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INTRODUCCION

Hoy podemos mencionar que las grandes organizaciones a nivel nacional e
internacional, gran parte de su éxito depende de sus habilidades en cuanto a
comunicacion se refiere, de ahi la importancia que reside en investigar, analizar y
describir como se llevan a cabo sus comunicaciones periodicamente, las
investigaciones realizadas, deducciones aplicadas todas ellas tienen un enfoque
comunicacional organizacional, ya que esta pretende coordinar las acciones entre los

miembros de la organizacion y de esta con otras empresas.

El diagndstico de comunicacion tuvo como objetivo analizar, conocer y describir la
situacion comunicacional de la empresa Gasolinera Esso Aguilar Batres, de los
resultados obtenidos se prosigue a un establecer una estrategia para implementar

mejoras en cuanto a comunicacion se refiere fijAndose el siguiente objetivo general:

“Disefiar una estrategia de comunicaciéon que influya en el consumidor la decision de
compra, posicionar los productos y servicios que se ofrecen en la Gasolinera ESSO,

Aguilar Batres en un ambiente comodo y seguro para el cliente.”

Cuyo propdsito es contribuir al logro consecuente de los objetivos generales planteados

por la organizacién en conjunto con sus colaboradores.



CAPITULO |
1. SITUACION ACTUAL DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL EN GUATEMALA

En la actualidad, la comunicacion en Guatemala esta empezando a desprenderse de
otras ramas de la ciencia donde se consideraba implicita como un todo, tal el caso de
la mercadotecnia, publicidad, recursos humanos, relaciones humanas y otras. La
comunicacion en este siglo y primera década, comienza a elevar su vuelo y empieza a
ser motivo de investigacion, hasta tal punto que se establecen departamentos
encargados de realizar estrategias de comunicacién, entre otros. Ahora bien, la
comunicacién organizacional merece atencion cuando ésta se convierte en la
encargada de permitir que fluyan los datos, mensajes y hacer que funcione toda la

empresa en si.

Ferndndez Collado, la define como “Aquella que instaura las instituciones y forman

parte de su cultura o de sus normas” *

1 < . 1% . . .
Carlos Fernandez Collado. “Comunicacion Organizacional”, Pag. 19.



1.1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Las formas de comunicacién empleadas por la humanidad hasta hoy, no han sido
Unicas; ya en las comunidades primitivas el hombre utilizaba gran variedad de ellas
como los gestos, las sefales, el canto, la danza, la escritura, etc., entre las que
destaca el empleo del lenguaje articulado, la palabra hablada, cuyos vehiculos o
medios de transmision son de caracter natural como la fonacién y las ondas

sonoras.?

Por tal razén, exigen la presencia fisica de los interlocutores y se hacen necesarios
los contactos interpersonales. Las condiciones materiales de esta etapa requerian del
trabajo compartido y la comunicacion (por medio de la palabra hablada) favorecia
esta accion. El lenguaje articulado resulta asi, un instrumento eficaz para la vida
social; por medio de éste, los hombres y mujeres se organizan para la produccién y
van consolidando su estructura social. Como consecuencia resulta la comunicacion
interpersonal, que es la mas completa, mas humana y la base de todas las

relaciones. La comunicacion interpersonal mas alla de la apariencia.

La comunicacion si bien es cierto esta implicita en todo lo que nos rodea, y de
guienes no rodea, no es sino hasta finales del siglo XX y principios del siglo XXI, que
vemos gque esta siendo tomada como una ciencia aparte, que merece ser estudiada,
discutida e interrelacionada con otras corrientes, de hecho las altas escuelas
superiores, tal es el caso de la Universidad de San Carlos de Guatemala por medio
de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion es hasta en el 2009, donde promueve
una especializacion en material comunicacional aplicada a la empresa, si bien las
empresas toman sus decisiones en cuanto a lineamientos mercadoldgicos Yy
administrativos, hoy vemos que sin la ayuda de un departamento de comunicacion
organizacional, todos los objetivos que se planteen tendran una revision forzosa en
algin momento de las implementacion de cualquier planeacion estratégica, la

necesidad de corregir a nivel comunicacional.

% Luis Coronado. “Comunicacion Interpersonal”, Pag. 63.



La comunicacién desde tiempos antiguos, ha acercado a las personas y disuelto
barreras, favoreciendo la comprension mutua. A la vez, fomenta el progreso integral

de los individuos y el de los grupos.

Lo anterior lleva a comprender que la comunicacion, no se aplica Unicamente a
dimensiones de la vida humana, si no la dimensién por medio de la cual nos
realizamos como seres humanos, incluyendo su aplicacion dentro de una

organizacion.

La comunicacion no puede, por tanto, estar representada por un proceso lineal, si no,
mas bien lo estara, por un proceso circular, de mutua interaccion e influencia, en
donde los polos de emisor y perceptor existen simultaneamente en cada una de las
partes comunicativas. So6lo asi podra comprenderse la complejidad del proceso

comunicativo.

De lo anterior es importante resaltar que efectivamente el proceso de comunicacion
se da si y solo si existe un proceso de retroalimentacion, que quiere decir eso
simplemente una respuesta de quien recibe un mensaje, definitivamente las
empresas que implementan una comunicacional circular promueven no solo el
crecimiento de la empresa, si no el bienestar psicolégico dentro de sus colaborares,

respetando y compartiendo sus puntos de vista.

La comunicacion organizacional entendida como “el conjunto total de mensajes que
se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio”,
también se entiende como: “Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a
facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones,
aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello

con el fin de que ésta Ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”.®

Si enfocamos la funcién de la comunicacion organizacional al cumplimiento de metas,
objetivos, mision y vision de la organizacién juega un papel vital ya que permite definir
un rumbo claro y objetivo de lo que se espera alcanzar, comunicando eficazmente el
rumbo deseado.

3 Ingrids Rodriguez Guerra. “extraido en:
http://www.wikilearning.com/curso_gratis/comunicacion_organizacionaldefinicion_conceptual/11515-2", Pag. 2.



1.1.1 DEFINICIONES

“La comunicacion organizacional es aquella que instauran las instituciones y forman
parte de su cultura o de sus normas. En las empresas existe la comunicacién formal e

informal”.*

“El conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una

organizacién, y entre ésta y su medio™

, “Un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de
la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones,
aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello

con el fin de que ésta Ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”.®

Como bien mencionaba Coronado en su liboro Comunicacién Interpersonal, la correcta
comunicacién organizacional, viene a agilizar como también se menciona en el parrafo
anterior, el proceso de flujo de mensajes que se dan entre los miembros de esta

organizacion e inter organizaciones.

“La comunicacion corporativa nos habla tanto de la realidad de la organizacién como de
la identidad corporativa interna, por lo que puede ser definida como el repertorio de
procesos, mensajes y medios involucrados en la transmision de informacién por parte
de la organizacion; por tanto, no se refiere solo a los mensajes, sino a los actos, al
comportamiento mediante el cual todas las empresas transmiten informacion sobre su

identidad, su mision, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes”.’

Se centra en el andlisis, diagnéstico, organizacion y perfeccionamiento de las
complejas variables que conforman los procesos comunicativos en las organizaciones,
con el fin de mejorar la interrelacion entre sus miembros, entre éstos y el publico
externo y asi fortalecer y mejorar la identidad y desempefio de las entidades.

4 Alvaro Gonzélez. “extraido en: http://www.scribd.com/”, Pag. 3.

5 . . . s /
Carlos Fernandez Collado. “La Comunicacion Humana”, Pag. 79.

®Irene Trelles. “Comunicacién Organizacional”, Pag. 4.
7 Ingrids Rodriguez Guerra, “extraido en: http.//www.gestiopolis.com/Canales4/ger/comuor.html”, Pag. 5.



La comunicacién organizacional es un género comunicacional que por su forma y
contenido intenta personalizar, distinguir y hacer conocer a una institucion. Es aquella
gue se desarrolla en el seno de una institucién, destinada a interconectar tanto a los
publicos internos como externos y a ambos entre si. Constituye un proceso permanente
que la organizacion debe asumir y desarrollar. De la buena relacién con sus publicos

depende el éxito de la gestion institucional.

La comunicacion dentro de las organizaciones consiste en una actividad dinamica, en
cierta forma en constante flujo, pero que mantiene cierto grado de identificacion de
estructura. No obstante, se debe considerar que esta estructura no es estatica sino

cambiante, y que se ajusta de acuerdo con el desarrollo de la organizacion.?

La comunicacion organizacional se instaura en las organizaciones desarrollando su
propia cultura creando una identidad corporativa interna y externa permitiendo
comunicar procesos, mensajes y medios involucrados en la transmision de la
informacion organizacional. Se desarrollan andlisis, diagndsticos, perfeccionamiento de
variables entre otros que componen los procesos administrativos en las

organizaciones.

8 Ingrids Rodriguez Guerra. “extraido en: http://www.gestiopolis.com/Canales4/ger/comuor.html” Pag. 8.



CAPITULO Il

2. BASES TEORICAS

2.1 UBICACION DEL PROBLEMA EN UN ENFOQUE TEORICO
DETERMINADO

Al respecto Hirshleifer dice que el propésito de una teoria es predecir y explicar. Una
teoria es una hipotesis que se ha comprobado satisfactoriamente. Una hipétesis no se
comprueba por el realismo de sus supuestos, sino por su capacidad para predecir con
exactitud y explicar. Por las conversaciones en la carniceria y por nuestro propio
comportamiento, observa que cuando sube el precio de un determinado corte de carne,
compra menos. Basandose en esta observacion, construye la siguiente hipoétesis
general: “si sube el precio de un articulo, entonces la cantidad que se demanda de él
disminuye”. ° Con el fin de poner a prueba esta hipétesis y llegar a la teoria de la
demanda, se ubica en el mundo real a ver si la hipétesis resulta realmente verdadera

para varios articulos, para diversas personas y en diferentes momentos.

Un enfoque de la teoria de la demanda se basa en el supuesto de que cada
consumidor puede medir la utilidad o satisfaccién que recibe el consumidor en cada
unidad de un articulo. Este supuesto es irreal puesto que se sabe que los
consumidores no se comportan de esa manera. Sin embargo, se acepta la teoria de la
demanda porque predice correctamente el comportamiento del consumidor. Asi pues,

el consumidor actia como si midiera la utilidad, aun cuando en realidad no la mida.

Los defensores del mercado de consumo afirman que el consumidor es el que rige el
mercado y lo obliga a ser competitivo, de tal manera que no da lugar al monopolio, ya
gue éste suele surgir cuando la intervencion estatal altera las condiciones del libre
juego y presenta ciertas coyunturas favorables para ese fenémeno. Se cita, por
ejemplo, el caso de un precio oficial fijo que no corresponde a la realidad, lo cual da

lugar a que haya ocultamiento de mercancias y a que surja una oferta monopolizada.*®

? Jack Hirshleifer. “Price Theory and Applications”, Pag. 95.
® pavid Magafia Barboza. “extraido en: http://www.mitecnologico.com/Main/TeoriaPreferenciasDelConsumidor” Pag. 8.



De acuerdo a Battalio la demanda representa la cantidad que un consumidor desea
comprar de una serie de bienes, ya sea expresada como una funcion de los precios y el

ingreso o como una funcién de la utilidad y de los precios.*

Se debe partir de que el comportamiento del consumidor es racional. Si las decisiones
gue toma el consumidor contradicen los supuestos, entonces el consumidor es
considerado irracional. De hecho, un estudio en sicéticos cronicos realizado en una
institucion mental en New York (USA) encontr6 que aquellas personas a quien la
sociedad considera como "irracionales” siguen la famosa ley de la demanda: "compran

menos cuando aumentan los precios".*?

Obviamente la discusion sobre "el comportamiento racional" es mas profunda de lo que
se considera aqui, ya que no necesariamente se necesita estar en una institucion
mental para caracterizar a un individuo como "irracional”, o que comprar menos cuando

aumentan los precios, ratifique el comportamiento maximizador de los individuos.

" Hal Varian. “Andlisis Microeconémico”, Pag. 83.
12 Diego Azqueta Oyarzun. “Valoracion economica de la calidad ambiental”, Pag. 71.



2.2 RELACION ENTRE LA TEORIA Y EL OBJETO DE ESTUDIO

Al respecto Bonta en 199 preguntas sobre Marketing y Publicidad afirma que cliente es
la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios.™

Si bien es cierto lo que anteriormente se detalla en la teoria sobre el cliente, cabe
mencionar que en las organizaciones se tienen dos tipos de clientes, el cliente interno y
el externo, siendo el interno el responsable de potenciar los servicios de la empresa
para con los clientes reales ( quienes ya son clientes actuales de la empresa en

estudio) y potenciales (posibles clientes en el futuro)

En el diccionario de Marketing, de Cultural S.A., se encuentra que "cliente" es un
término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para
otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién mas

importante de la compafifa.**

En el libro "Marketing de Clientes, ¢Quién se ha llevado a mi cliente?" se menciona lo
siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la
«persona que depende dex». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen

cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer".™

Se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer cierta necesidad a
través de la compra u obtencion de determinados productos, para lo cual debe llevar a
cabo algun tipo de operacién econdémica. Estas operaciones pueden ser muy basicas y

simples o extremadamente complejas e involucrar a corporaciones de gran tamafo.

Para que exista un consumidor, siempre tiene que haber otro ente que provea el

servicio (o proveedor) y un producto u objeto por el cual se establece toda la operacion.

'3 patricia Bonta. “199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad”, Pag. 71.
4 cultural. “Diccionario de Marketing”, Pag. 23.
'3 José Daniel Barquero. “Marketing de Clientes ¢ Quién se ha llevado a mi cliente?”, Pag. 49.



La aparicion de la nocidon de consumidor esté directamente vinculada con el desarrollo
de sociedades de consumo y el avance de nuevas tecnologias que permiten la

produccién masiva de elementos de todo tipo.

Si bien es cierto que se sabe que es un cliente, pero la pregunta correcta de todo
comunicador es ¢ Conoce al cliente? De ahi la importancia de las investigaciones de las
gue es sujeta de estudio en esta ocasion la Gasolinera Esso Aguilar Batres, conocer al
cliente interno y externo, y tomando como premisa que la comunicacién organizacional
es que aquella que se da dentro, afuera e interrelacionada de ahi la importancia del

estudio.

Incentivar el consumo de los individuos que componen una sociedad es un elemento
fundamental para dinamizar la economia. De tal modo, se permite que se generen
nuevas divisas que seran luego reinvertidas en la produccion y estableciendo un

importante circulo de compra-venta necesario para todo sistema econémico.
2.2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proceso de
decision relacionado con los productos y servicios. El ambiente externo se dirige hacia
los determinantes individuales, demuestra que los estimulos individuales no influyen

directamente en los consumidores.

Por el contrario, son modificados por factores internos como aprendizaje, personalidad,

actitudes, procesamiento de informacion y motivos.

El circulo abierto entre el proceso de decision y estas variables denota la gran
influencia que ejercen sobre el proceso de decision y estas variables denotan gran

influencia que ejercen sobre el proceso de decision.

Las determinantes individuales son: Personalidad y auto concepto, motivacion y

participacion, procesamiento de informacion, aprendizaje y memoria, actitudes.



La personalidad y auto concepto ofrecen al consumidor un aspecto central, ofrecen una

estructura para que despliegue un patrén constante de comportamiento.

La motivacion es un factor interno que impulsa el comportamiento, dando la orientacion
que dirige el comportamiento activado. La participacion designa la relevancia o

importancia que el consumidor percibe en determinada situacion de compra.

Generalmente el procesamiento de informacién es una actividad que requieren la
basqueda activa de informacion o su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en
ciertas partes de la informacién, integrar la que ha sido objeto de atencion con la
proveniente de otras fuentes y evaluarla con miras a la toma de decisiones. También

intervienen en ella factores individuales como la motivacion, aprendizaje y actitudes.

En cuanto al aprendizaje y memoria, trata de comprender lo que aprenden los
consumidores, como aprenden y que factores rigen la retencién del material aprendido
en la mente del consumidor. Los consumidores adquieren productos y recuerdan su
nombre y caracteristicas y ademas aprenden criterios para juzgar los productos,
lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solucion de problemas,
patrones de gustos y de conducta. Todo ese material aprendido que se encuentra
almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy significativo sobre la manera en que

los consumidores reaccionan ante cada situacion.

Las actitudes rigen la orientacion basica hacia los objetos, las personas, los hechos y
nuestras actividades. Influyen profundamente en como actuaran los consumidores y su
reaccion ante los productos y servicios, asi como su respuesta ante la comunicacion

gue los mercadologias preparan para convencerlos de que adquieran sus productos.
2.2.2 PROCESO DE DECISION

Al comportamiento del consumidor se le define como un proceso mental de decision y
también como una actividad fisica. La accién de la compra no es mas que una etapa en
una serie de actividades psiquicas y fisicas que tiene lugar durante cierto periodo.®

Algunas de las actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras en cambio,

'8 Luis Rivero Zaiiga. “extraido en: http://rivero.8k.com/comporta.html.”, Pag. 3.



son posteriores. Pero como todas tienen la virtud de influir en la adopcién de productos

y servicios, se examinaran como parte del comportamiento de interés.

Los pasos fundamentales del proceso son el reconocimiento del problema, blisqueda y
evaluacion de la informacién, procesos de compra y comportamiento después de la

compra.

El proceso comienza cuando un consumidor reconoce la existencia del problema que
se da cuando se activa en su conciencia la diferencia notable entre su situacion real y
su concepto de la situacion ideal. Realizandose a través de la activacion interna de un
motivo como el hambre o bien, deberse a otras variables como los factores sociales o

situacionales.’

Sin embargo, en uno y otro caso se da la accién sélo cuando el consumidor percibe

una discrepancia bastante grande entre el estado real y el estado ideal.

El consumidor se siente impulsado a actuar y entra a la etapa que consiste en
comenzar a buscar informacion. Generalmente esto comienza con una busqueda
interna, 0 sea una revision rapida e inconsciente de la memoria en busca de la

informacion y las experiencias aimacenadas que se relacionan con el problema.*®

Esta informacion esta constituida por las creencias y actitudes que han influido en las
preferencias del consumidor por determinadas marcas. A menudo con la bisqueda se
logra reconocer una fuerte preferencia de la marca, produciéndose entonces una

compra ordinaria.

7 william Baumol. "Politicas y Procesos Econdmicos”, Pdg. 97.
% Leén Schiffman, "Comportamiento del consumidor”, Pdg. 230.



2.3 ADOPCION DE UNA POSTURA POR PARTE DEL
INVESTIGADOR

Si la basqueda interna no aporta la suficiente informacion sobre los productos o sobre
la manera de evaluarlos, el consumidor seguira realizando una busqueda externa mas
decidida. Tiene contacto asi con numerosas entradas de informacion, llamadas
estimulos, que pueden provenir de las mas diversas fuentes: anuncios, presentaciones

impresas de productos y comentarios de los amigos.

Todo estimulo de indole informativo esta sujeto a actividades del procesamiento de
informacion, de las cuales se vale el consumidor para obtener el significado de los
estimulos. Este proceso consiste en prestar atencion a los estimulos disponibles,
deducir su significado y luego guardarlo en lo que se conoce con el nombre de
memoria a corto plazo, donde puede retenerse brevemente para que se lleve a cabo un

procesamiento ulterior.*®

Un proceso de compra normalmente viene después de una fuerte intencion de compra,
este proceso consta de una serie de opciones, entre ellas el tipo de tienda y la marca o
servicio por utilizar. Después, la compra da origen a varios resultados. Uno de ellos es
la satisfaccion que produce la experiencia de emplear la marca. La satisfaccion
repercutird en las creencias del individuo relacionadas con la marca. Otros resultados
son la insatisfaccion y la duda después de la compra. Ambas pueden generar un deseo
mas intenso de conseguir mas informacion e influir en el reconocimiento posterior de

problemas.

' Claudio Soriano. "E/ Marketing Mix”, Pdg. 153.



CAPITULO 1lI

3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

3.1 NATURALEZA: PUBLICA, PRIVADA, INTERNACIONAL

3.1.1 GASOLINERA, ESSO AGUILAR BATRES

La gasolinera ESSO ubicada en Calzada Aguilar Batres 16-66 zona 11, Guatemala
ciudad, estuvo inhabilitada por un tiempo, los antiguos administradores la cerraron por
la falta de seguridad y el exceso de robos que se realizaban en el establecimiento. Fue
habilitada nuevamente en el mes marzo de 2009 cuando la adquiri6 una nueva

administracion, prestando el servicio y venta de combustible.

En julio de ese afio abrieron la tienda de conveniencia la cual se maneja con marca

propia, ya que no tienen la franquicia del “On the Run.”

La gasolinera y la tienda de conveniencia cuentan con un total de 13 trabajadores los
cuales se encuentran en el area de atencion y servicio de gasolina en la pista, tienda

de conveniencia y personal de seguridad.

3.2 TIENDAS DE CONVENIENCIA

Se llaman tiendas de conveniencia a los establecimientos con menos de 500 m?, con
un horario comercial superior a las 18 horas, un periodo de apertura de 365 dias del
afo. Tienen un amplio surtido de productos, centrado en bebidas, alimentacion, comida

rapida, entre otros.

A cambio de la amplitud de horarios y la variedad de productos, sus precios suelen ser

ligeramente superiores a los de los supermercados.

Generalmente, se ubican en el centro de las ciudades aunque también se engloban
bajo esta denominacion otros locales como, por ejemplo: los situados junto a

estaciones de servicio o las tiendas situadas en los aeropuertos.



3.3 COMUNICACION Y DISTRIBUCION DE PERSONAL.

La gasolinera y la tienda de conveniencia, en conjunto cuentan con un total de trece
trabajadores, los cuales se encuentran en el area de atencidn y servicio de gasolina en

la pista, tienda de conveniencia y personal de seguridad.

3.4 ORGANIGRAMA

Figura 1. Organigrama
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s Lms
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Cocina Cocina
) g ) g
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Despacho Despacho
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Mantenimiento Matenimiento
) g )
Yy == N
Seguridad Seguridad
) g ) g

Fuente: Elaboracién propia, Juan Ramoén Valdez (27/10/2010)
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3.5 MISION

La organizacion tiene como misién ser una estacion de servicio comprometida con los
clientes, satisfaciendo sus necesidades con calidad y eficiencia, apegados a valores,

siempre orientados al trabajo en equipo y al crecimiento permanente.

3.6 VISION

La organizacion tiene como vision ser un grupo empresarial exitoso comprometido con
el entorno social, con mayor participacion en el mercado, maximizando los recursos

materiales y humanos.



CAPITULO IV

4. DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL
4.1 METODOLOGIA

4.1.1 ENFOQUE

La presente investigacion es de tipo descriptivo de enfoque mixto cualitativo y
cuantitativo por el manejo de datos. El enfoque mixto es un proceso que recolecta,
analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio para responder

a un planteamiento.
4.1.2 DISENO

El disefio de este trabajo es descriptivo y transaccional. Es descriptivo por cuanto se
describe el fendmeno u objeto de estudio y es transaccional, en tanto se ha realizado la

investigacion en un planeamiento determinado.
4.1.3 POBLACION O UNIVERSO

La poblacién del trabajo fue de trece personas, mujeres y hombres trabajadores de la
empresa y clientes, con las siguientes caracteristicas: once varones; dos mujeres de
edades entre 20 y 50 aflos de edad, con un nivel de escolaridad de diversificado, en la

mayoria de casos y domiciliados en el municipio de Guatemala.

Esta poblacion anterior representa al cliente interno, Poblacion de clientes externos
estd conformada en edades de 25-38 afios de edad hombres y mujeres, nivel de
escolaridad de diversificado y universitario. La poblacibn de esta categoria esta
conformada por un promedio de 120 clientes que visitan diariamente la gasolinera en
horario rotativo de 8:00 a 20:00 Hrs.



4.1.4 MUESTRA
Se tomo la totalidad de la muestra por parte del cliente interno.

A nivel externo de 30 sujetos la cual se seleccioné una muestra aleatoria de 20% de la
poblacion total que es una muestra representativa del estudio que se requiere para

detectar los elementos de comunicacion utilizados en la empresa.
4.1.5 INSTRUMENTO
Encuesta de nueve preguntas en la técnica de Likert.?

Encuesta de PNL (programacién neurolinguistica)

4.2 DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL

La gasolinera ESSO, ubicada en la Aguilar Batres, se encontrd cerrada por un tiempo
por problemas de seguridad y pérdidas para la antigua administracién. Actualmente,
cuentan con el servicio de despacho de gasolina, el cual inicié en el mes marzo del afio

2009 y en junio del mismo afo fue habilitada la tienda de conveniencia.

Segun los propios clientes la nueva administracién tiene una deficiencia en cuanto al
incremento de sus clientes y la fidelidad del consumo en esta gasolinera, lo cual se
puede derivar del temor de encontrarse con un servicio inseguro 0 que no cubra sus

necesidades.

Derivado de la necesidad de mejorar el comportamiento de compra se plantea la
siguiente interrogante ¢Cual es el comportamiento de compra dentro de la gasolinera
ESSO Aguilar Batres 16-66 zona 11 y la tienda de conveniencia durante el periodo de
abril a julio de 20107

Esta interrogante con el objetivo de:

a) Conocer la metodologia de trabajo del personal de la gasolinera ESSO e
identificar el comportamiento de compra de los usuarios.

2pedro Morales Vallejo. ”“Construccion de Escalas de actitudes tipo Likert”, Pag. 88



b) Analizar el comportamiento de compra de los consumidores de gasolina y
productos de la tienda de conveniencia de la gasolinera ESSO.

c) Proponer mejoras que incidan positivamente en la atencién al cliente y en el
mejoramiento del porcentaje de ingresos de la organizacién

4.3 RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Segun datos obtenidos el 87% de la poblacion encuestada no frecuenta
consecutivamente la gasolinera ESSO de la Aguilar Batres, encontrando que el 13% lo

frecuenta constantemente.

Con relacion al servicio que la gasolinera podria mejorar el 75% opina que esta muy de

acuerdo en una mejora, siendo el 25% el que esta conforme con el servicio.

En cuanto a la variedad de productos y servicio que presta la tienda de conveniencia y
la gasolinera la poblacion se encuentra en 58% de acuerdo con la variedad que

encuentra, siendo 42% que se encuentra en desacuerdo.

La seguridad de la gasolinera y la tienda de conveniencia hacen sentir seguridad de
compra al 68% de consumidores, no obstante que el 32% no se sienten seguros al

realizar la compra en la gasolinera.

Con relacion al precio de los productos el 64% no esta de acuerdo con el precio de lo
comparado a otras tiendas gasolineras ESSO, mientras que el 36% se encuentra

conforme de los precios encontrados.

El cliente busca de forma frecuente el producto en su mayoria de combustible en un
67% siendo un 20% comida rapida y un 13% cajeros automaticos.

En cuanto a la fidelidad que el cliente tiene en relacion de las visitas continuas,
encontramos al 30% de clientes que consumen una vez por semana en esta gasolinera

en especifico, el 57% que solo ha pasado una vez y el 13% que pasa diario.

El 43% de los consumidores busca encontrar en la gasolinera combustible de bajo
costo, siendo el 27% quienes buscan ofertas en combustible y comida, encontrando al

30 % con la busqueda de comida rapida de buena calidad.



El servicio al cliente indica un grado de satisfacciéon del 82% mostrando el 18% de

insatisfaccion por el servicio.



CAPITULO V

5. ESTRATEGIA DE COMUNICACION
5.1 PROPOSITO DE LA ESTRATEGIA

a) El propésito de esta estrategia es influir en el proceso de la decision de compra
de gasolina y demés productos de la Gasolinera ESSO, Aguilar Batres.

b) Posicionar sus productos y servicios en la mente del consumidor.

c) Establecer un vinculo de seguridad en la estadia del cliente al realizar su

compra.

5.2 OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA GENERAL

Disefiar una estrategia de comunicacion que influya en el consumidor la decision de
compra, posicionar los productos y servicios que se ofrecen en la Gasolinera ESSO,

Aguilar Batres en un ambiente comodo y seguro para el cliente.

Realizado un plan en conjunto acerca de la estrategia de comunicacion sugerida con la
administracion actual de la Gasolinera ESSO, Aguilar Batres acerca de la estrategia de
comunicacién sugerida, permitiendo establecer parametros y objetivos de trabajo

enfocados en el cumplimiento de la estrategia.

5.3 RELACIONES INTER E INTRAINSTITUCIONALES
a. INTERNA

La estrategia pretende marcar la via, el camino hacia el cuél se debe de enfocar todos

los esfuerzos para alcanzar los objetivos plasmados en ella.
b. EXTERNA

Supone llegar al punto de concretar alianzas estratégicas con otras marcas para

proyectar posicionamiento al consumidor y cautivar a nuevos publicos.
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5.4

LOS MENSAJES CLAVE Y LAS AUDIENCIAS

a. AUDIENCIA PRIMARIA

Hombres y mujeres entre 25 y 50 afios de gasolinera ESSO Aguilar Batres

b. MENSAJE

Mi ESSO Aguilar Batres lo tiene todo: seguridad y buen servicio

5.5 Tratamiento de mensajes clave generales*
5.6 Las sub-estrategias*

5.7 Descripcién de las sub-estrategias*

5.8 Cronograma*

5.9 Indicadores para evaluaciéon*

5.10 Costo*

La eficiente cultura de atencion al cliente que se pretende promover e

implementar en la Gasolinera Esso Aguilar Batres, se desarrollara por

medio de talleres que busquen ensefiar de una forma agil, sencillay

clara las técnicas contemporaneas de Servicio al Cliente.**

*Ver cuadro de Guia para uso de Planificacion de la Estrategia de Comunicacion, para desarrollo especifico.

**Revisar Anexo talleres de servicio al cliente.
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Guia para uso de Planificacion
de la Estrategia de Comunicacion

Problema:

1. Los clientes de ESSO Aguilar Batres no son consumidores frecuentes

2. laseguridad en ESSO Aguilar Batres afecta que el consumidor sea cliente frecuente (fidelidad a la marca)
3. Dada la naturaleza del negocio, no se cuenta con servicio personalizado (en bomba)

Objetivo del Programa/Proyecto:
1. Disefar una estrategia de comunicacion que promocione los bienes y servicios de la Gasolinera ESSO Aguilar
Batres a través de la correcta atencion al cliente.

3. Audiencia

Hombres y mujeres entre 25 y 50 aios de gasolinera ESSO Aguilar Batres

4. Objetivos de Comunicacion (efecto)

Influir en el comportamiento de compra y adquisicion de bienes y servicios: gasolina y otros

5. Mensajes (Informacion a ser comunicada/compartida)

ESSO: seguridad y buen servicio

6. Medios (Identifique los medios para entregar la informacion)

1.  Medios impresos
2. Medios visuales
3. Medios interpersonales

ESTRATEGIA
DE COMUNICACION

2010

CONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ

p




Guia para uso de Planificacion
de la Estrategia de Comunicacion

7. Canal (Forma de comunicacion)

Medios impresos:

Promociones especiales de temporada
«  Semana Santa

Bono 14

Navidad

Aniversario ESSO Aguilar Batres
Tarjeta de Cliente frecuente

Medios visuales:
«  Promociones especiales de temporada

Medios interpersonales:
«  CarWash gratis en la acumulacion de cinco stickers por compra de gasolina.

8. Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion (Cronograma de las actividades mas criticas) ESTRATEG IA
*Ver Cronograma DE COMU NlCAClON

9. Costo
Medio impresos:
Q3,000.00

3 ediciones en el ano (ONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ

Q9,000.00

Visuales:
Q5,500.00

3 ediciones en el afio
Q16,500.00

Tarjeta cliente frecuente:
Aio
Q1,500.00




Guia para uso de Planificacion
de la Estrategia de Comunicacion

Problema:

1. Los clientes de ESSO Aguilar Batres no son consumidores frecuentes

2. laseguridad en ESSO Aqguilar Batres afecta que el consumidor sea cliente frecuente (fidelidad a la marca)
3. Dada la naturaleza del negocio, no se cuenta con servicio personalizado (en bomba)

Objetivo del Programa/Proyecto:
1. Disefar una estrategia de comunicacion que promocione los bienes y servicios de la Gasolinera ESSO Aguilar
Batres.

3. Audiencia

Hombres y mujeres entre 25 y 50 aios de gasolinera ESSO Aguilar Batres

4. Objetivos de Comunicacion (efecto)

Influir en el sentido de pertenencia y seguridad del cliente interno y externo
ESSO Aguilar Batres

5. Mensajes (Informacion a ser comunicada/compartida)

Mi ESSO lo tiene todo: seguridad y buen servicio

6. Medios (Identifique los medios para entregar la informacion)

1. Medios impresos

2.Medios visuales

3.Medios interpersonales

4, Talleres de capacitacion al personal de ESSO aguilar batres para el trato con el cliente.

ESTRATEGIA
DE COMUNICACION

2010

CONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ




Guia para uso de Planificacion
de la Estrategia de Comunicacion

7. Canal (Forma de comunicacion)

Medios impresos:

+  Rdtulos con el mensaje “Sonria lo estamos grabando, para que los clientes sepan que todo
se esta grabando y de mayor confort y seguridad.

+  Window Sign, Material POP que indique que tenemos seguridad las 24 horas.

Medios interpersonales:
Guardia de seguridad caminando en las instalaciones de la gasolinera.

Talleres
Capacitaciones trimestrales de tacticas de venta y atencion al cliente

8. Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion (Cronograma de las actividades mas criticas) ESTRATEG IA
*Ver Cronograma DE COMU NlCAClON

9. Costo
Q375.00 por material
Q2250.00 anuales ( 6 materiales)

CONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ

p

Impresion de hojas, alquiler de cafionera y pequeiio refrigerio, En 3 sesiones, 1 trimestral
Q1,200.00 anuales




Guia para uso de Planificacion
de la Estrategia de Comunicacion

Problema:

1. Los clientes de ESSO Aguilar Batres no son consumidores frecuentes

2. laseguridad en ESSO Aqguilar Batres afecta que el consumidor sea cliente frecuente (fidelidad a la marca)
3. Dada la naturaleza del negocio, no se cuenta con servicio personalizado (en bomba)

Objetivo del Programa/Proyecto:
1. Disefar una estrategia de comunicacién que promocione los bienes y servicios de la Gasolinera ESSO Aguilar
Batres.

3. Audiencia

Hombres y mujeres entre 25 y 50 aios de gasolinera ESSO Aguilar Batres

4. Objetivos de Comunicacion (efecto)

Implementar una cutlura de servicio al cliente en bomba.

5. Mensajes (Informacion a ser comunicada/compartida)

Esso, rapidez, seguridad y buen servicio

6. Medios (Identifique los medios para entregar la informacion)

1.Medios impresos
2.Personal adicional

ESTRATEGIA
DE COMUNICACION

2010

CONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ




Guia para uso de Planificacion
de la Estrategia de Comunicacion

7. Canal (Forma de comunicacion)

Medios impresos:
Window Sign, Material POP que indique que ahora tenemos servicios en bomba durante el

dia desde las 8:00 am. a 8:00 pm.

«  Camisetas impresas con el mensaje “Esso Aquilar batres, rapidez, seguridad y buen servicio,

es un gusto servirle”

8. Tiempo/Tareas/Personal/Evaluacion (Cronograma de las actividades mas criticas)

*Ver Cronograma

9. Costo
Q375.00 por material

En el afo
02250.00
Personal adicional para bomba con base en bonificaciones por venta y sueldo minimo. Aprox.

Q1200.00
En el afio Q14,400.000

Costo total implementacion estrategia por un aiio Q45,900.00

ESTRATEGIA
DE COMUNICACION

2010

CONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ

p




Cronograma de actividades

Tarea

Audiencia primaria
1. Influir en el comportamiento de compra y adquisicion de bienes y servicios: gasolina y otros

FMAM J JASOND
Conceptualizacién y disefio de campafias promocionales . HEEEEEENENYY Y%

Responsable Evaluacion
Maestrando Concepto y disefio realizado
E FMAM IJJASONTD
Creacion de materiales impresos T LLTILL] ] M
Responsable Evaluacion
Maestrando No. de materiales impresos: volantes, afiches y tarjetas de clientes frecuentes impresos y entregados ESTRATE G I A
E FMAMIJJASONTD p
Produccién de material visual EEEEEREENY Y4 DE COMUN'CAC'ON
Responsable Evaluacion
Maestrando Video promocional producido, reproducido y al aire
E FMAMIJ JASONTD
AR L CL L UL L L LA CONSULTORLIC JUAN RAMON VALDEZ
Responsable Evaluacion

Maestrando No. de tarjetas de cliente frecuente entregadas a clientes que paguen en caja.




Cronograma de actividades

Tarea

Audiencia secundaria
2. Influir en el sentido de pertenencia y seguridad del cliente ESSO Aguilar Batres

E FMAM JJASOND
Conceptualizacién y disefio de campafias HEEEEERRNNY Y4
Responsable Evaluacion
Maestrando Concepto y diseio realizado

ESTRATEGIA

Creacion de materiales impresos E.........ﬂﬂﬂ DE COMUN'CAC'ON

Responsable Evaluacion
Maestrando No. de materiales impresos

CONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ

E
Conceptualizacion de Talleres HEEEEEEENENYY Y4

Responsable Evaluacion
Maestrando Cliente secreto




Cronograma de actividades

Tarea

Audiencia terciaria
3.Implementar una cultura de servicio al cliente en bomba ESSO Aguilar Batres.

E
Conceptualizacion y disefio de campaiias promocionales HEEEEERENENYYY4

Responsable Evaluacion
Maestrando Concepto y diseno realizado

E FMAMIJJASONTD
Creacion de materiales impresos T LLTLL] ]
Responsable Evaluacion
Maestrando No. de materiales impresos

E FMAMIJJASONTD
Contratacion de personal EEEEEREENY Y4
Responsable Evaluacion

Maestrando Verificar que se este llenando combustible en bomba

ESTRATEGIA
DE COMUNICACION

2010

CONSULTOR LIC. JUAN RAMON VALDEZ




CAR WASH GRAT]S*
EN LA ACUMULACION

DE CINCO STICKERS
POR COMPRA DE GASOLINA.
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J. Taller No. 1 de Comunicaciéon Organizacional

Audiencia

Colaboradores
Gasolinera

Asunto:

Presentacion de la
organizacion

Preparado por:

Esso Aguilar
Batres

Juan Ramén Valdéz

Introduccién y propésito

Presentar la nueva imagen corporativa y campafas publicitarias a los

colaboradores

Dirigido a

Colaboradores de todos los niveles jerarquicos en la empresa.

Guia del capacitador

Guia del participante

Objetivos e Presenta la nueva estructura e Sentirse comodo e identificado en la capacitaciéon | Materiales necesarios
administrativa del negocio e Creer en la funcionalidad de la capacitacién e Papel
¢ |dentificarse con la necesidad del cliente o Lapiz
e Otros
Informacién e Presentacion de la empresa e Presentacion individual del participante
e Presentacion de la misién y vision | ¢ Cual es la perspectiva del participante en la
e Presentacion de organigrama empresa
e Presentacién de manuales de e Dinamica grupal de pertenencia

proceso.

e Presentacion de manuales de
politicas de calidad en el servicio

e Presentacion de objetivos
generales y especificos. (metas)

e Presentacion de cronograma de
actividades

Verificacion e Evaluacion de Mision y Vision

e Evaluacién de procedimientos

e Evaluacién de politicas de calidad
en el servicio

e Evaluacion de la capacitacion

e Explica la mision y visién de la organizacion
e Analiza y comprende correctamente el papel del
cliente en todo negocio

Otros recursos

e Cafonera

e Laptop

e Sonido (bocinas)
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Actividad

Mesa redonda sobre opiniones
personales de politicas de servicio
y procedimientos a implementar.

Hace referencia de eventos vivenciales en donde
el participante vivid eventos de malas practicas de
servicio al cliente.

Opina respecto a la capacitacién y comparte su
punto de vista.

Resumen

Presentar la estructura y situacion
actual de la empresa a los
colaboradores.

Comprende la estructura de la organizacién desde
el punto un punto de vista personal.

Notas adicionales
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K. Taller No. 2 de Comunicacion Organizacional

Audiencia Colaboradores Asunto: Capacitacion de servicio al Preparado por: Juan Ramon Valdéz
Gasolinera Esso cliente
Aguilar Batres
Introduccién y propésito Dirigido a

Se desarrolla una filosofia de excelencia por promover el
servicio al cliente interno y externo.

Colaboradores de todos los niveles jerarquicos en la empresa.

Guia del capacitador

Guia del participante

Objetivos

Modificar la mentalidad del colaborador en
relaciéon al servicio al cliente.

Cambio de actitud frente a las exigencias
del cliente

Informacién

Introduccion

El servicio al cliente como esencia en las
actividades comerciales.

Diagnostico de nuestra capacidad para
brindar un servicio efectivo al cliente.

El proceso de trabajo que sustenta el servicio
al cliente en nuestra empresa.

Sincronizacién de la cadena proveedores-
empresa-clientes.

Los “momentos de verdad” criticos en el
servicio a los clientes.

Desarrollo de las habilidades y conductas que
favorecen una actitud de servicio: interaccion
humana, comunicacién eficaz, prevencion y
manejo de conflictos y actitud de servicio.

Dinamicas grupales de servicio y
cooperacion grupal para el logro de metas
y objetivos

Materiales
necesarios
e Papel

e Lapiz

e Otros
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Atencion especial de clientes en situaciones
dificiles.

Estrategia para establecer un programa
efectivo de servicio al cliente.

Un tema clave: nuestra congruencia personal
y organizacional.

Compromisos personales

Verificacion Presentacion de casos reales de servicio al Resuelve eficientemente las situaciones Otros recursos
cliente a solucionar. planteadas, utilizando estrategias vistas en | e Cafionera
la capacitacion e Laptop
e Sonido
(bocinas)
Actividad Presentacion de videos de servicio al cliente. Compartir la experiencia vivida durante la
Presentacion de videos basados en la capacitacién
cooperacion para la soluciéon de problemas.
Resumen Fomentar una nueva cultura de servicio al Adopta una nueva postura con respecto a | Notas adicionales

cliente

las nuevas politicas
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L. Taller No. 3 de Comunicacion Organizacional

Audiencia | Colaboradores | Asunto: Capacitacion de servicio al Preparado por:
Gasolinera cliente FASE Il
Esso Aguilar
Batres

Juan Ramén Valdéz

Introduccién y propésito

Se desarrolla una filosofia de excelencia por promover el servicio al cliente interno y

Dirigido a

externo, dandole seguimiento a inquietudes que puedan surgir durante el transcurrir de | empresa.

las capacitaciones.

Colaboradores de todos los niveles jerarquicos en la

Guia del capacitador

Guia del participante

Objetivos e Crear permanencia y modificar la mentalidad Cambio de actitud frente a las exigencias | Materiales
del colaborador en relacién a la busqueda de la del cliente. necesarios
excelencia por servicio al cliente. Dirigirse al cliente como un amigo y no e Papel

como tal. e Lapiz
e Oftros
Informacién Elementos Del Servicio Al Cliente Dinamicas grupales de servicio y

Contacto cara a cara

Relacion con el cliente

Correspondencia

Reclamos y cumplidos

Instalaciones

Estrategia Del Servicio Al Cliente

El liderazgo de la alta gerencia es la base de la
cadena.

La calidad interna impulsa la satisfaccién de los
empleados.

La satisfaccién de los empleados impulsa su

cooperacion grupal para el logro de
metas y objetivos

La productividad como parte de su nuevo

sistema de vida
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lealtad.

La lealtad de los empleados impulsa la
productividad.

La productividad de los empleados impulsa el
valor del servicio.

El valor del servicio impulsa la satisfaccion del
cliente.

La satisfaccién del cliente impulsa la lealtad del
cliente.

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la
consecucién de nuevos publicos.

Verificacion Presentacion de casos reales de servicio al Resuelve eficientemente las situaciones | Otros recursos

cliente a solucionar. planteadas, utilizando estrategias vistas e Cafionera

en la capacitacion e Laptop
e Sonido (bocinas)

Actividad Presentacion de videos de servicio al cliente. Compartir la experiencia vivida durante

Presentacién de videos basados en la la capacitacién

cooperacion para la solucién de problemas.
Resumen Fomentar una nueva cultura de servicio al Adopta una nueva postura con respecto | Notas adicionales

cliente

a las nuevas politicas

Adopta conocimientos adquiridos a
situaciones de la vida real no solo en
servicio al cliente sino en otros ambitos
de su vida personal.
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M. FORMATO DE PRE-EVALUACION

TEST DE SERVICIO AL CLIENTE

Taller: Capacitador:

Audiencia: Horario

Instrucciones:

Lea con atencidn los enunciados y escriba dentro de la columna indicada una “V” si es verdadero o “F” si es falsa.

Enunciados

El servicio al cliente debe ser cordial y ameno.

El cliente no siempre tiene la razén

Si el cliente est4 en un error hay que contradecirlo

Un cliente insatisfecho no hace la diferencia

La satisfaccion y el servicio al cliente no es lo primordial




N. HOJA DE EVALUACION AL EVENTO

EVALUACION AL EVENTO

Curso: Instructor:

Audiencia: Horario

Con el proposito de valorar el taller con el cual ha participado y poder optimizar las acciones de capacitacion, le agradecemos responder en forma
completa y sincera el presente cuestionario.

Instrucciones:
Marque con una x la opcién mas adecuada utilizando la siguiente tabla de valores:

(E) Excelente, (B) Bueno, (R) Regular, (D) Deficiente

ESTRUCTURA Y CONTENIDO DEL CURSO E B R D

¢ Considera que adquirio los conocimientos, habilidades o destrezas sefialadas en el objetivo general de manera?

¢ Los temas vistos durante el taller correspondieron a los programados?

¢ Los temas abordados fueron los adecuados para lograr el objetivo general?

¢,Considera que el curso estuvo relacionado con tus intereses y expectativas?

¢Los contenidos abordados durante el taller son aplicables en otras areas de su vida?

CAPACITADOR E B D R

El dominio que tuvo el capacitador sobre los temas fue...

La forma en que ensefia el capacitador es...

La retroalimentacioén y solucion de dudas por parte del capacitador fue...

El capacitador fomento6 el interés y la participacion de los participantes...

El ambiente y las relaciones humanas que propicié el capacitador en el grupo durante el desarrollo del taller
fueron...

El uso que dio el capacitador al material audiovisual, impresos, etcétera, para facilitar el aprendizaje fue...
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ORGANIZACION

Las condiciones del equipo e instalaciones utilizadas en su taller fueron...

Para cubrir los temas y actividades, el tiempo de duracion programado fue...

En términos de oportunidad, preparacién, orden y atencion recibida por la institucion, la organizaciéon general del
curso fue.
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O. FORMATO DE EVALUACION DE TALLERES

EVALUACION DE TALLERES

Taller Fecha

Capacitador Horario

Lugar de realizacion del taller

INSTRUCCIONES: Encierre en un circulo el nimero que represente mejor su respuesta a cada item.

1 es el mas bajo, 4 es el mas alto.

CONTENIDO Y ESTRUCTURA DEL TALLER

1 | Los temas impartidos son aplicables a su actividad laboral Siempre 4 3 2 1 Nunca

2 | Los temas revisados respondieron a sus intereses y expectativas Siempre 4 3 2 1 Nunca

3 | El desarrollo de los temas se realiz6 de lo sencillo a lo complejo Siempre 4 3 2 1 Nunca

4 | Las dinamicas de trabajo le permitieron ser participativo Siempre 4 3 2 1 Nunca

5 | Las actividades variaron durante la capacitacién Siempre 4 3 2 1 Nunca

6 | Lainformacion permitié ampliar el conocimiento que se tenia al inicio del curso Siempre 4 3 2 1 Nunca

7 | El material didactico (presentacién, video, material impreso, etcétera) fue variado y Siempre 4 3 2 1 Nunca
apropiado para el curso

8 | Se utilizé ejemplos para la comprensién del contenido Siempre 4 3 2 Nunca

Después de cada actividad, se realiz6 una evaluacién para verificar el aprendizaje Siempre 3 2 1 Nunca

10 | La planeacion y distribucion del tiempo permitié el logro de los objetivos del curso Siempre 4 3 2 1 Nunca

HABILIDADES DEL CAPACITADOR
1 Proyect6 una imagen Siempre 3 2 1 Nunca
2 Desperté y mantuvo el interés del participante Siempre 3 2 1 Nunca
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3 Presenté material audiovisual para presentar los temas Siempre 4 3 2 1 Nunca
4 Relacion6 un tema con otro, remarcé lo importante y realizé sintesis y conclusiones Siempre 4 3 2 1 Nunca
5 Ayudo a la comprensién de los temas con ejemplos, analogias, anécdotas, etc. Siempre 4 3 2 1 Nunca
6 Utilizé un lenguaje, un ritmo, exposicién y un tono de voz apropiados Siempre 4 3 2 1 Nunca
7 Apoy6 su exposicién con desplazamientos en el salén y ademanes apropiados Siempre 4 3 2 1 Nunca
8 Observo a los participantes, los escuché y los llamé por su nombre Siempre 4 3 2 1 Nunca
9 Logré la participacion de la mayoria del grupo Siempre 4 3 2 1 Nunca
10 | Recompensd los aciertos y sefial6 los errores Siempre 4 3 2 1 Nunca
11 | Lainformacién que proporciono fue clara, completa y correcta Siempre 4 3 2 1 Nunca
12 | Las referencias del capacitador incluyeron informacion actualizada Siempre 4 3 2 1 Nunca
13 | Establecio relaciones amistosas con los participantes Siempre 4 3 2 1 Nunca
ORGANIZACION
1 El tiempo entre la publicacion de la invitacion para participar en los cursos fue Suficiente 3 2 1 Insuficiente
2 En general, el trato que recibié del personal del Departamento de Capacitaciones Bueno Malo
];;Iematerial gue se utilizo funciono correctamente Siempre 1 Nunca
4 En cuanto a la ventilacion, higiene, iluminacion y mobiliario, las instalaciones | Adecuadas 2 1 Inadecuadas
5 fSuee rr(;r;petaron las fechas y tiempos establecidos Siempre 4 3 2 1 Nunca
6 Al terminar el curso se encuentra Satisfecho 4 3 2 1 Insatisfecho

Nota: Por favor, anote lo que le gustd y no del taller, asi como sus sugerencias y si lo desea puede anotar su nombre.

iMUCHAS GRACIAS!
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P. MODELO DE CUESTIONARIO PNL

FECHA:

INSTRUCCIONES: Por favor, subraye la opcién que mas se adapte a su punto de vista.

1. Visito una estacién de gasolina y tienda de conveniencia
a. Unicamente cuando necesito adquirir combustible
b. Deseo un café o algun otro tipo de bebida y/o alimento
c. Ambas

2. Enrelacién a la seguridad en una gasolinera
a. Prefiere agentes de seguridad en la pista de despacho
b. Camaras de vigilancia en todo el local y pista de despacho
c. Agentes de seguridad y camaras

3. Cuando compro combustibles
a. Prefiero servicio completo
b. Autoservicio de pago en pista
c. Autoservicio de pago en local

4. La publicidad en una estacién de gasolina y tienda de conveniencia
a. No es imprescindible, sé que lo que necesito adquirir
b. Motiva a visitar y conocer una estacion de gasolina
c. Impulsa a realizar una compra no planeada

5. El uso de uniforme del personal de una estacion de gasolina
a. Refleja el orden y limpieza de la tienda
b. Indica el grado de pertenecia del personal
c. Infunda confianza en la marca

6. Lo que mas le llama la atencion en una estacion de gasolina y tienda de conveniencia es
a. El servicio al cliente
b. La variedad de productos
c. Lainfraestructura y ubicacion del local

7. En cuanto al precio de los productos y servicios
a. Busco los mas bajos
b. No importa si tienen un buen servicio infraestructura y seguridad
c. Lo compro porque lo necesito
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