a la

respuesta.

4.5 Eiapa de difusion

La etapa de difusion del departamento de Servicio al Cliente
debe iniciarse internamente con reuniones de grupo que garanticen el
entendimiento del proyecto.  Luego, puede apbjféfse elaborando
material impreso que recuerde v mantenga en mente del empleado la
palabra SERVICIO y CALIDAD.. A nivel externo puede imprimirse
volantes, afiches, ete. y también puede camplementarlo con elaboracion

de articulo promocional, etc. _

Muchas empresﬁs ih:w,rierteg un fuerte presupuesto en una
campafia publicitaria interna que apoye la difusidn, con la idea central
de lograr el involucramiento de todo el personal, previo compromiso de
la gerencia general. Esto dependerd de las estrategias de cada empresa

v el impacte que quieran lograr a nivel interno.

El desarrcllo de estrategias para esta etapa es muy

importante, pues del €xito de la misma se logrard €l compromiso de los



empleados, quienes prestaran un buen servicio, el cual serd percibido

por el cliente externo. o s

4£.5.1 Desarrollo de material impteso

Una vez que el departamento ha sido creado y
se cuenta con los recursos humanos, tecnoldgicos, {isicos ¥
presupuestarios, se asegurara de’tontar con material impreso que
facilite Ia ditulgacién del servicio. Mencionamos que primeérs a nivel
interno y luego a nivel externo. Es decir, se elabotara material impreso
de apoyo ( papeleria membretada, por ejemplo). ' '

) Este material debera emﬁéZa.i’se a utilizar
cuando el departamento de servicio al cliente y, empresa en general,
estén préparados_ para bﬁnipli"r-‘conllas’ promesas de servicio hechas. Ya
mencionamos gue no existe peor éfror que prometer al cliente algo qﬁe

no se puede cumplir.

4.5.2 Desarrbllo de articulo promocional

- Como un refuerzo al buen servicio prestado, la
cImpresa elébéraré articulo promocional que le apoye en la labor de
ventas, "Es_to permitird proporcionar valor agregado al cliente. . .Este
articulo pférﬁoéional servivd como soporte en las actividades de

mercado.

Servicio al Cliente se convierie en una
herramienta de mercades poderosa para la empresa, ya que dicho
articulo promocional estard en manos de un alto porcentaje de clientes,

quienes a su vez lo promoveran cuando puedan. Es decir, estaremos



gjecutando algunas de las estrategias “de mercado creadas y

planificadas por la compafiia.

Aqui nuevamente pedemos ver ¢6mo servicio al
cliente es una herramienta de mercaden valiosa en empresas dedicadas

al embotellado de refrescos.

¢Por  qué? Porque se estd logrando
participacion en el complejo proceso de mercado. Estamos dando un
valor agregado, interno 'y externo. Ademas, los resultados que la
empresa obtiene del departamento de servicio al cliente ayudan a la
gerencia a tomar decisiones a nivel general, pero sobre todo, decisiones
en las estrategias de comercializacion, p)-.’omoc:ién de ventas y
publicidad.

De acuerdo con este estudio, muchas empresas
perfilan el puesto de Gerente o Jefe de Servicio al Cliente en base a un
egresado en Ciencias de la Comunicacion, Mercadeo y/o Publicidad,
pues los conocimientos de estas -carreras son importantes para
desarrollar y mantener un departamento de servicio enfocado al
mercado. (Anexe J)

Se utiliza mucha creatividad para “vender” este

departamento, pues ademéas de tener un compromiso interno se tiene



un compromiso externo y cuando se establecen las politicas de atencién

éstas pueden ser apoyadas grandemente con la publicidad.
4.5.3 Difusién en medios

La seieccion de medios estard sujeta a las

estrategias de mercadeo utilizadas por la empresa y planificadas dentro

. del proceso de difusion por el departamento de servicio al cliente.

El departamento de servicio al cliehte
elaborard, con la ayuda de Mercadeo, un plan de medios, que facilite y
dinamice la difusidn de este departamento. El plan de medios se

elaborara con base al presupuesto aprobado para este departamento.

Cuando finalmente se cuenta con los recursos
necesarios para el adecuado servicio al cliente, se inicia la difusién en
medios no masivos ¥ en medios de comunicacién ‘masiva sera la
culminacién de nuestro plan.  Claro esta que al difundir un servicio
masivamette la respuesta también es masiva y si no se cuenta con la
infraestructura y herramienta necesaria todé el esfuerzo podria

perderse.

La Unica recomendacion en este punto es estar
previamente preparados. Nuevamente recordamos que €l peor error de
una empresa es prometer algo que no puede cumplir. Asegurar cumplir

con Jas.expectativas del cliente resulta del trabajo en equipo.

4.6 Etapa de mantenimienio

Una vez que el del‘;)ai‘tamént:t.). dé:';sltéfvicio al Cliente ha

tenido difusién y ya es conocido por nuestros clientes, necesitamos
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exceder sus expectativas. El cliente debera sentir la presencia de
este departamento y lo visualizarda como un apoyo para resclver sus

dudas, quejas, solicitudes o simplemente para escuchar sus

comentarios.

La coordinacion de algunas actividades especiales, como las
que describiremos a continuacion, brindan valor agregade. En esta

etapa ya nos conocen, debemos trabajar para mantenernos en su

mernte.

4 6,1 Participacion de clientes en actividades de la empresa

Cuando el sistema de servicio €5 hien conocido por
los clientes, solamente nos queda involucrarlos directamente en €l. 3e
logra a través de reuniones, actividades especiales {Semana Santa,
Navidad, etc). Debe prepararse actividades muy bien organizadas para

evitar que el cliente se decepcione de ellas.

- 4.6.2 Evaluacion de clientes

Es de vital importancia realizar una’ evaluacion de
nuestros clientes con periodicidad. Debemos realizar censos,
encuestas, etc. que nos permitan saber qué tanto tienen en tmente

nuestro servicio.

La opiniéh aque los clientes generen es de gran
importancia para medir la satisfaccién del trabajo del departamento de
Comercializacién especialmente, pero también podemos medir la

actitud de servicio general que viva la empresa.



4.6.3 Verificacion del sistema -

" La verificacion del sistema debera hacerse también

con clerta periodicidad. No podemos permitir que falle cuando nos

encontramos en plena marcha porque podria afectar la bHuena imagen

con la que ya nos hemos posicionado en la mente del cliente.

. Aqui de nueve se vera reflejado el trabajo en equipo

porgue necesitaremos revisar no sélo los procedimientos internoes, sino

el sistema, las politicaé de comercializacion v mercadeo, los resultados..

en el mercado, etc.

Algunas empresas realizan. sus-propias verificaciones

vy otras buscan apoyo en empresas cxterhas. Lo importante es

actualizarse y buscar oportunidades de mejora en el mercado. -

4.6.4 Auditorias de Servicio

No sera suficiente realizar revisiones internas -

(servicio y evaluaciones). Serd necesario desplazarse hasta donde se
encuentran nuestros clientes y asegurar el correcto funcionamiento de

nuestro sistema a través de auditorias de servicio.

Estas auditorias nos proporcionaran informacién
valiosa como satisfaccion del cliente, efectividad del serv1cm prestado y
cumphmlento de las tareas asignadas. En este punto también las
empresas pueden reahzar auditorias propias o contratar a terceros para
que las lleven a cabo Sera importante cuantificar esta informacion

para presentar resultados a la Direccion General
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4.6.5 Nuevos servicics

Cuando se utiliza el sistema de servicio al cliente, no
es suficiente brindar un dnico tipo de servicio. Quedarnos, con lo fijado

en la etapa inicial seria un grave error.

Mientras maéas
opcionies se dé a los clientes,
éstpé se acercaran mas al
departamento  de servicio  al
cliente y sentirdn que su empresa
les esta facilitando el

acercamiento, lo cual agradeceran

vy se traducird en mas clientes

prefiriendo la marca.

El cliente cambia y sus necesidades van cambiando
constantemente. Debemos estar a la vanguardia de nuevos servicios

que mantengan al cliente cerca de nuestro negocio.

De la empresa depende proporcionar nuevos servicios
que sean atractivos al cliente y lo mantengan interesade en nuestros
productos o servicios. Aqui podemos incluir ofertas, promociones

especiales, descuentos, premios, actividades especiales.

En este capitulo dejamos plasmada la importancia de contar con
un departamento de servicio al cliente gque tenga un cardcter formal
dentro de la compaiiia y que cuente con el aj::oyo, tanto de la gerencia,
como de los empleados en general. De esto dependera en gran medida

el éxito de su [uncionamiento.



Es importante mencionar que otras empresas pueden practicar
otro tipo de organizacidon, administracion y difusién para el
funcionamiento del departamento de servicic al cliente. El modelo que
aqui se muestra esta relacionada intimamente con las necesidades de Ia
industria de refrescos vy apoyado con bibliografia de autores ajenos a

esta industria.
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CAPITULO S5

5. cPor qué Servicio al Cliente es una herramienta de
+ Umercadeo? "

. En este capitulo exponemos las razones por las cuales hernos

consuierado a servicio al cliente como una herramienta de mercadeo.

Hemos indicado que uno de los elementos bésicos del complejo
pracgso de mercado es servicio al cliente. Un sistema de servicio al
cliente pretende lograr la satisfaccién del cliente y hemos visto que ésta
se alcanza a través de actividades en el mercado, que llevan a cumplir

con los objetivos de la organizacién.

Mientras hemos ido
desarrollando esta investigacién
nos damos cuenta que en el
mundo moderno, debido a la
oferta, las empresas tienen que
esforzarse - mucho para

-permanecer en €} mercado.

- Hoy los consumidores tienen muchas mas alternativas de
productos. -  Cuando tienen un problema con uno, "demandan
satisfaccion y si no la obtienen trataran con nuestros competidores.

Hoy dia el consumidor regula el mercado més que riunca. . .

Una de las estrategias més efectivas, segln se ha comprobado por

muchas organizaciones, es ‘la de exceder las expectativas de los
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consumidores.  Esta excedencia se logra creando, practicando y

cultivando una cuitura organizacional de servicio.

Estd comprobado que con la fuerte competencia de hoy dia, la
unica diferencia que el consumidor estd considerando para quedarse

con una u otra marca, es la del servicio que reciba de sus proveedores.

Las enipresas estan huchando por posicionarse en la mente de los
consumidores, pero ya no es suficiente tinicamente que cuenten con un
producto de calidad, el SERVICIO NE CALIDAD es un factor
determinante. "

Después de haber desarrollado ¢l contenido de esta
investigacion, conozcamos aquéllas actividades del departamento de
Servicio al Cliente, como herramienta de mercadeo en una empresa
dedicada al embotellado de refrescos.

5.1 Satisfaccion del Cliente

Con las auditorias de servicio obtenemos datos estadisticos
que nos comprueban la calidad de servicio que estamns hrindande. La

satisfaccion del cliente es el elemento importante a evaluar.

La satisfaccién se puede medit por el nimero de casos
atendidos en un mes versus la cantidad de satisfechos e insatisfechos
que encontremos. Generalmente, se toma una muestra significativa del
totaly se evalia, ya sea por visita directa o llamada telefénica.

De estos resultados la empresa puede determinar si el

servicio que se estd prestando es, efectivamente, de calidad. El



departamento de Servicio al Chente es el mejor termdémetro para medir

esta satisfaccidn.

5.2 Desarrollo de un sistema de servicio

Planteamos anteriormente qiie:' la “tecriologia facilitara el
sistema de servicio. Actualmente muchas empresas usan sistemas
manuales para la cuantificacién y seguimiento de los contactos gue
reciben de sus clientes. El sistéma manual nos permite obtener datos,
pero puede ser una primera dificuitad para las expectativas creadas por
€l cliente, porque muy seguramente no tendra la misma rapidez ¥y

confianza de datos para responder a sus necesidades.

Contar con un sistema apropiado puede ser de gran
beneficio, pues la versatilidad, facilidad y rapidez del mismo -se
traducira ‘en Ja satisfaccién de los clientes. Pero no es sélo contar con
las facilidades de un software.

Al desarrollar un sistema de servicio la compafiia tiene que
pensar en todo, por ejemplo: un buen sistema de setvicio inicia por una
cultura de servicio de parte de todo el perSohéii. Todos en la compatfiia
deben saber qué hacer en el momento de enfrentar o recibir el contacto
de un cliente. Cuando esto ocurra la compafia estara en la capacidad

de exceder las expectativas de sus clientes.

Cuando hablamos de desarrollar un ‘sistema, también
estamos hablanda de poner en practica ideas y aplicar conocimientos
de mercadotecnia y publicidad. Ya' se dijo que el departamento de
servicio al cliente es una herramienta de mercades, pues a través de 8]
la empresa promueve sus produ,ctos y-servicios y ayuda a incrementar

las ventas. : B
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5.3 Desamrollo de un plan de difusion

Cuando pensamos en ¢émo decir a nuestros clientes lo que
queremos estamos desarrollando un plan de difusion. No sélo cémo

decitlo, sino qué medios utilizaremos para ello.

Esta es una tarea de Mercaded, perb el Departamento de
Servicio 'al Cliente brinda un soporte importante. ¢Por qué? Porque es
aqui donde se recibe la retroalimentacién de nuestros clientes. Es en
este departamento donde los cﬁéntes aprovechan para expresar tanto
suts satisfacciones como insatisfacciones acerca de nuestros productos

o servicios.

El desarrollo de un plan de difusién estara respaldado por
un presupuesto. Los medios se seleccionaran en funcién de Jos
ohjetivos.

Resumiendo el plan de difusién incluira: desarrollo de un
plan, desarrollo de una campafia de ‘difusién, seleccidn de medios,

elaboracién de articulo promocional y promocion de ventas.

5.4 Verificacidon de Presencia de Marca

Servicio al Cliente es una herramienta de mercadeo porque
nos ayuda a verificar la presencia de marca que hemos logrado en el

mercado.




¢Como logramos verificar la presencia de marca? Servicio
al Cliente registra toda la informacién de los contactos de sus clientes y
también hace trabajo de campo que permite localizar dénde la marca no
‘estd presénte. Con estos trabajos de campo se trata de identificar
cuales siguen siendo las insatisfacciones de los clientes y se presentan

posibles soluciones.

Cuando se lievara’ cabo estos trabajos de campo el
representante de Servicio al Client.ta:y. verifica que se encuentre
apropiadamente colocada la publicidad del producto o servicio {afiches,
rétulos, habladores de precios, estdndares de colocaciones de
producto,etc.), que se esté cumpliendo con la frecuencia de visita de
parte de los vendedores y supervisores y gue el servicio recibido sea de
Optima calidad. Estos son sclo algunos ejemplds, pero puede incluirse

una lista enorme de  elementos a  verificar.
5.5 Verificacién de Preferencia de Marca

Una vez que hemos aclarado el punto de presencia de
marca es importante continuar con la preferencia de marca. No es lo
mismo que un producto se encuentre disponible en el mercado, a que

un consumidor lo prefiera. - S e

La preferencia del producto esta relacionada con el éxito de
las actividades de comercializacion ¥ marketing que la organizacién
realice. Ademas de estar disponible, ~¢l productd: debe reunir ciertas
condiciotiés ‘que motiven o perSuadan al ‘consumidor a comprarlo y

preferirlo sobre ctras marcas.
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Servicio al Cliente brinda la oportunidad de verificar la
preferencia de la marca. (Cémo? Cuando $e hace auditorias de
servicio, los clientes y consumidores expresan la preferencia por la
marca y hoy dia esta preferencia esti determinada también por la

calidad de servicio que las companias brindan.

La preferencia de una marca puede medirse por la cantidad
de un_idades eonsumidas pef capita. Es decir, los estudios de Mercadeo
obtienen a iravés de encuestas datos estadisticos que aseguran la
preferencia por una u otra marca. Con las encuestas y hojas de
observacion puede encontrarse cuantos consumidores prefieren la
marca, pero no sdlo que la prefieran, sino que mantengen siempre la
preferencia.

5.6 Valor agregado en la industria de refrescos.

Como hemos observade al ir desarrollando esta
investigacidn, los refrescos ocupan un nicho importante en el mercado
actual. Es un segmento especial y la necesidad del consumidor es
“satisfacer o calmar la sed”, pero ahora con muchos factores de por
medio... ‘ o '

. Calidad del producto. Ingredientes y proceso de

elaboracidon de acuerdo a estandares de calidad.



s Cualidades del producto. Que satisfaga las
necesidades de los consumidores.
. Calidad del servicio prestado por la compafiia que lo

fabrica. Servicio al cliente efective y oportuno.

Cada uno de estos factores sera considerade cada vez que
urn consuinidor decida comprar un refresco en el mercado. El
consumidor esperara poder adquirirlo con diferentes cualidades:

producto, precio, puntos de distribucién y promocion.

Cuandb ¢l consumidor se acerque a un negocio detallista,
tienda. de convénienqia 0 supermercado, esperara encontrar estas
cuatro cualidades reunidas en el refresco de su elécci(‘)n v qué mas
valioso si encuentra ventajas adicionales a las otras marcas disponibles
en el punto de venta. En este aspecto el detallista (cliente] seré de gran

ayuda para promover la venta.

Cuando hablamos de dudas del cliente y/o consumidor en
el punto de venta, estamos refiriéndonos a preguntas que puedan surgir
en un momento determinado, e_specialment_e en las tiendas de
conveniencia y sﬁpermercados. Es decir,! preguntas sobre ingredientes
de un producto, sobre precios, sobre informacién sobre la compafiia,
éfc. 7Para este efecto, los empleados de la compaiiia deben estar bien
preparados para responder adecuadamente, o bien dirigir a la persona
al area correcta. Las empresas cuentan con empleados que
normalmente estdn distribuyendo producto, colqg:éndc_a}o_ en gén__c?glgs,
etc. Deberd ponerse especial atencién en estoé. , Iug_ares ¥ puede
aprovecharse la difusion de su departamento de Servicio al Cliente.

Cada empresa dedicada al embotellado de refrescos debera

considerar muy de cerca estos elementos gue le son requeridos en su
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producto, pero no deberd dejar escapar el factor SERVICIO que se
aplicaréd en un momento dado cuando el consumidor tenga una duda,

-+ ya sea en el punto de venta o post-compra (teléfono, correo, ete.)

El cliente percibe un servicio con valor agregado v lo
“agradece. Servir al cliente es nuestro trabajo. Cualquier tarea debe ser
para = después de haber atendido al cliente hasta su total
satisfaccion.

Se puede exceder las expectativas simplemente haciendo
mas que el minimo. El valor'agrcgado se da cuando se va mas alla de

los requerimientos estandar del trabajo y ofrece servicio inesperado.

Cuando el consumidor tenga dudas que no puede resolver
en el momento, pero sabe que existe un departamento egpecifico para
hacerlo, se interesara por la compafiia. - Pensara que ademas de
brindarle un excelente producto le esti brindando la aportunidad de

expresarse cuando desee.

El valor agregado, lamado servicio, excede las expectativas
del chiente y/o consumidor. Tan solo en este punto las compafiias
pueden ver el valor tan grande que tiene el departamento de Servicio al
Cliente. '

De los clientes vivimos y si les permitimos acercarse a
nosotros cuando quieran, se sentiran parte de la compafia. Seran

fieles a la compailia y sobre todo preferiran nuestros productos.

La industria de refrescos es muy grandg, no soélo local, sino

internacionalmente. Es por ello que estas companias estdn. luchando



por posicionar sus productos en el mercado. Y lo estin logrando,

gracias al factor clave llamado servicio.

La verdadera diferencia entre las empresas dedicadas al
embotellado de refrescos que cuentan con un departamento de Servicio
al Cliente versus aquellas que no, se traducirda finalmente en
preferencia de marca, posicionamiento de marca e incremento en el

volumen de ventas.

Por ello, el consumidor lo exige...las industrias
verdaderamente comprometidas con el servicio finalmente sobrepasaran
a su competencia y ocupardn un lugar en este importante segmento de

los refrescos,
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CAPITULO 6

6. Metodologia
Definicién

Servicio al Cliente, una herramienta de mercadeo en ‘empresas

dedicadas al embotellado de refrescos.

Planteamiento del Problema

El interés basico de esta investigacién radica en que estd demostrado
que el brindar beneficios adicionales a ‘los clientes, escucharlos,
registrar sus necesidades y ésmersrse en dar seguimiento a sus deseos

hace que éste mantenga la preferencia por una marca.

Obietivos

. Demostrar que Servicio al Cliente es una herramienta de
mercadeo que puede ayudar a alcanzar volimenes de venta por
medio de las recompra en una empresa de embotellado de

refrescos.

. Investigar la necesidad de crear un departamento de Servicio al
Cliente en una empresa dedicada al embotellado de réfréscos y su

etapa de formacién y difusion.



. Demostrar el valor agregado que proporciona la elaboracion de
material publicitario de apoyo para la difusién del departamento

de Servicio al Cliente y su impacto en la satisfaccion del mismo.

Justificacion

La fuerte competencia que se da actualmente entre las empresas de
embotellado de refrescos motiva a las mismas a desarrollar estrategias
que proporcionen un valor agregado a sus clientes v que ello se

traduzca en la preferencia de la marca.

En este trabajo de investigacién se pretende demostrar la marcada
diferencia de satisfaccion que se obtiene al contar con un Departamento
de Servicio al Cliente, el cual tenga la capacidad de brindar beneficios
adicionales para aquellos que buscan comunicarse con la empresa para

hacer llegar sus necesidades.

La satisfaccion del cliente ha sido el motivo principal para la
implementacion de un Departamento de Servicio al Cliente, La
retroalimentacién que éste genera, para la gerencia general y gerencia
de comercializacién y marketing, es la razon de decir que servicio al
cliente es una herramienta de mercadeo en empresas dedicadas al

embotellado de refrescos.
Tipo de Investigacion

Descriptiva porque describe la importancia de un sistema de Servicio al
Cliente como herramienta de mercadeo en empresas dedicadas el
embotellado de refrescos, ofreciendo informacién para describir una

situacién, sin tratar de identificar posibles causas.
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Universo

e Seis (6} empresas dedicadas al embotellado de refrescos en Ia
ciudad capital.

° Quinientas {500} personas - clientes y consumidores-

Criteriq Muestral

® 50 clientes y 50 consumidores

] 6 empresas dedicadas al embotellado de refrescos.

Para esta investigacidon se tomé como base a 50 clientes y 50
consumidores de diferente nivel socio-econdmicao, con preferencia de
una o varias marcas de refrescos, es decir, un 20% de la poblacién
total, y 100% de las empresas, las cuales fueron contactadas via
telefniea o visita personal y en donde se entrevisté a los coordinadores

de las actividades de servicio al cliente.

Técnica de recoleccitn de datos

Se realizdé una cncuesta de 10 preguntas, asi como enfrevistas
personales a ejecutivos de las diferentes empresas evaluadas. Asi
mismo, se recopild informacion bibliografica, manuales, internet, videos

¥ revistas internas.
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Insttumento
Cuestionario de 10 preguntas.

Resuitados

Para mostrar los resultados de una manera méas clara utilizamos
graficas de pie y barras. Asi pudimeos obtener los pbrcenfajes de
respuesta para cada pregunta, analizarla y dar su respectiva
explicacion. . .



CAPITULO 7

=i

7. Resultados. Analisis comparativo entre émp- resas dedicadas al

embotellado de refrescos que cuentan con un departamento de
Servicio al Cliente versus aquellas que no cuentan con &L

Cuando hablamo$ de valor agregado en un negocio, cualquiera
que éste sea, estamos hablafido de exceder las expectativas de los
clientes. Estamos hablando dé dar mas de lo que esperan recibir. Esta
afirmacién se aplica tanto a un producto como al servicio que lo

acomparfia.

Estamos bien claros que en la actualidad el consumidor puede
escoger entre una gran gama de productos sustitutos de los refrescos.
Esto quiere decir que al llegar al punto de venta el consumidor
encontrara gran variedad de productos similares, o hasta casi iguales,
pero que escogerd uno solo.

La calidad del producto es lo primero. El punto de venta para su
distribucién, el complemento perfecto y la marcada diferencia lo hara
definitivamente la calidad del servicio que la compania fabricante
preste, no solo cuando se tenga dudas en el momento de la transaccion,

sino cuando se tenga alguna insatisfaccién posterior a la compra.

Cuando hablamos de consumidores estamos refiriéndonos a
personas conl un gusto o preferencia determinada, con caracteristicas
especiales, con emociones y sentimientos diferentes, tc. "Para lograr su
satisfaccidn necesitamos invertir mucho tiempo y esfuerzo v sobre todo

tener el gran compromiso de toda la compafiia.
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En la industria de emﬁotellado de refrescos, al realizar esta
investigacién, observamos que obviamente cada empresa realiza
estrategias de mercadeo djferéhte,: 'pero que todas esas esfrategias estdn
enfocadas especialmente al incremento de participacién de mercado,
incremento de ventas, publicidad, entre otras.

En la ciﬁdad de Guatemala pudimos obtener informacion de seis
empresas dediéadas al embotellado de refrescos. Realizamos una
encuesta de 16 preguntas, con tres temas especificos: administrativo,
comunicacién y rercadeo y éstas fueron respondidas 1301‘ los ejecutivos

de servicio al cliente de las empresas evaluadas.
. Administrativo

1. ¢Cuenta su empresa con un departamento de Servicio al
Cliente? -

<Como esta organizade?

<Es una gerencia o jefatura?

¢Sies una jefai:ura a qué area reporta? _
¢Qué perfil debe llenar el Gerente o Jefe de Servicio al
Cliente?

A

6. ¢Cuentan con un 4rea especial para la atencién de
clientes? '
7. allevan un registro de los contactos? ¢Como?

8. ¢Cuentan con un sistema de verificacion?
. Comunicacion
1. gTienen lineas telefonicas dedicadas?

2. ¢Desarrollan un plan estratégico para difusion en
medios?

|
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3. ¢Desarroflan un plan estratégico para elaboracién de
material impreso y articulo promocional?
4. ¢Cuentan con un programa de difusién interna y

externa?
. Mercadeo
¢Tienen un programa de correspondencia con el cliente?

¢Planifican reuniones con sus clientes?

¢Desarrollan programas de visitas a la empresa?

W N

¢Desarroflan y comunican los nuevos servicios con que

cuenta la etnpresa?

Esta clasificacién de preguntas a las empresas nos ayudé a
determinar la importancia que cada una le d4 a sus clientes vala
constante biisqueda de mejora que cada una persigue para exceder las
expectativas de sus clientes.

Luego nos enfocamos directamente al cliente y/o consumidor,
quién finalmente nos ayudd a determinar la importancia de un sistema
de servicio al cliente en empresas dedicadas al embotellado de refrescos
¥ a& encontrar por qué decimos en1 esta investigacién que, efectivamente-,

servicio al cliente es una herramienta de mercadeo.

Para poder obtener los dafos que nos permitan indicar en esta
investigacion la impo_rta.ncia que tiene un departamento de Servicio al
Cliente en una empresa dedicada al embotellado de refrescos ¥ su
importancia como herramienta de mercadeo, realizamos las siguientes
preguntas en clientes y/o consumidores de las diferentes marcas de

refrescos que encontramos en la ciudad de Guatemala.



1. ¢Ha temdo dudas, comentarios, sugerencias o quejas acerca
del refrpsco que consume?
2. CLa empresa fabricante del refresco le ha facilitado Ia
comunicacion cuando ha querido contactarles?
cAtendieron répido su solicitud ¢ queja?
<Como fue atendido?
- ¢Resolvieron su problema?
. ¢Esta satisfecho con e} seméio recibido?
¢Volvera a comunicarse cuando tenga ot;ra necesidad?
. dVolvera a comprar el producto? '

o@ o g

¢Ha visto en algin medio que esta empresa difunda su
departamento de Servicio al Cliente?

16.  #Qué je parece que Ja empresa de su refresco favorito tenga
un departamento de Servicio al Cliente? o

En la seccién de anexos se explica con detalle el resultado de
estas encuestas. Sin embargo, vale la pena mencidnar que es notorio
que las empresas dedicadas al emhotellado de refrescos estan
convencidas de la importancia de contar con un sistema de servicio al
cliente que les permita responder adecuadamente a las dudas o guejas

que éstos puedan tener acerca de sus productos.

También los consumidores opinaron v de los resultados hemos
obtenido datos positivos para' reforzar la importancia de la necesidad de
brindar valor agregado paxa e.xceder las expectatlvas de aquellos gue

son la razén de ser de las empresas-. los chentes ¥y consumldores

Concluimos entonces que el consumidor si ve la marcada

diferencia entre una empresa dedicada al embotellado de refrescos que






- CONCLUSIONES

- La fuerte competencia que actualmente existe entre las empresas de
embotellado de refrescos motiva a las mismas a contar con un
sistema de Servicio al Cliente.

- El cliente y/o consumidor reconoce la diferencia entre una empresa
que cuenta con un departamento de Servicio al Cliente versus la que
no, dependiendo de la calidad de atencitn que reciba para la
satisfaccién de sus necesidades.

. El departamento de Servicic al Cliente, en las empresas dedicadas al
embotellado de refrescos, ha llegado a ser de mucha importancia
para el desarrolio del negocic. La informacién que se abtiene de este
departamento puede generar grandes ventajas sobre la compétencia,
y ayuda a alcanzar mayores volumeties de venta por medio de la
recompra; por ello indicamos que es una herramients de mercadeo.

. Servicio al Cliente es un departamento enfocado al mercado. Es un
amplic campo para el desarrollc de los profesionales de
comunicacién, quienes, segiin este estudio, tienen la formacién
adecuada para desempefiar el cargo.

. Las empresas gue por uno u otro motivo ne cuentan con un
departamento de Servicio al Cliente estan en proceso de
implementarlo, aprovechando los recursos tecnoldgicos como:
software, teléfonos, etc., asi como el presupuesto para su apropiada
difusion.

. Los ejecutivos de las empresas dedicadas al embotellado de refrescos
estan conscientes del valor que tiene hoy dia el servicio de calidad al
cliente y estdn trabajando para lograrlo dentro de sus empresas.
Ademés, estdn convencidos c;(ue es una de las herramientas de

mercadeo més valiosas para el posicionamiento de sus productos.
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7. Servicio al Cliente ya no es solamente satisfacer ¥ exceder las

necesidades de los consumidores, sino también anticiparse a las
mismas.



RECOMENDACIONES

La competencia en la industria de bebidas es muy fuerte. Este
trabajo de investigacién indica la importancia de un sistema de
Servicio al Cliente en las empresas dedicadas al embotellado de
refrescos, por lo cual recomiehda considerar su instalacién en
aquellos lugares donde an no se tiene.

Las empresas que ya cuentan con un departamentc de Servicio al
Cliente pueden desarrollar v mejorar sus dreas. Se recomienda
considerar recursos hwmanos, tecnolégicos, fisicos y econémicos.
Esta comprobado que el cliente es lo primerc en las empresas,
por lo tanto se recomienda evaluar hasta donde las empresas
quieren posicionarse en la mente de los consumidores, lograr la
preferencia de sus productos y mejorar sus volimenes de venta,
por medio de una ventaja competitiva llamada servicio al cliente,
Evaluar el retorno de inversion que se obtiene al contar con un
sistema de servicio efectivo que exceda las expectativas del
consunzidor.

De acuerdo con este estudio, el profesional de comunicacion es la
persona mas idénea para dirigir y desarrollar un departamento de
servicic al cliente, va que cuenta con los conocimientos
necesarios para enfocarlo directamente al mercado, por lo que se

recomienda considerarlo para liderear el puesto.
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ANEXO 1

Cuenta su empresa con un departamento de
Servicio al Cliente

o
7%

Si
83%

Analizando los datos de esta grafica nos damos cuenta sobre la
importancia que las empresas estan dando al departamento de Servicio
al Cliente.

De las 6 empresas evaluadas 5 cuentan con un departamento de
Servicio al Cliente. Este dato definitivamente nos permite continuar con

el analisis de investigacién que estamos llevando a cabo

También nos damos cuenta que, efectivamente, e} departamento
de Servicio al Cliente es una herramienta de mercadeo pofque es un
termometro de las actividades de la empresa en el mercado. La
informacion que de aqui se genera grandes oportunidédes de mejora

para el negocio.
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ANEXO 2
1. ¢Come estd organi:.zado%

De acuerdo con la informeacién recabada llegamos a concluir en 3
posibles estructuras organizacionales pa.ré el departamento de Servicio
al Cliente. PRI

Modelo 1

e Gerencia,

. Jefatura

. Asistentes - Auxiliares
Modelo 2
. Jefatura,
- Asistentes
. Recepeionista
Modelo 3
T e Gerencia’
. Asistehtes
. Receptores

. Recepcionistas



ANEXO 3

Es una gerencia o jefatura

Garencia
20%

80%

Muchas empresas siguen considerando al departamento de
Servicio al Cliente como una jefatura, es decir, un nivel intermedio en la
organizacién. En algunas empresas vanguardistas y con mentalidad de
servicio se estd notando que este departamento es tan importante, gue

cuenta con su propia estructura gerencial.

Al recopilar informacién, pudimos observar, que al principio,
algunas'de las empresas, 1o sabian dénde ubicar, organizacionaimente
hablendo, al departamento de Servicio al Cliente, perc gue con el
tiempo esta area hd ganado credibililad y cobrado importancia.

Actualmente, es muy comin encontrar en la entrada principal de
grandes almacenes y empresas un area destinada a la atencién de sus

clientes. Esto quiere decir que poco a poco ha ido ganando fuerza en la

organizacion.
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ANEXO 4

Si e3 una jefatra a qué &rea roporta

) Gerencie
Qtros Gereral
20% 20%

Gerencia
20% Calidad
40%

En la mayoria de empresas, donde el departamento de Servicio al
Cliente es una jefatura, reportan a Gerencia de Calidad, considerando
al servicio como parte integral de la calidad total.

Sin embargo, en otras empresas consideran que este
departamento es staff de Gerencia General, por la naturaleza de su
trabajo. Este departamento debe ser completamente imparcial y no
tomar partido en ninguna de las gerencias de la empresa. Se consgidera
como un departamento auditor, termémetro de las actividades de la

empress en €l mercado.



ANEXO 5

(usé periil debe lianar of Gerontn o Jefe de
Servicio al Clienfe

Esta pregunta nos llevd a comprobar que las empresas estan
interesadas, especialmente, en personas con formacién en
Comunicacién, para 'desérrollar estos departamentos de Servicio al
Cliente. . '

De acuerdo con los resultados, €l 66% de las empresas estan
convencidas que la direccion de Servicio al Cliente esta perfilada sobre

todo en un profesional de comunicacion.

Este dato rnos hace encontrar un valor més para esta

investigacién y es que las empresas dedicadas al embotellado de

refrescos, Henen especial interés en los profesicnales de comunicacién

para desarrollar un departamento de servicio al cliente enfocado al

mercado.
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ANEXO 6

Cmnlancmmma'wpéﬁal para s atencion
de clientes

En la mayoria de casos pudimos encontrar que las empresas
que cuentan’ con un departamento de Servicio al Cliente, estdan
preocupadas por dar un espacio especial a sus clientes. Un lugar
donde se sientan a gusto, cémodos y scbre todo un Gnico lugar donde

manifestar sus comentarios, solicitudes o insatisfacciones.

El area que las empresas tienen destinadas para atencién &
clientes est4 principalmente ubicada en la entrada de sus oficinas. Son
espacios abiertos, bien decorados y con dreas especiales para cada
necesidad.

La infraestructura es un elemento que esta valioéamente
considerado, pues el 60% de las empresas evaluadas indicé contar con
una area especial para la atencién, pero la parte tecnolbgica esta por
debajo de las expectativas. {Anexo 7)



ANEXO 7

Llevan un registro de los m::ﬁns, como?

La tecnologia estd presente en sdlo algunas de las empresas
que ya cuentan con un departamento de Servicio, al Cliente {20%). Sin
embargo, algunas aln se manejan con registros mecénicos ¥y
cuantificacion manual, lo cual entorpece la agilidad de los servicios
prestados (60%).

Aquellas empresas que ya cuentan. con un software
desarrollado para el registro, seguimiento y verificacion de los contactos
de sus clientes estan dando el ejemplo de prontitud y exactitud en la

atencion a clientes.
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ANEXC 8

Cuentan corn un sistema de verificacisn,
' cudl?

Otros
209

Visita
personal
20%

Fl sistema de verificacion es muy importante para un
depasrtamento de Servicio al Cliente. . Es agui donde realmente puede
encontrar el beneficio que estd dando a sus clientes a través de sus

sistema.

La verificacién que el departamento de Servicio al Cliente hace
con sus clientes es la herramienta mas poderosa para la Gerencia
General porque de aqui se genera el indice de satisfaccidn de atencion
de la compafiia. o
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ANEXO 9

Tienen lineas telafénicas dedicadas

&7%

La necesidad de facilitar la comunicaeién” de los clientes ‘es
latente, porgue no todas las empresas dedicadas al embotellado de
refrescos tienen lineas dedicadaé, sblo- un 33%. Es -decir, ‘lineas
directas y/o servicios telefénicos especiales, del tipo 1-801 o cobro

revertido, contestadoras automaéticas, etc.

Encontramos que los clientes y consumidores indican que no es
tan facil comunicarse en determinadas horas o dias. En algunocs casos,
mencionaron gue losr trasladan de un lugar a otro sin obtener una
respuesta a sus peticiones v/o quejas. Esto obviamente no logra el

objetivo de facilitar la comunicacién a sus clientes.

| TN
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ANEXO 10

Desarrollan un plan estratégico para difusion an
medios

La inversidn para difundir estas dreas en los medios de
comunicacion atn no es del todo considerada, unicamente el 33% si lo
han considerade. Algunas de las empresas mencionaron que el
presupuesto ain no alcanza, porgue tienen otras necesidades.

Otras empresas si estin invirtiendo en difundir este
departamento, porque saben gue es en Servicio al Cliente donde
encontraran valiosa informacion para lograr mejoras visibles en el
negocio. Lo consideran una inversién porque saben que el apropiado
servicio al cliente repercutira en lealtad de clie‘n'tes', lo cual se traducira

en la recompra, y por lo tanto, en ganancias para la compaiiia.



ANEXO 11

. Desarrolian yn plan estratégico para elaboracion
de material impreso y articulo promocional

Algunas empresas dedicadas al embotellado de. refrescos han
comprobado que invertir en; determinados grupos objetivos les trae
grandes ventajas competitivas.

La elaboracién de material impreso y articulo promocional forma

parte importante para desarrollar los programas de Servicio al Cliente.

Lamentablemente también es un rubro que frecuenternente nio se
considera en el presupuesto de las empresas. Unicamente el 33% de
las empresas evaluadas desarrolla planes estratégicos para elaboracion

de material impreso y articulo promocional.
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ANEXO 12

Cuentan con un programa de- difusion internay
externa

El involucramiento de los empleados al sistema de servicio al
cliente es un factor determinante para el éxito del mismo. La grafica
muestra que el 50% de las empresas evaluadas si cuenta con un

~ programa de difusién interna v externa.

las empresas dedicadas al embotellado de refrescos estan
empezando a considerar planes especificos de involucramiento, tante a

empleados, como a clientes para el logro de metas en el mercado.

Normalmente se utiliza material impreso y se aprovecha
carteleras, revistas y boletines internos. Cuando se refiere a los clientes
externo también se trabaja con material impreso y en algunos casos con
articulo promocional,



ANEXO 13

Tlenaen un programa de correspondencia con el
e cliente '

1%

8%

Los deparfamentos de Servicio al Cliente en empresas dedicadas
el embotellado de refrescos atn no cuentan con un programa especifico

de comunicacion escrita con clientes y/o consumidores.

Por motivos de tiempo, normalmente se estan comunicando por

teléfono, en aquellos casos en los que si tienen contacto.

La grafica nos indica con claridad que el 83% de las empresas
evaluadas no cuentan con un programa de correspondencia al cliente.
Vale -1a .pena mencionar. que :practicamente: en todas las empresas
evaluadas nos indicaron estar en proyectos que si los llevaran-a:cumplir
con este plan.

. Bl correq directo es una forma de hacer publicidad. Tan sélo el
17% esta llevando a cabo un programa de comunicacién escrita con.el
cliente.” -
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ANEXO 14

Planifican reuniones con sus dientes

Por los resultados de las graficas podemos determinar que este
punto- estd en proceso’ en muchas de las empresas dedicadas al

embotellado de refrescos.

Tan s6lo un 33% de las empresas encuestadas programa.
reuniones periddicas con sus clientes. Las empresas que si lo hacen
generalmente lo planifican para fechas pico, como Semana Santa,
Navidades, Verand, etc,

Algunas empresas incluso han seleccionado a grupos espec'iﬁcos
de clientes, agrupados en clubes, programas, etc. v les mantienen -en

contacto durante todo el afio.

En las empresas que si lo tienen manifestaron que es una gran
ventaja competitiva. el reunirse con sus clientes cada cierto tiempo,

premiarlos y a la vez conocer sus necesidades para tratar de resolverlas.



ANEXO 15

‘Desarrolian programas’de viskas alaempresa

67%

La mayoria ‘de empresas no esta programando visitas a sus
instalaciones para aprovechar el impacto que tiene sobre sus clientes.
Lamentablemente el 67% de las empresas encuestadas no cuentan con

un plan.

El 33% que si'cuenta con un plan de visitas a la empresas lo

enfoca especiaimente al segmento escolar, consumiddres del futuro,

(escuelas primarias, secundarias y universidadés). Y La visita incluye

una presentacién formal de la comparfiia, un’ recorrido por sus

instalaciones y entrega de obsequioc (producto y/o articulos

promocionales). -

Las empresas que no lo llévan a cabo este tipo de actividades
refieren que no cuentan con un programe debido a la falta de recurso

humano, econdmica, etc.
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ANEXO 16

" Resarrollan y comunican fos nuavos servicios con
que cuentataempresa

La industria de refrescos en Guatemala, es una de las mas
importantes en el pais y la competencia de productos sustitutos obliga a
las empresas a estar constantemente ofreciendo nuevas opciones a sus
clientes,

Los planes de publicidad de las empresas cuentan, generalmente,
con grandes presupuestos, para la difusién masiva de nuevos
productos. En la grafica observamos que €l 60% de las empresas si

desarrollan y comunican nuevos servicios.

A pesar de todo ello, algunas de las empresas dedicadas al
embotellado de refrescos no invierten grandes cantidades en medios
masivos. Mas bien tienen un grupo objetivo y distribucién especifico,

voliimenes de venta establecidos. -
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ANEXO 17

Universidad de San Caros de Guatemala

Escueta de Ciencias de la Comunicacian
Departamanto de Servicio al Cliente, una herramienta
Publicitaria en empresas dedicadas al embotellado de
refrescos

INSTRUCCIONES: Por favor responda ias siguientes

preguntas.
1. ¢ Ha tenido dudas, comentarios, sugerencias o quejas
acerca del refresco gue consume? 51|
2. ¢La empresa fabricante del refresco le ha facilitado la
Comunicacién cuando ha querido contactarles? iS1]
3. o Atendieron répido su solicitud o queja? 51|
4. ;Gémo fue atendida? E | R]M
5. ¢ Resolvieron su problema? IsI)
8. ¢ Esta satisfecho con el servicio recibido? §| [NO !

7. (Volvera a comunicarse cuando tenga otra necesidad? S|

3. ¢ Volvera a comprar el producto? 51|

9. ¢ Ha visto en algin medio que esta empresa difunda
su departamento de Servicio al Cliente? 1)

10. ¢Qué le parece que la empresa de su refresco

favorito tenga un departamento de Servicio al E] H M
Cliente?




BRI

Servicio al Cliente, una herramijenta de mercades en empresas dedicadas al embotellado de refrescos.

ANEXO 18

Encuesta scbre calidad de senvicio

Personas encuestadas (100)

Esta gré:fida presenta los resultados obtenidos al realizar 100
encuestas de 10 preguntas cerradas (muestra 20%), entre clientes y
consumidores de las diferentes marcas de refrescos que actualmente
encontramos en ¢l mercado (Coca-Cola, Pepsi-Cola, Orange Crush,
Fantas, Arci Cola, Picola, etc). - ’

Las encuestas se llevaron a cabo en - tiendas {detallistas) y
consumidores de diferentes sectores de la ciudad capi‘talry para el
analisis se ha tomado el 100% como base. Una barra indica el 50%,
clientés, y la otra, 50% cénsumidores. El analisis de resultados se

muestra a continuacion.

Universidad de San Carlos de Guatemala - Escuela de Ciencias de la Comunicacion



ANALISIS DATOS ANEXCO 18

Regularmente son los clientes quienes manifiestan sus dudas,
comentarios, sugerencias © quejas acerca de los refrescos a las
companias que los fabrican. Podemos determinar que el consumidor
aln no tiene cultura para preguntar o quejarse sobre los productos que
consume. Sin embargo, la influencia de culturas extranjeras a través

de los medios de comunicacién esta cambiando este punto de vista.

Asi tenemos que un 70% de los encuestados si han tenido dudas
o reclamos sobre los productos de las companias de refrescos evaluadas

en este estudio.

La via de comunicacion {elefonica en cierta forma es deficiente.
En la grafica del anexo 18 podemos observar que Gnicamente el 28% ha
podido comunicarse con facilidad. El resto se ha comunicadoe, pero con

serias dificultades.

Las erppresas tienen horas pico en las cuales es casi imposible
comunicarse vy peor aln cuando logra contactarles, le tienen de un lado
a otro para tratar de resolver une situacién, Este punto se estd
corrigiendo en varias empresas con la instalacidn de lineas directas

dedicadas, es decir, lineas directas y/o del tipo 1-801 {Hamada gratis}.

Generalmente las solicitudes o quejas (58%) de clientes son
atendidas con prontitud , sin embargo, cuando se trata de
consumidores, farda un poco mas, porque generalmente las empresas
estan ain enfocadas especificamente al cliente. El consumidor tiene

menos costumbre de comunicarse, mientras que el cliente exige dia con
dia.
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En general los clientes y/o consumidores reciben atencién buena
(40%)} o regular (40%). Muy pocas veces indicaron haber sido atendidos

con excelencia (14%}.

Las empresas resuelven los problemas (46%), perc no siempre.
Aun queda un 58% de clientes que manifiestan nunca haber resuelto

sus dudas o quejas.

A pesar de los ificonvenientes un 46% de los clientes estin
satisfechos con el servicio recibido. Opinan que aunque a veces se
tardan mucho, la atencién’ inicial es buena, pero un 54% opina lo

contrario.

Solamente un 42% se comunicara otra vez cuando tengan
necesidad. Especialmente, cuando son fieles consumidores de una

marca, sin embargo, un 54% no lo hara.

Por lo anterior un 48% compraran nuevamente el producto. Pero
el 52% no volverd a comprarle. Es mas, con mucha facilidad se

cambiaran a la competencia,

En la actualidad un 38% de las empresas de embotellado de
refrescos evaluadas difunden su departamento de Servicio al Cliente en
los medios de comunicacién masiva, generalmente estan mas enfocadas
especificarnente a clientes y su difusién se hace por articulos

promocionales - publicitarios, material impreso, como volantes, etc.

La opinién general es que la calidad de servicio esta de la mano
con la calidad del producto; El 64% de encuestados manifestd que es
excelente 'y un 28% opina que es bueno que las empresas de

" embotellado dé refrescos ferigan un departamento de Servicio al Cliente
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porque les permite mantener la lealtad y preferencia de sus clientes,

ademas de incrementar las ventas.

La cifra anterior nos lleva a indicar que un sistema de servicio al
cliente efectivamente es unaherramienta de mercadeo porque apoya a
las empresas-en, el complejo “proceso de mercado gue se enfrenta

actualmente y la fuerte competencia que se encuentra en el segmento
de refrescos.
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ANEXO 20

NOMBRE DE LA COMPARIA
NOMBRE DEL DEPARTAMENTO

BOLETA DE RECLAMG /SERVICIO

Para; Fecha

Atendid

Nombre del Clienie

Nombre dsl negotic

Direceion negocio:

Direccién Particular:

Teléfono Casa: Teléfono Oficina

EL CLIENTE SE QUEJO/ DE LO SIGUIENTE:

EL CLIENTE SOLICITO LC SIGUIENTE

OBSERVACIONES:
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