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Resumen

Electrodomeésticos, S.A, llegé a Guatemala hace 17 afios incorporandose en la industria como
una de las empresas de mayor influencia a nivel nacional por su respaldo internacional,
teniendo como principal objetivo mejorar la calidad de vida de las familias guatemaltecas a
travées del financiamiento de sus productos de electronica, linea blanca, muebles,
motocicletas, llantas, teléfonos celulares, computadoras, entre muchos otros productos y

servicios.

Para llevar a cabo este trabajo de investigacion, se realizo inicialmente un diagnostico general
a la empresa, el cual sirvié para determinar cada una de las fortalezas y debilidades que
posee en la actualidad, y para ello se hizo un analisis en cada area de la empresa focalizandc
la atencién en el area de mercadeo y ventas en donde se presentaron estadisticas y a través ¢

estas se determind que las ventas disminuyeron durante los dltimos tres afios.

La curva de ventas se refleja de forma descendente del afio 2012 al 2014; para determinar las
causas de esta disminucion se utilizé el tipo de investigacion descriptiva y se utilizé como
instrumentos de investigacion la entrevista en profundidad y el método SERVQUAL el cual
consiste en un cuestionario compuesto por 22 preguntas previamente estructuradas para medir

la percepcion de la calidad en el servicio al cliente.

Los sujetos de investigacion en las entrevista de profundidad fueron empleados de la
empresa del area de mercadeo, ventas y publicidad y para el cuestionario SERVQUAL se

encuesto a clientes de la empresa.

Los resultados obtenidos en la investigacion reflejan mala atencién al cliente por parte de los
vendedores debido a la falta de una estructura especializada que vele por mantener un

estandar de buen servicio a los clientes



Se encontraron también oportunidades de mejora en el area de publicidad para lo cual se
planted el lanzamiento de una nueva campafa publicitaria que mejore la percepcion de los

clientes y asimismo se propuso reforzamiento de medios de comunicacion masivo.

Las propuestas que se desarrollaron tienen como obijetivo principal mejorar los resultados en

las ventas de la empresa.



Introduccion

Esta investigacibn muestra una evaluacion integral de la empresa que por fines de

confidencialidad se denominara Electrodomésticos, S.A”.

El principal proposito de esta investigacion es conocer la situacion actual de la empresa, analizar
su FODA y detectar la probleméatica que afecta el rendimiento de la empresa, debido a que en los

ultimos tres anos, las ventas han disminuido.

A continuacion se resume la estructura utilizada en el presente trabajo de investigacion:

Capitulo 1: Se presentan los resultados del diagnéstico general que llevé a plantear el problema
por el cual atraviesa la empresa, que consiste especificamente en la disminucion constante de las

ventas durante los Ultimos tres afos.

El objetivo principal de la investigacion es determinar las causas que provocaron esta
disminucion en las ventas, asi mismo conocer que estrategias son las mas adecuadas que permita
combatir esta problemética; tomando en consideracidon que la propuesta sera aplicada

Unicamente si la compafiia asi lo considera.

Capitulo 2: Se presenta la teoria que apoyara la propuesta de solucion a la problematica, entre
los temas principales se menciona los planes de marketing y sus estrategias, la mezcla de
mercadotecnia, el servicio al cliente y el método de investigacibn de mercados de cliente

misterioso.

Capitulo 3: Se aborda la metodologia utilizada en esta investigacion, la cual es tipo descriptiva
ya que se recolectara informacion para analisis, por medio de dos instrumentos de recopilacion de
datos, el primero es la entrevista en profundidad dirigida a gerentes de la empresa y el segundo
es la encuesta SERVQUAL dirigida a los clientes de la empresa, ambos instrumentos serviran
para conocer la perspectiva interna y externa de la empresa y presentar una propuesta con base

ambos resultados.



Capitulo 4: Se presentan los resultados obtenidos de las entrevistas a cada uno de los gerentes ©
la compafiia y los resultados de las encuestas a los clientes; se elabora un analisis estructurad
con base a las 4 P’s de la mezcla de la mercadotecnia, en donde los hallazgos de mayor
importancia se encuentran en el precio y promocion, estableciendo una oportunidad de mejora en

cada una de estas areas.

Capitulo 5: Se presenta una propuesta de solucion a la problemética encontrada en la empresa
gue consiste en un conjunto de estrategias disefiadas para mejorar el rendimiento interno de la

empresa e incrementar los resultados de las ventas.



Capitulo 1

Marco Conceptual

1.1 Antecedentes de la empresa

Electrodomésticos, S.A. es una empresa que expande el consumo de la base de la piramide ¢
través de crédito accesible en sus mas de 58 puntos de venta a nivel nacional, ubicados en puntos
estratégicos para satisfacer a un mercado del segmento C y D, abiertos los 365 dias del afio de

8.a. a 8p.m.

Ofrece productos de electronica, linea blanca, muebles, motocicletas, llantas, teléfonos celulares,
computadoras, transferencias electrénicas de dinero y garantias extendidas, entre muchos otros

productos y servicios, todos ellos de clase mundial.
v' Resefia Historica

En 1997 llega a Guatemala uno de los grupos mas importantes de Latinoamérica, iniciando

operaciones con la apertura de 2 tiendas a nivel nacional.

Desde el inicio su principal objetivo ha sido mejorar el poder adquisitivo y la calidad de vida de

millones de familias guatemaltecas, a través del acceso y financiamiento de productos de alta
calidad. Es por eso que a lo largo de estos 17 afos, se ha logrado entrar en los hogares
guatemaltecos ofreciendo productos de electronica, linea blanca, muebles, motocicletas, llantas,
teléfonos celulares, computadoras, transferencias electronicas de dinero y garantias extendidas,

entre muchos otros productos y servicios, todos ellos de clase mundial.

A la fecha se cuenta con 58 tiendas distribuidas en todo el pais con un horario de atencion de 8 de

la mafiiana a 8 de la noche, los 365 dias del afio.

Es fundamental en la evolucibn acompafar a sus colaboradores en vivir los valores de la
compafia para su crecimiento profesional y familiar, motivandolos constantemente a realizar su
trabajo, con honestidad, inteligencia, excelencia, generosidad, rapidez, y sobre todo con buena
actitud al cliente, convirtiéndolos en personas de éxito , capaces de superar cualquier cambio o

reto en su vida.



Gracias a la relacion con los socios comerciales que iniciaron esta gran compaifiia y a aquellos
gue se han sumado a lo largo de estos 17 afios, ha permitido ofrecer soluciones a las necesidade
del mercado y las comunidades guatemaltecas donde hoy la empresa tiene presencia y esté
contribuyendo al desarrollo y progreso de la sociedad.

v Mision

Alcanzar la plena satisfaccion de las necesidades y expectativas de nuestros clientes, proveedores
y empleados. Para alcanzar esto, nuestras claves se encuentran cimentadas en la renovacion, ¢
control y la actualizacion constante sin dejar de lado el alto sentido de atencién y servicio que nos
distinguen.

v' Vision

Continuaremos creando e innovando para marcar las pautas en el mercado y, asi, seguir formandc
parte de la vida de cientos de familias guatemaltecas a quienes servimos con un alto sentido de

responsabilidad, compromiso, ética y valor.
v' Valores

La empresa se guia por los siguientes valores corporativos, que representan quiénes somos y que
guian nuestro comportamiento en los negocios de manera cotidiana.

» Trabajo en Equipo

Es indispensable trabajar en equipo: esforzarse en conjunto para lograr una meta. Trabajar
en equipo requiere una definicién clara de los objetivos. Obliga a complementar
ensefianzas, estilos y experiencias para maximizar el resultado. Implica respetar y

escuchar opiniones.
» Generosidad

Amar la comunidad en que vivimos y mejorar sus niveles de salud, de educacion y la
ecologia. La generosidad comienza por la propia casa, con la familia; sigue con nuestros
2



comparieros de trabajo y se extiende a la comunidad. Generosidad no es simplemente
regalar. Debemos dar informacion y medios para que cada quien se supere con Su propio

esfuerzo.
» Enfoque al cliente

El cliente debe ser nuestro centro de atencion. Debemos investigar de manera permanente
los distintos segmentos del mercado para conocer mejor y para satisfacer siempre las

necesidades de cada cliente.
> Inteligencia

La inteligencia es la capacidad para comprender, aprender y asociar ideas. Requiere
destreza y habilidad para adaptarse a situaciones nuevas o para encontrar soluciones a
problemas. Hay distintos tipos de inteligencia; debemos identificarlas y aprovecharlas.
Nuestro trabajo exige equipos que transmitan energia y se comprometan con un esfuerzo

comun y claro.
» Honestidad

Ser honesto es ser integro, implica congruencia entre lo que uno siente, piensa, dice y
hace. La honestidad permite establecer una relacion de confianza y respeto indispensables

para trabajar en equipo.
» Excelencia

Pasion por hacer las cosas bien, rapido y a la primera. Nuestros colaboradores deben ser
los mejores en su especialidad y hacer las cosas con entrega total, con energia y con
atencion a los detalles.

» Ejecucion

El trabajo personal debe estar orientado a cumplir objetivos concretos y debemos
hacernos responsables de ellos. Necesitamos comprometernos para cumplir nuestras
3



asignaciones a tiempo, apegados al presupuesto y con calidad. So6lo asi podremos crear la

confianza y el respeto mutuo que exige el trabajo en equipo.
» Aprendizaje

Enfrentar el cambio y prepararse para un ambiente de constante transformacion. Aprender
es llenarse de energia, adaptarse para ser competitivo, evitar el estancamiento, progresar.
Y para ello es indispensable aprender continuamente de los errores.

» Rapido y simple

Es importante realizar las tareas de manera répida y sencilla, eliminar funciones y
procesos innecesarios, vivir con sentido de urgencia. Las cosas sencillas se ensefian y
aprenden con rapidez. La busqueda de la perfeccion puede ser enemiga de la rapidez y la

sencillez. Es mejor lo aproximadamente correcto que lo totalmente equivocado.
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v Diagnéstico General

La empresa hoy en dia se encuentra posicionada entre el segundo y tercer lugar de su industria ¢
nivel nacional, debido a la cantidad de distribuidores en todo el pais, facilidades de pago, horarios

de atencion al cliente y precios competitivos.

La empresa mantiene relaciones comerciales con socios claves como bancos que otorgan el
crédito al consumo y se apoya con una gran red de proveedores que son marcas de renombre
como: Samsung, Panasonic, Mabe, Lg, Hp, Toshiba, entre otros, que sin duda son parte

fundamental del crecimiento constante de esta empresa.
El presente diagndstico se llevd a cabo mediante entrevistas realizadas a personal de la empresa.

v" Diagnostico Especifico

» Recursos Humanos:

Se dirigen esfuerzos para implementar la cultura socios primero, siendo el foco de valor:

* Socios felices = clientes felices = resultados felices
* Todo debe ser claro y transparente

* Socios felices = datos duros = resultados

Lo mas importante en la empresa es evolucionar y para lograrlo, se ha creado un sistema
de cuatro puntos que llamo SPCD, socios primero, clientes después, que responde a una
realidad: para que la empresa progrese, los socios (empleados), tienen que estar bien, ellos
se esmeran por lograr un mejor futuro compartido y apoyado por la direccién uniendo

esfuerzos y creando valor.

SPCD consta de cuatro puntos: (1) diagnéstico, si no sabemos dénde estamos, es muy
complicado definir hacia donde queremos ir; (2) confianza y respeto mutuo, que se logra
entablando un dialogo abierto y constructivo; (3) enfoque en la zona de valor, que debe
tener el lugar mas destacado en la estructura organizacional y (4) responsabilidad del

cambio, que es de todos.



La zona de valor es el lugar donde se da la interaccion entre el socio y el cliente, que es

precisamente donde se crea la riqueza.

» Administracion y finanzas:

Cuenta con sistemas de alta tecnologia que hace mas facil planificar, organizar y controlar
los gastos e inversiones de la empresa, algunos de los sistemas son: Administracion y
Finanzas, Central de Compras, Producto, Inventario, Publicidad y Controles Internos,

todos ayudan a mejorar la eficiencia y eficacia de la empresa.

> Logistica:

Uno de los factores claves del éxito de la empresa es el sistema de logistica, que utiliza
tecnologia de punta para la distribucion de los productos a nivel nacional, cuenta con un

sistema de inventarios que se actualiza diariamente de acuerdo al producto existente en

tienda y por medio del cual los gerentes de las tiendas pueden hacer los pedidos.

La distribucion se hace a través de una red de proveedores de transporte que brindan

servicio todos los dias y llevan los productos a las tiendas.

» Mercadeo:
Al realizar un analisis de las ventas anuales de los periodos 2012 al 2014, se determiné
que la empresa ha disminuido sus ventas en un 6% del periodo 2012 al 2013 y 2% del

periodo 2013 al 2014, segun se muestra en la siguiente grafica.



llustracion No. 1
Gréfica 1: Comportamiento de ventas generales durante los afios 2012 al 2015

2012 2013 2014
Fuente: Elaboracion propia

A continuacién se muestra una tabla con los porcentajes de disminucion/aumento en las ventas

segln su categoria:

Tabla No. 1

Ventas por categoria afios 2014 y 2013

variacion ventas

Sl 2014 vrs 2013
Electrénica 9.60%
Linea Blanca 4.60%
Muebles -4.80%
Colchones y 6.60%
boxes
Computo -14.50%
Entretenimiento 222.40%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior observamos que las ventas de las categorias: electrénica, linea blanca,
colchones/boxes y entretenimiento aumentaron en el periodo 2014 respecto al afio anterior, sin

8



embargo, las categorias: muebles y computo, tuvieron un descenso considerable en el periodo
2014 comparado al periodo 2013.

A continuacién un andlisis gréafico de los porcentajes de participacion del total de ventas que tiene

cada categoria:

llustracion No. 2

Gréfica 2: Participacion de ventas por categoria afio 2014

Transporte
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16%
Colchones y Boxes Muebles
7% 7%

Entretenimiento
0%

Fuente: Elaboracién propia



La disminucién de las ventas en la categoria de codmputo se reflejan en un 14.5%, por lo tanto
para analizar a fondo la situacién se presenta la grafica siguiente con las ventas al crédito y al
contado de los afios 2011 a 2014:

llustracion No. 3
Gréfica 3: Participacion de ventas por categoria afio 2014 en la linea de cOmputo
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Fuente: Elaboracion propia
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llustracion No. 4
Gréfica 4: Participacion de ventas por categoria del afio 2011 al 2014 en la linea

de cémputo
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Fuente: Elaboracion propia

En la grafica anterior se puede observar el comportamiento total de ventas de la categoria de
computo el cual se refleja en orden descendente durante los cuatro afios.
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La empresa comercializa la categoria de cdmputo mediante sus cinco productos principales

siguientes:

1) Laptops

2) Desktops
3) Tabletas

4) Impresoras

5) Accesorios

A continuacion el porcentaje de participacion de cada producto de la categoria de computo en el
afio 2011:

llustracion No. 5
Grafica 5: Participaciéon de los cinco productos de la categoria de computo durante el
afo 2011

[VALOR] [VALOR]
Impresion Accesorios

[VALOR] Tablet “

Fuente: Elaboracion propia

En el afio 2011 los dos productos que tenian la mayor participacién en las ventas eran las laptops

con un 55% de las ventas totales de la categoria y Desktops con un 38% de participacion.
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A continuacion el porcentaje de participacion de cada producto de la categoria de computo en el
afo 2014:

llustracion No. 6
Gréfica 6: Participacion de los cinco productos de la categoria de computo durante el
afno 2014.

[VALOR] [VALOR]
Impresion Accesorios

Fuente: Elaboracion propia

Las ventas de las computadoras de escritorio bajé considerablemente en estos Ultimos 4 afios y st
participacion se redujo del 38% al 15% de las ventas totales de la linea, abarcando esta

participacion las laptops con un 60%.
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v Anélisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Tiendas ubicadas en los

departamentos de Guatemala

Tecnologia de punta

Préacticas administrativas sélidas

Extendidos horarios de atencion
publico

Precios competitivos
Facilidad de créditos
Apoyo de proveedores

Calidad total del producto

Servicio al cliente deficiente

Decremento en las ventas anuales

Mal posicionamiento de la marca p
la venta de equipo de cdmputo

Posicionada como una empresae qu
otorga el crédito con tasas muy altas

Alta rotacién de personal

Falta de captacién clientes nuevos

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Debilidad del competidor erelacion &
sus estrategias de ventas

Cambios en la tecnologia provocan ¢
los clientes deseen cambiar sus apail
actuales, por lo tanto oportunidad
venta.

Crecimiento de la poblacion joven.

Cambios de estilos de vida de
guatemaltecos

Nuevas tadencias en I
comunicaciones
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1.2 Planteamiento del problema

El objetivo principal de todas las empresas es incrementar sus utilidades cada afio, y para
lograrlo deben implementar estrategias de mercadeo adecuadas al giro del negocio para aumental

las ventas en todas las lineas de sus productos.

Hay muchos factores que afectan y estancan el crecimiento de las empresas, la competencia se
presenta cada dia mas agresiva y al mismo tiempo surgen nuevos productos tecnoldgicos que
sustituyen a los que existen actualmente, es por ello que la empresa debe estar preparada par.

cualquier cambio en el mercado que afecte el comportamiento del consumidor.

El manejo eficiente de la mezcla de mercadotecnia como herramienta interna de la empresa,
alcanza resultados positivos en la linea de ventas de la empresa. El equilibrio en sus precios, la
calidad y garantia en sus productos, excelente servicio al cliente y promociones especiales
conducen a una mayor satisfaccion en el cliente y dan como resultado clientes leales y

comprometidos con la empresa.

La situacion actual de la empresa se considera estable, sin embargo son tres periodos en los qui
se observa una disminucién constante en las ventas, por este motivo surge la necesidad de
proponer nuevas estrategias con herramientas que mejoren la efectividad y el desempefio de la

empresa en las areas mas vulnerables y que necesitan ser reforzadas.

Si no se toman medidas necesarias para retomar el rumbo ascendente en las ventas, se puede
seguir perdiendo clientes y en afos posteriores tener resultados negativos de mayor impacto para

la empresa.
1.3 Pregunta de Investigacion

¢,Cuales son las causas de la disminucibn de las ventas en una empresa de venta de

electrodomésticos?
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1.4 Justificacion de la investigacion

Es importante detectar las causas que afectan la disminucién en las ventas generales de la
compafia e investigar a fondo el motivo de su origen y el area que mas estd afectando dicho
descenso.

Todas las empresas buscan crecimiento constante y uno de los factores que refleja este
crecimiento son las ventas, por lo tanto, esta investigacion pretende detectar las areas de
oportunidad, determinar las areas débiles en la comunicacién y proponer nuevas estrategias de

mercadeo que conlleven resultados favorecedores para la compafiia.

La empresa contard con herramientas nuevas de trabajo y lograra identificar los medios

necesarios que la conduzcan a mejorar su desempefio y crecimiento general.

1.5 Objetivos de la investigacion
1.5.1 Objetivo General

Determinar las causas de la disminucién de ventas de la empresa

1.5.2 Objetivos Especificos
» Conocer qué estrategias son las mas adecuadas de acuerdo al perfil de la empresa pare
incrementar las ventas.
* Identificar las areas de mejora y oportunidad en la empresa.
» |dentificar la percepcion que tienen los clientes acerca del servicio que les presta la

empresa

1.6 Alcancesy limites
. Las estrategias propuestas seran aplicables unicamente a la empresa investigada y no
debe aplicarse a otras empresas de diferente giro de negocio.
. El estudio no abarca la fase de implementacion en la empresa.

. La ejecucion e implementacion de las estrategias propuestas seran llevadas a cabo

solo si la compainiia lo considera.
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De ser necesario en este estudio las estrategias podrian dirigirse a nuevos segmentos

de mercado.
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Capitulo 2
Marco Tedrico
v" Marketing

Las organizaciones hacen uso del marketing como una herramienta para lograr sus objetivos de
ventas y posicionamiento en el mercado, todas buscan satisfacer las necesidades de los

consumidores por medio de ofrecer un bien o servicio para crear rentabilidad.

Segun Mullins, Walter & Larreché El Marketing trata de medir y anticipar las necesidades y

deseos de un grupo de clientes y responde con un flujo de satisfactores y servicios.
Asi mismo Mulllins, Walter y Larreché afirman que:

Las caracteristicas mas importantes del marketing como funcion de negocio es que se concentra
en sus clientes y en las necesidades de éstos. Este es el interés que todos los gerentes, no solo |
vendedores, necesitan adoptar para asegurar que las organizaciones puedan establecer y sosten

metas sanas. (p.5-6).

Segun sefiala Amstrong y Kotler (2013) “El Marketing es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p.5).

Armstrong y Kotler (2012) mencionan que “Las necesidades humanas son estados de carencia
percibidas e incluyen las necesidades fisicas, basicas de alimento ropa, calidez y seguridad; las
necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y
expresion.” (p.6). La funcion de la mercadotecnia es entender cada una de estas necesidades \
proveer al ser humano de bienes y servicios que satisfagan cada una de sus necesidades. Lo
consumidores todos los dias se enfrentan con muchas opciones en el mercado y escogen la que
mayor beneficio o valor agregado tenga en comparacion al resto de productos.
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v" Plan de Marketing

Kotler y Keller (2006) hacen mencion que el Plan de Marketing opera en dos niveles que son:
estratégico y tactico. EIl plan de marketing estratégico determina los mercados meta y la
posicidon de valor que se van a ofrecer en funcion al andlisis de oportunidades en el mercado. El
plan de marketing tactico especifica las acciones de marketing concretas que van a poner en
practica como caracteristicas del producto promocién, comercializacion, establecimiento de

precio, canales de distribucion y servicios.
v’ Estrategias de marketing

Los planes que desarrolla una empresa le sirven para proyectar el nivel de ventas y de utilidades,
por lo que hay que llevar a cabo diversos tipos de estrategias para alcanzas las metas corporativa:

o de unidad de negocios fijadas.

Dentro de las estrategias de crecimiento se encuentra la estrategia de crecimiento intensivo, el
cual se representa mediante la matriz de expansion de producto-mercado de Ansoff, que a

continuacion se presenta:

19



llustracion No. 7

Matriz de Ansoff

Productos
Actuales Nuevos

m gur
¥ |S  demercado | = de productos
= =
P
=
: : P

(1] 1)¢ - %

E 45 Mefcados Diversificacion

Fuente: Direccion de marketing, 122. Edicion Kotler Phillip , Keller Kevin Lane (2006)

A continuacion se describe el significado de cada uno de los conceptos presentados en la

ilustracion No. 1:

=  Penetracion del mercado

Se trata de vender mas del mismo producto a los mismos consumidores, mediante nuevas

estrategias de promocion, publicidad y ventas.
= Desarrollo de mercados

Busca posicionar el mismo producto o servicio a diferentes tipos de personas ubicadas en
diferentes lugares geograficos o bien a personas de diferente edad, sexo o incluso creencias

religiosas.
= Desarrollo de productos

El desarrollo de productos es ampliar la cartera de productos existentes al cliente, desarrollar

servicios relacionados al producto que estén dirigidos al mismo mercado meta.
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Diversificacion

La diversificacion es el camino méas arriesgado de todos, ya que se refiere a ampliar la gama de

productos que no sean parecidos a los que actualmente se ofrecen y venderlos a un mercado met

nuevo, diferente al que actualmente la empresa esta dirigida, sin embargo puede representar une

gran oportunidad para hacer crecer el negocio.

v’ Estrategias genéricas de Porter

Michael Porter propone tres estrategias que ayudaran a la empresa a buscar la mejor forma de

posicionarse en el mercado y alcanzar mejor rendimiento en sus ventas.

Liderazgo en Costos

Consiste en invertir todos sus esfuerzos en el ahorro de costos de produccion, de compras
y distribucion, para brindar al cliente los mejores precios del mercado y poder

posicionarse como empresa lider.

Diferenciacion

Busca una ventaja competitiva sobre el resto de empresas de la misma rama, alguna
especialidad en el producto o servicio que los diferencie de su competencia, y que el
mercado valore de tal manera que prefiera sus bienes o servicios. La empresa debe

enfocar todos sus esfuerzos en esta especialidad para lograr su objetivo.

Enfoque
La empresa busca centrarse en un grupo objetivo, lo mas reducido posible para poder

atender sus necesidades.
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v' Mezcla de Mercadotecnia

Es importante mencionar los 4 grandes grupos que integra el plan de marketing, Segun Kotler
(2009) indica que “Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifica en cuatro

amplios grupos, llamados las 4 P's del marketing: Producto, precio, plaza y promocion” (p.12)

A continuacién se desglosan las variables de la mezcla del marketing, las cuales deben ser
consideradas una por puna para brindar mayores beneficios al cliente y obtener mejores

resultados en el negocio.

> Producto

Es el servicio o bien terminado que la empresa ofrece al consumidor final.

En una tienda de electrodomésticos los productos ofrecidos deben poseer ciertos
requisitos para que puedan ser demandados por los consumidores, los cuales se detallan &

continuacion:

= Calidad
= Disefo

= Caracteristicas

= Marca

= Empaque
= Tamarfios
= Servicios

=  Garantias

=  Devoluciones

Cada variable es escogida de acuerdo al tipo de producto que se ofrece al mercado y se
disefia con base a la necesidad del consumidor, cada uno se debe realizar con valor

agregado y que este agregado invite al consumidor a comprar el producto.
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Existen servicios post venta disefiados para atender mejor a los clientes, algunos son
como parte de la garantia del producto sin costo alguno y otros son servicios extras que

pueden generar mayores ganancias a la empresa.
» Etapas de desarrollo del producto

Segun O.C.Ferrel y Michael D. (2005) ElI ciclo de vida del producto es una herramienta
de planeacion de marketing mas conocidas y respetadas y es similar al de todos los seres

vivientes.

A continuacion una ilustracion que representa las 5 etapas del ciclo de vida de un

producto:

llustracion No. 8

Dolares
Ventas

Beneficios

Desarrollo Introduccidn Crecimiento Madurez Declive

Fuente: Fundamentos de Marketing, O.C. Ferrel (2005)

Durante la etapa de desarrollo del producto, la empresa no tiene ingresos sobre las ventas,
por el contrario Unicamente refleja salidas de efectivo por los gastos que conlleva el
desarrollo del producto. En la etapa de introduccion se refleja cuando el producto es
aceptado por los consumidores, pero aun no refleja ganancia alguna. En la etapa de

crecimiento el producto empieza a generar ingresos y a incrementar las ventas, debe
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lograr crecer de tal forma que establezca su posicionamiento en el mercado y genere el
retorno de inversion financiera.

La etapa de madurez es la mas larga y es aca donde debe mantener sus ventas y defende
la participacion en el mercado, a través de estrategias de marketing. Segun Kotler y
Amstrong (2013) en la etapa de madurez es donde los gerentes deben plantearse

modificar el mercado, la oferta del producto y la mezcla del marketing.

Precio

De acuerdo a Amstrong y Kotler (2013), el precio es la cantidad de dinero que se cobra

por un producto o un servicio.

Mediante mediciones de costos, gastos y utilidades la empresa le asigna un valor al

producto o bien ofertado.

Los responsables del marketing deben asignar un precio al producto que el consumidor
esté dispuesto a pagar con base a costos de materias primas, caracteristicas del producto

valor agregado y debe comparar precios actuales de la competencia.

Amstrong y Kotler (2013) menciona tres principales estrategias de precio: fijacion de
precios basada en el valor para el cliente, fijacion de precio basada en los costos y precio

basado en la competencia.

Plaza

El lugar donde se coloca en venta el producto y que esté a disposicion del consumidor,

llamados también canales de distribucién del producto.

Las empresas asignan lugares especificos de distribucion tomando en cuenta la ubicacion
del mercado meta para que sea de facil acceso y que los procesos internos para surtir el

producto al destino final no eleven los costos de operacion
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» Promocion

La promocién pueden ser descuentos especiales que se aplican a los productos o servicios
para motivar a los consumidores a la compra, comunicandolas por medio de los

vendedores y la publicidad.

Armstrong y Kotler (2013) menciona que las empresas minoristas usan cualquiera o todas

las cinco herramientas de promocién siguientes

. Publicidad: Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocién de
ideas bienes o servicios por un patrocinador identificado.

. Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de
un producto o servicio.

. Ventas personales: Presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa con
el proposito de realizar ventas y construir relaciones con clientes.

. Relaciones publicas: Forzar buenas relaciones con los diversos publicos de la
empresa al obtener publicidad no pagada favorable, construir una buena imagen
corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos favorables.

. Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata como para

cultivar relaciones duraderas con los clientes.

v" Ventas personales

La venta al menudeo, segun Armstrong y Kotler (2013) se refiere a todas las actividades
involucradas en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales para su

uso personal, no de negocios.

La empresa sujeta a esta investigacion se clasifica en una tienda minorista departamental, al
detalle, ya que maneja varias lineas de productos y cada linea funciona como una unidad de
negocio independiente, administrado por compradores especializados en cada area de los

productos.
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Los minoristas deben primero segmentar y definir sus mercados meta y, a continuacién, decidir
como se diferenciaran y se posicionaran en estos mercados, si buscan posicionarse por el surtidc

de productos, servicios o0 precios bajos.

v" Proceso de venta

El proceso de venta segun Amstrong y Kotler (2013) consiste en siete pasos: prospeccion y
calificacion, pre aproximacion, aproximacion, presentacion y demostracion, manejo de

objeciones, cierre y seguimiento.

Segun Armstrong y Kotler (2013) describe que la venta personal es el brazo interpersonal de las
comunicaciones del marketing, en el que la fuerza de ventas interactia con los clientes actuales y

los clientes potenciales para construir relaciones y realizar ventas.

v Administracion de la fuerza de ventas

Se refiere Armstrong y Kotler (2013) al andlisis, la planificacion, la implementacién y el control

de actividades de la fuerza de ventas.

Todas las empresas deben contar con una buena administracion de la fuerza de ventas si quierer
obtener buenos resultados, disefiando las estrategias y estructuras que van a llevar a cabo en ¢
proceso de las ventas, asi también, reclutar y seleccionar a los vendedores, capacitarlos,

remunerarlos de acuerdo a sus resultados, supervisar y evaluar constantemente a cada uno.

v’ Servicio al cliente

Segun Miranda, Chamorro y Rubio (2007) “La medida del servicio al cliente es una de las

variables mas importantes que la empresa tiene que gestionar, ya que ofrecer simplemente un
precio bajo o una variedad de productos no induce al cliente a comprar. Este valora en gran
medida el servicio que acompafia a la compra o a la manera en que le ofrecen un determinado

servicio”
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Segun Paz (2007), La atencion al cliente puede convertirse en una herramienta estratégica de
marketing, no solo para hacer que los errores sean minimos y se pierda el menor nimero de

clientes posible, si no para establecer un sistema de mejora continGia en la empresa.

La atencion al cliente esta constituida por todas las acciones que realiza la empresa para aumenta

el nivel de satisfaccion de sus clientes. Paz (2007, pag.2)

La satisfaccion o falta de ella es la diferencia entre lo que se espera recibir el cliente y lo que

percibe que estéa recibiendo.

Percepcién: Es el proceso mental por el que se selecciona, organiza e interpreta la informacion a
fin de darle significado. Es la vision de la realidad que una persona tiene y que variara en

funcion de sus circunstancias. Paz (2007, pag.2)

Expectativa: Es aquello que una persona cree que puede o debe ocurrir y esta condicionada por

las referencias externas o experiencias anteriores. Paz (2007, pag.2)
v" Metodologia SERVQUAL

Para conocer la satisfaccion de un cliente en las empresas se deben utilizar herramientas que
permitan medir la satisfaccion de los clientes a cerca del servicio recibido en cada punto de venta.

Una de las técnicas mas aplicadas en la actualidad, es la metodologia SERVQUAL, desarrollada
por Zeithaml, Parasuraman y Berrry en 1988, en sus estudios realizados para su trabajo

“Delivering Quality Service”The Strategic Planning Group. “SERVQUAL Methodology”.

La metodologia SERVQUAL fue desarrollada con un modelo que identifica las cinco
dimensiones bésicas que caracterizan a un servicio, las cuales son representadas en un
cuestionario de 22 preguntas. Los datos obtenidos de dicha fuente permiten identificar y
cuantificar las 5 brechas mas importantes que determinan el grado de satisfaccién en los clientes,

y por lo tanto, la calidad de un servicio.
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El cuestionario del método Servqual, consta de cinco dimensiones, las cuales son indicadores
importantes para la medicion del servicio al cliente, cada una es calificada de acuerdo a lo

percibido por el cliente. Estas dimensiones se describen a continuacion:

a) Elementos tangibles: representan las caracteristicas fisicas y apariencia del proveedor, es
decir, de las instalaciones, equipos, personal y otros elementos con los que el cliente esta en

contacto al contratar el servicio.

b) Fiabilidad: implica la habilidad que tiene la organizacion para ejecutar el servicio

prometido de forma adecuada y constante.

c) Capacidad de respuesta: representa la disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de

un servicio rapido.

d) Seguridad (Garantia): son los conocimientos y atencion mostrados por los empleados
respecto al servicio que estan brindando, ademas de la habilidad de los mismos para
inspirar confianza y credibilidad. En ciertos servicios, la seguridad representa el
sentimiento de que el cliente esta protegido en sus actividades y/o en las transacciones que

realiza mediante el servicio.
e) Empatia: es el grado de atencion personalizada que ofrecen las empresas a sus clientes.

Las brechas que plantean los autores del método SERVQUAL presenta la diferencia que existen
entre un excelente servicio al cliente y el nivel del servicio que actualmente la empresa esta
ejecutando, tomando como base los conocimientos del personal de la empresa y la percepcion de

los clientes.

A continuacién se presentan las cinco brechas principales en la calidad de los servicios las cuales

también son desarrolladas por Zeithaml (1988):

Brecha 1: Se presenta cuando el personal no tiene conocimiento de lo que esperan los usuarios de

Su servicio.
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Brecha 2. Esta brecha se presenta cuando se establecen normas de calidad equivocas al person

de la empresa.

Brecha 3: Se presenta cuando existen deficiencias en la realizacion del servicio.

Brecha 4: Se presenta cuando existen discrepancias entre lo que se promete y lo que se entreg
al cliente, generalmente se muestra por una mala comunicacion al cliente a través de la

publicidad.

Brecha 5: Esta brecha se presenta al medir las expectativas que tienen los clientes antes de

recibir el servicio y la percepcion que obtuvieron después de haberlo recibido.

Todas las brechas pretenden medir la calidad del servicio al cliente, sin embargo se considera que
la brecha No. 5 es la ideal para medir el nivel de satisfaccion que los clientes tienen del servicio

recibido por parte de los empleados de la empresa.

v" Cliente Misterioso

Es un meétodo de investigacion de mercados utilizado para medir la atencidon que prestan los
empleados de una empresa a sus clientes, con esta actividad segin Ruiz, Alcaraz & Fuentes
(2014), las empresas intentan conocer si sus clientes quedan totalmente satisfechos analizandc
como los tratan y cuanto tiempo les dedican sus empleados, si son coOmodas las instalaciones, qué

impresiones le causan los establecimientos, etc.

Ruiz, Alcaraz & Fuentes 2014 afirma que:

Ser un consumidor incognito consiste en que una persona actie como cliente de una
empresa determinada con el fin de conocer y calificar el servicio que recibe de la mayoria

de los compradores reales.

El comprador misterioso evalua:

» Atencion que recibe

* Rapidez del servicio
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Empatia del personal

Actitud de servicio

Conocimientos de la persona que lo atiende
Exhibicion de los productos

Precios

Politicas de venta

Condiciones de pago

Limpieza de las instalaciones (p.3)
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Capitulo 3
Marco Metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacién que se utilizé en este proyecto es descriptiva, ya que pretende recaudar
informacién de los procesos actuales de la empresa, analizarlos y presentar una propuesta pare

mejora.
3.2 Sujetos de investigacion

Para el desarrollo de este proyecto se establecieron como sujetos de investigacion a personas
internas y externas de la empresa, que aportaron su opinion, criterio e informacion basados en su
experiencia.
A continuacion se detallan los sujetos de investigacion:
» Director comercial: Encargado de la comercializacién de los productos, negociacion de
precios con proveedor y creacion de mecdanicas para los productos.
» Gerente de marketing: Encargado de proponer y coordinar las campafias publicitarias de
la empresa.
» Gerentes de tienda: Administracion de la tienda, encargado de velar por los resultados de
ventas de la tienda bajo su cargo.
» Clientes: Personas que demandan los productos en la tienda ubicada en zona 17 Meta

Terminal y Roosevelt.
3.3 Instrumentos de recopilacion de datos

Para la obtencion de los datos de esta investigacion se utilizaron los instrumentos siguientes:

a) Entrevista en profundidad
Se utilizaron tres guias de entrevista previamente estructuradas para recopilar informacion

de interés al problema planteado.
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Estas guias fueron de gran aporte a esta investigacion ya que por medio de éstas, fue
posible alcanzar la percepcion, conocimientos y ejecucion constante de los sujetos en sus
puestos de trabajo,

Las guias de entrevistas contenian preguntas abiertas que fueron expuestas a los sujetos

que ayudaron a enriguecer este proyecto (ver anexo Nos 1, 2 y 3).

b) Encuesta SERVQUAL
Este instrumento de recopilacion ayudo a medir la percepcién que tienen los clientes en
cuanto al servicio que presta la empresa, a través de 22 preguntas, clasificadas en 5

grandes dimensiones:

Encuesta SERVQUAL
Dimension Pregunta
Dimensién 1: = La empresa de servicios tiene equipos de apariencia
Elementos moderna.
tangibles » Las instalaciones fisicas de la empresa de serviciog son

visualmente atractivas
» Los empleados de la empresa de servicios tienen aparjencia
pulcra.
» Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y

similares) son visualmente atractivos.

Dimension 2: » Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en|cierto
Fiabilidad tiempo, lo hace.
= Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un
sincero interés en solucionarlo
» Laempresa realiza bien el servicio la primera vez
» Laempresa concluye el servicio en el tiempo prometido
» La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos

de errores
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Dimensién Pregunta

Dimensién 3: » Los empleados comunican a los clientes cuando conclujra la
Capacidad de realizacion del servicio
respuesta » Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido|a sus
clientes

» Los empleados de la empresa de servicios siempre |estan
dispuestos a ayudar a sus clientes
» Los empleados nunca estdn demasiado ocupados| para

responder a las preguntas de sus clientes

Dimension 4: = El comportamiento de los empleados de la empresa de
Seguridad servicios transmite confianza a sus clientes
» Los clientes se sienten seguro en sus transacciones ¢on la
empresa de servicios

» Los empleados de la empresa de servicios son siempre
amables con los clientes

» Los empleados tienen conocimientos suficientes para

responder a las preguntas de los clientes

Dimension 5: » La empresa de servicios da a sus clientes una atencion
Empatia individualizada
» La empresa de servicios tiene horarios de trabajo
convenientes para todos sus clientes
= La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una
atencion personalizada a sus clientes
» Laempresa de servicios se preocupa por los mejores intereses
de sus clientes
» La empresa de servicios comprende las necesidades

especificas de sus clientes

Fuente: Introduccion a la gestion de la calidad, Primera Edicién, Francisco J.Miranda Gonzélez, Antonio

Chamorro Mera y Sergio Rubio Locoba, Delta Publicaciones (2007)
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3.4 Disefio de la Investigacion

» Programa de actividades de investigacion

Cronograma de Actividades a realizar en el

royectde investigacion

Tiempo en semanas

No. Actividades Febrero Marzo Abril Mayo
112|134 213/4|112,3|4|5 2|3
Evaluacion Integral
Realizar la evaluacion integral a la empresa pefiaidel tema de
1 |investigacion.
o | Desarrollar el marco conceptual del proyecto destigacion
Plan de Investigacion
3 | Elaborar el marco metodoldgico y técnica de Ingesion.
4 Elaborar Instrumentos de Investigacion.
5 |Recolectar informacién mediante el instrumentoed®pilacion de datos,
Marco Teorico
6 Elaborar la matriz de datos e inicia el estadortie a
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» Cronograma de investigacion

Cronograma de Actividades

Tiempo en semanas

Duracién Inicio Finaliza Febrero Marzo Abril Mayo
1 2 3 2 2
7 dias 14/02/2015 20/02/2015
5 dias 23/02/2015 13/03/2015
22 dias 23//03/2015 06/04/2015
7 dias 07/04/2015 13/04/2015
9 dias 14/04/20156 22/04/201L5
9 dias 23/04/2015 01/05l20|15
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Capitulo 4
Resultados de la Investigacion

4.1 Muestreo

Para determinar el nimero de personas que debian ser encuestadas se utilizé la formula de

poblaciones finitas, con base al nUmero de clientes vigentes:

n=2 PQN E(N1)+ZPQ

Donde:

N = 5,000 Tamario de la poblacion

P =0.50 Probabilidad de éxito
Q=0.50 Probabilidad de Fracaso
E=0.10 Error maximo permitido

Z= 1.645 Nivel de confianza de un 90%

Los célculos desarrollaron de la siguiente forma:

n = (1.645) (0.5) (0.5) (5000)(0.10) (5000-1) + (1.645) (0.5) (0.5)

3,382.53
50.66

67 personas encuestadas
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4.2 Presentacion de resultados

Para recabar informacion acerca de los problemas que aquejan la empresa se procedié a
hacer trabajo de campo, en el cual se utilizaron dos instrumentos de recoleccion de datos, el
primer instrumento utilizado fue una guia de entrevista dirigida a los altos mandos de la
empresa, se utilizé una guia para cada directivo, en funcion del puesto que ocupa dentro de
la empresa; el segundo instrumento utilizado fue un cuestionario basado en el método
SERVQUAL que sirvié para encuestar a los clientes de la empresa y analizar la calidad del

servicio recibido por parte de los clientes.
A continuacion se presentan los resultados obtenidos de cada instrumento utilizado:
v Entrevista en profundidad

Como primer instrumento de investigacion se utilizo la entrevista en profundidad dirigida a
los altos mandos de la empresa, por lo que a continuacion se detallan las repuestas

obtenidas de cada cuestionario:
Instrumento No. 1
Entrevista al Director Comercial

No. Pregunta Respuesta

1. ¢Qué motivo considera que sea Pérdida de enfoque en el mercado de ventas al
mas importante para la reduccion contado, se dejaron de pagar comisiones a los
ventas? vendedores por estas ventas.

2.  ¢Con qué plan de promocione&si, anualmente se cuentan con nueve
cuenta su empresa? ¢Con qeémpafias de promociones Yy publicidad
frecuencia y que duracion poseen?anuales y la duracién de cada una de ellas es

de un mes y medio aproximadamente
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No.

3.

Pregunta Respuesta

¢Utilizan acciones de mercadeo $e estd iniciando a hacer pruebas con

través de redes sociales? ¢Hacebook, pero es muy poca la inversion,

Cudles? Si la respuesta fuemonsideramos que es una buena herramienta

negativa, por qué no las usan?  de mercadeo.

¢, Qué estrategia utilizan para capt8r existe una estrategia de cliente

clientes nuevos? recomendado, donde se le paga al cliente una
cuota por cada cliente que recomiende.

,Podria comentarnos acerca ddhl servicio, no existe constancia en

servicio que prestan los vendedorggogramas de servicio al cliente.

a los clientes?

¢,Como considera que es el servidims competidores tienen un mejor servicio

al cliente en comparacion a susomparado al nuestro.

competidores?

¢,Qué producto o servicio loka linea de telefonia es la linea que nos

distingue de la competencia? distingue del cliente, ya que somos los Unicos
gue contamos con muebles de experiencia,
gue son muebles que tienen a disposicién los
teléfonos fisicamente para que el cliente pueda
conocerlos, tocarlo y familiarizarse con ellos

antes de hacer la compra.

Actualmente somos los lideres en el mercado.
¢La empresa cuenta con control8g existe el sistema de portafolio el cual arroja
de seguimiento a clientesfos datos de los
¢Menciones cuéles y si han sido
efectivos?
¢ Con qué estrategia para medir b, no cuentan con ninguna estrategia
servicio al cliente cuentan las
tiendas? ¢Han sido efectivas? ¢ Por

quée?
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10. | ¢(Con qué estrategias para recupesds se llama descuento por cliente inactivo,
clientes cuentan en su empresa?
¢Han sido efectivas? Si la respuesta
fuera negativa, ¢ por qué no las han
implementado?
¢ Como considera los precios de Be consideran mas bajos que la competencia,
competencia vrs los precios de lal contado y al crédito si paga puntual.

empresa?
Instrumento No. 2
Entrevista al Gerente de publicidad

No. Pregunta Respuesta ‘
1. | ¢Qué tipo de publicidad utiliza < Masiva: TV, Prensa / Se invierte mas en
empresa? Podria detallar en ¢ prensa por estrategia de comunicacion de

medios invierte mas y por qué?  productos y precios.
Punto de Venta: POP / Material impreso
BTL / Activaciones

Se invierte mas en POP como una herramienta
de venta del colaborador en piso.
2. ¢Qué estrategias utilizan para qu¢ Una mezcla entre publicidad tradicional,
publicidad de su empresa s promociones y relaciones para llegar a mas

efectiva? ¢Por qué? clientes potenciales.

Medicion de resultados en cada lanzamiento o

comunicacion de producto
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3.

¢Como mide la eficacia de @A través del andlisis de informacion de ventas

publicidad en la cual invierte | internas y los reportes de resultados

empresa? dependiendo el medio utilizado, impacto de
publicity si fuera una accién de relaciones
publicas, CPM monitoreo de impresiones,
CPC click 6 CPA costo por accion, si fuera
actividad publicitaria online

¢ Qué percepcion cree que [(“Es una empresa que cobra muchos intereses”

clientes tienen de la empresa? ¢C

; i “ES una empresa que me permite equipar mi
estrategias utiliza su empresa pe P a p quip

generar publicidad de boca en boc casa’

Estrategias de boca en boca: Cumplir con el
plan de LRM (mercadeo local y relaciones)

¢Cada cuanto planifican laUna vez al afio se establecen el plan to win

estrategias publicitarias? anual y este lleva seguimiento permanente
para ir alcanzando los KPI's de la empresa, las
estrategias publicitarias van ligadas a las
acciones que responden al plan to win.

¢Qué medio considera que Prensay acciones en el piso de venta.

concede mayores resultados

ventas o conocimiento de marca?

¢Mencione cudles son los métod Levantado de precios

que utilizan para monitorear |

. . Reportes diarios de acciones publicitarias que
competencia? ¢Considera que s P P q

, , realizan en diferentes medios (masivos y no
efectivos para tomar acciones? ¢F ( y

, masivos
qué? )

Si, porque se maneja constantemente.
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8. ¢En qué medida considera giLa competencia es cada vez mas agresiva hay
afecta la competencia a las ventuna guerra constante de precios, y claro que
de la empresa? afecta directamente a las ventas si no

logramos atender al cliente como se lo
Detalle los principales competidore
merece.

9. En cuanto a publicidad se tratiUtilizan television abierta
,qué es lo que los distingue de la
competencia?

10. ¢Qué tipo de publicidad hace IRedes sociales
competencia diferente a su
empresa?

11. ¢Qué motivo considera que sea el « Calidad, servicio y valor
mas importante para la reduccion de « Promociones
ventas? » Acciones en trading area y relacion

con comunidad

Instrumento No. 3

Entrevistas a los gerentes de Tienda

\[o} Pregunta Respuesta Gerente de tienda Respuesta Gerente de tienda
1. ¢Cual es St La estrategia que utilizamos ¢ Solucionar los problemas, lo
estrategia pari la tienda es el transporte ¢ mas rapido posible, en lo que

mantener  cliente producto a la casa del client esté a su alcance.

satisfechos? Definitivamente si nos h

, , . Mantener una relacién de
¢ Considera que es funcionado porque el client

estrategia le hiqueda satisfecho con es amistad con el cliente

funcionado? servicio.
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- Respuesta Gerente de tienda | Respuesta Gerente de tienda |

¢Cual es el valo ElI servicio al cliente es ¢ Ofrecer servicio
agregado ¢ motivo por el que los cliente personalizado
beneficios que regresan, obtienen un servic

reciben sus cliente personalizado.
al comprar en si
tienda?

3. ¢CoOmo evalian € Por medio del sistema ¢<Hay un sistema que se llama
rendimiento de st evallan las ventas del vended scorecare, que mide la
personal de ventas’ no existe ningin meétodo pa productividad de los empleados.

evaluar el servicio al cliente. E

dificil, por el ritmo de trabajo Considero que a veces los

. . vendedores estan ocupados | en
para que rindan y motivarlo! P

, . . Sus actividades de limpiar
Considero que es el servicio b y

i . n | cliente entra n tan
cliente y el rendimiento g U2 do el cliente entra no esta

bueno, sin embargo es agotac pendientes de atenderle.
el horario extendido por lo qu
se debe estar motivando a |
vendedores para que tengan

mejor rendimiento.

4. | ¢Cual es ¢ En la nota de salida di(Los vendedores tienen una meta
estrategia qu¢ producto, el cliente anota < de hacer 20 Illamadas, el
utilizan para darle namero telefénico, ese nime portafolio del sistema les detalla
seguimiento a lo¢ es trasladado a un libro de ac los clientes que deben llamar.
clientes (clienteg¢ para darle seguimient

recompra)? ¢Cad telefénicamente.

cuanto la utilizan?
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No. Pregunta Respuesta Gerente de tienda Respuesta Gerente de tienda
5. ¢Qué tipo de Volante especifico de la tiend Volanteo y tomada de datos en
acciones de para promocionar el evento ( la calle.

mercadeo realiza fin de semana

para la tienda’

. Todos los fines de semana
¢, Considera qu

podrian mejorar? realizan eventos especiales.

Envio de cartas a clientes
mensajitos a celular.

6. ¢De qué maner No se elaboran encuestas, s No, Unicamente por medio de
conocen las cuando viene el cliente, | charlas con los clientes.
necesidades | abordan y le preguntan qué
deseos de su loque anda buscando.
clientes? ¢ Elabora
algin  tipo de
encuestas u otr
instrumento?

Explique  ¢cuéle:
utilizan?

7. ¢Cudl es la razo Las ventas han disminuido p Por la economia de las personas
gue considera uste la economia familiar, ya que y  posiblemente por el
mas importante qu cliente no cuenta con solvenc seguimiento que se debe de dar a
provoca la econ6mica y tampoco quie los clientes.
disminucion de las endeudarse cada vez mas

ventas?
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Respuesta Gerente de tienda | Respuesta Gerente de tienda Z

¢, Qué apoyc Incremento de personal y env Mantener siempre regalos a los
necesitaria de part de material publicitario col clientes, ellos ya se
de la empresa pat anticipacion. acostumbraron a recibir un
mejorar el regalo con cada compra
rendimiento de

ventas de su tienda
9. ¢En su opinién, qu Rotacién de promociones, r Tener mas publicidad en radio y
estrategias poner solo las mismas durar television abierta.
recomendaria par mucho tiempo ya que el clien
incrementar las se acostumbra o no cree en
ventas de lag ofertas.

tiendas?

v" Encuesta SERVQUAL

Como segundo instrumento de recopilacion de datos se utiliz6 el método de medicion
desarrollado por Zeithaml (1988) SERVQUAL el cual mide la calidad del servicio brindado

hacia los clientes de la empresa, a través de cinco dimensiones importantes, que son:

1) Fiabilidad

2) Capacidad de respuesta
3) Seguridad

4) Empatia

5) Elementos tangibles

De acuerdo a las experiencias que cada cliente ha obtenido del servicio de la empresa, se

calificé cada dimension en el rango siguiente:
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1) Completamente Insatisfecho
2) Insatisfecho
3) Satisfecho

4) Complemente Satisfecho

Estos rangos nos permitirdn medir la atencion percibida por el cliente actualmente y

compararla con el nivel de satisfaccion esperado.

La aplicacién de los cuestionarios se llevo a cabo durante dos semanas, a clientes activos

via telefdnica, por correo electronico y personales en el piso de venta.

Luego de recopilar las respuestas de los clientes, se procedié a tabular los datos en una
hoja de célculo Excel para organizar mejor la informacion y presentar los resultados de la

siguiente forma:

1) Tabla con el promedio de cada una de las dimensiones y el promedio general,
detectando finalmente el porcentaje de satisfaccion que tiene el cliente y en qué
rango se encuentra actualmente.

2) Gréfica de barras de resultados de las cinco dimensiones medidas para detectar con
mayor claridad en qué area se presenta la mayor oportunidad de mejora.

3) Grafica de brechas (Percepcion y expectativas) de cada dimension.

Para obtener los resultados de las encuestas del método SERVQUAL se realizé un analisis
cuantitativo, sumando las puntuaciones que cada cliente calificoO a cada pregunta, con esta
sumatoria se calculd un promedio por cada dimension, después se sumaron todos los

resultados y se dividié en el nUmero de encuestas.

Se presentan a continuacion la ponderacion que se le dio a cada nivel evaluado, en relacion

a las respuestas obtenidas de los clientes:
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Tabla No. 2

Ponderacién de los rangos de respuestas de clientes

Rango de
: . L % de
Nivel de Likert Significado atencion al
cliente
Totalmente
1 insatisfecho 0-25
2 Insatisfecho 26-50
3 Satisfecho 51-75
4 Totalmente Satisfechp 76-100

Fuente: Elaboracion propia
Tabla No. 3

Tabla con promedios por dimension y total

Capacidad de

seguridad Empatia
respuesta

Elementos Tangibles Fiabilidad

3.13 2.73 2.77 3.02 3.01

Promedio General 2.93
73.296875 Resultado, cliente satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se presentan los resultados obtenidos de la encuesta SERVQUAL,
presentando los promedios de cada una de las dimensiones calificadas por cada uno de los
clientes entrevistados, en donde fiabilidad y capacidad de respuesta son las dimensiones de
menor ponderacion mientras que Elementos tangibles y Seguridad son las mejores

calificadas.

Se calcula un promedio de las dimensiones calificadas y se multiplica por el valor de cada
dimensién, esto nos brinddé un resultado de 73.04, lo cual esta dentro del rango de
CLIENTE SATISFECHO.

46



llustracion No. 9

Gréfica 7: Resultados por dimension

4.00

3.50

3.01 3.02 SR

3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50

0.00
Fiabilida@apacidad de respuest&mpatia SegElidawntos tang

Fuente: Elaboracion propia

En esta gréfica se presenta la diferencia entre cada una de las dimensiones, siendo la
fiabilidad la que obtuvo el menor punteo, seguida por capacidad de respuesta, empatia,

seguridad y elementos tangibles.
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llustracién No. 10

Grafica 8: Brechas de percepcion y expectativa de cada dimension

4.50 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
4.00 [ i L L |
3.50 3.01 3.02 3.13
3.00 2.73 2.77 o o —
2.50 —&— Percepciones
2.00 =—8—Expectativas
1.50
1.00
0.50
0.00

FIABILIDAD CAPACIDAD DE EMPATIA SEGURIDAD ELEMENTOS

RESPUESTA TANGIBLES

Fuente: Elaboracion propia

En la gréfica anterior se muestran las brechas que existen entre las expectativas y las
percepciones de los clientes, es decir o que el cliente espera recibir en cada una de las
dimensiones del servicio y lo que actualmente recibe. La brecha mas cercana son los

elementos tangibles y la mas lejana es la fiabilidad.

A continuacién se analiza cada una de las dimensiones objetos de este estudio y el grupo de
preguntas que compone cada una, para obtener un analisis mas especifico:
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» Dimension Elementos Tangibles

Esta dimensiones la qdue mejor calificada por los clientes, debido a la empresa
cuenta con instalaciones grandes y modernas del agrado del cliente, no llega a a
satisfaccion total, pero se acerca bastante a lel cliente quisiera cener de leempresa,

la brecha entre la expectativa y la percepcion es mi

A continuacién una pequefia grafica de las preguntas de la 1 a la 4, donde los 1

publicitarios obtuvo la mayor puntudn y las instalaciones fisis la meno

Esta area se acerca bastante a la satisfaccion total del cliente, sin embargo se con

hay oportunidades de mejc
llustracion No. 11

Gréfica 9:Resultado de preguntas en la dimensién Elementos Tar

Nivel de
isfaccion Total

4. ¢Los elementos materia
(catalogos, volantes, poster, etc.) son visualm
atractivos

3. ¢Los empleados de la empresa tienen apar
pulcra?

2. ¢Las instalaciones fisicas de la empres:
visualmente atractiva

1. ¢La empresa tiene equipos de apariencia mot

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00

Fuente: Elaboracion prop
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» Dimensién Seguridac

La segundalimension qu tiene la brecha mas reducida de la percepcion del cliente
las expectativas es la seguridad, eresultado evidenciaque los clientes se sient
respaldados colas transacciones que hacen en la em, sin embargo se considera ¢
hay oportunidad de mejora en cuanto al trato que tienen los vendedores centes y la

confianza que les transmit
llustracién No. 12

Gréfica 10: Resultado de preguntas de la dimension de Se¢

Nivel de
Satisfaccion
Total

17. iLos empleados tienen conocimientos suficientes
para responder a sus preguntas?

16. ¢Los empleados de la empresa son siempre
amables con usted?

15. éSe siente seguro en sus transacciones con la
empresa?

14. ¢El comportamiento de los empleados le
transmite confianza?

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0

Fuente: Elaboracion prop
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» Dimensién de Empati:

Esta dimensién queda el punto medio ddas cinco dimensiones, el promedio
percepcion es de 3.§lla expectativa es de 4puntlo que quiere decir es que los clier
perciben una actitud amable y atenta crte de los vendedores de la empresa, sin emi

no llena sus expectativas comamente.

Al analizar la siguiente gréfica se deduce que las personas se sienten agradecidz
horarios extendidos que brinda la empresa, sin embargo, no se sientdetamente
identificados con los empleados de la empresa, por lo que se presenta una oportt

mejora por parte de lesnpleados de la empre
llustracion No. 13

Gréfica 11: Resultado de preguntas de la dimension de E

Nivel de
Satisfaccion
Total

22. iEl empleado comprende sus necesidades
especificas?

21.iEl empleado se preocupa por sus intereses?

20. ¢Le ofrecen atencion personalizada?

19. éLos horarios de la empresa son de su
conveniencia?

18.¢Le brindan una atencidn individualizada?

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0

Fuente: Elaboracion prop
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» Dimensién deCapacidad de Fespuesta

Hay una brecha mayor entre la expectativa de los clientes qpercepcion del servici
recibido, el clienteen esta area se encuentra satisfecho, sin embargc que el servicio
de la empresao es lo suficintemente rapidojos ejecutivos no estan siempre dispces

para brindarles el servicio y muchas veces deben esperar para ser a

La siguiente grafica muestra los resultados de cada pregunta de la presente dimer

distancia que hay entrénivel de satisfaccion total y la percepcién actual de los clit
llustracion No. 14

Gréfica 12: Resultado de preguntas de la dimension Capacidad de R

Nivel de
Satisfaccion
Total

13. éLos empleados nunca estdn demasiado ocupados
para responder a sus preguntas?

12.¢éLos empleados de la empresa siempre estan
dispuestos a ayudarle?

11. ¢éLe ofrecen un servicio rapido?

10. éLe comunican con exactitud cuando concluird la
realizacion del servicio?

1.0 2.0 3.0 4.0

Fuente: Elaboracion prop
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+ Dimension de Fiabilidac

Mantiene la brecha mas ancha € el nivel de satisfaccidn total del cliente y el serv

actualmente recibido.

En la grafica anterior se observa que los clientes no pere interés de parte d

empleado en ayudarle y no confian en el tiempo de respuesta de la ¢

Los clientes perciben que la empresa poseela habilidad para ejecutar el servi
prometido de forma adecuada y constante, ya que de acuerdo a las respuestas re«
la mayoria de casos el cliente recibe respuesta rapida la primera vez, sin ¢

posteriomente el cliente no recibe la atencién de la misma m.
llustracion No. 15
Gréfica 13: Resultado de preguntas de la dimension de Fia

Nivel de
Satisfaccion
Total

9. éLa empresa insiste en mantener registros exentos
de errores?

8. ¢Concluyen su servicio en el tiempo prometido?

7. éLa empresa realiza bien el servicio la primera vez?

6. ¢Cuando un cliente tiene un problema el empleado
muestra un sincero interés en solucionarlo?

5. éCuando la empresa promete hacer algo en cierto
tiempo, lo hace?

1.0 2.0 3.0 4.0

Fuente: Elaboracion prop
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4.3 Andlisis de los resultados

v Entrevistas de profundidad al Director Comercial y Gerente de Marketing

A continuacion se describe un analisis de los resultados de las entrevistas realizadas tanto al
director comercial y al gerente de marketing, las cuales tienen como objetivo principal

conocer las causas de la disminucion en las ventas de la empresa. En cada una de las
entrevistas se abordaron temas que engloban las estrategias de marketing utilizadas en la

empresa actualmente.
Con base a las 4 P’s de la mezcla de mercadotecnia, se estructurd el siguiente analisis:
» Producto:

No fue factible recaudar informacién detallada del producto, sin embargo, existen
negociaciones con proveedores internacionales que proveen de productos con
beneficios que alcanzan las expectativas de los clientes, caracteristicas iguales o

mejores de la competencia, contando todos los productos con garantia y respaldo.

De todas las categorias que distribuye la empresa, telefonia es el producto que los
distingue de la competencia, ya que es la Unica empresa que cuenta con muebles de
telefonia, llamados muebles de experiencia, en donde los clientes pueden tocar y
probar los celulares antes de hacer la compra, este beneficio adicional al cliente, los

ha colocado como la empresa lider en su industria a nivel nacional.
» Precio

Los precios de la empresa son altamente competitivos, manejan precios mas bajos

que la competencia al contado y al crédito si el pago del cliente es puntual.

No obstante, a pesar de esto, la percepcion de los clientes, es que la empresa cobra
muchos intereses en las ventas al crédito.
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Las acciones de la competencia como guerras agresivas de precios, afectan las
ventas de la empresa, debido a esto la empresa cuenta con controles constantes de

monitoreo de competencia para tomar decisiones y accionar frente a estos ataques.

> Plaza

Para el estudio se tom6é como muestra dos puntos de venta ubicados en zona 17 y

zona 7 de la ciudad capital.

Estos puntos fueron elegidos considerando el trafico de personas que existe en cada
apunto de ventas, asi también se tomo en cuenta que cada punto de venta atiende a
un target diferente, La plaza 1 atiende en mayor cantidad al nivel socioecondémico

D, mientras que la plaza 2, atiende en su mayoria al nivel socioeconémico C.

> Promocion:

a) Para captar nuevos clientes la empresa cuenta con una estrategia de cliente
recomendado, donde se le da al cliente una cuota por cada cliente que
recomiende, ademas para darle seguimiento a los clientes actuales, cuentan con
un sistema de portafolio el cual despliega los datos de los clientes para que con
esta herramienta se pueda contactar al cliente y ofrecerle los servicios, esta
herramienta podria resultar favorecedora si todas los empleados hacen el uso
adecuado de esta herramienta.

b) Uno de los aspectos mas importantes que influyé a la disminucion de ventas del
aflo 2014, fue la disminucion de comisiones a vendedores, ya que se
disminuyeron considerablemente las comisiones a los vendedores por las ventas
que realizaban al contado, esto provocé desinterés de parte del vendedor, sin
embargo, este tema ya lo estan solucionando restableciendo las comisiones a los
vendedores.

c) La empresa maneja una adecuada estrategia de publicidad, contrata medios
masivos (television y prensa) y hace publicidad en puntos de venta (materiales
impresos y BTL), sin embargo la publicidad en radio es poca o nula y tienen la

desventaja de no contar con publicidad en la television abierta, las redes sociales
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es también otro medio de comunicacion que adn no le han invertido lo
suficiente, lo cual es una herramienta util para llegar al consumidor y que la

competencia utiliza con mucha mas fuerza.

Las estrategias publicitarias se establecen cada afio, y van ligadas a las acciones

gue corresponden al plan de ventas anuales de la empresa.

Los resultados de las campafias se miden a través del analisis de informacion

de ventas interna y reportes de resultados dependiendo el medio utilizado.

El servicio al cliente, forma parte de la funcién de ventas personales y pueden
medirse por la percepcion que tiene el cliente del servicio recibido comparado
con lo esperado, por lo tanto, la diferenciacion puede darse en las cinco
dimensiones de calidad del servicio, sin embargo, la deficiencia en el servicio al
cliente que brindan los puntos de ventas no ha permitido un crecimiento
integral en la empresa, por este motivo se han implementado programas de
capacitacion a los vendedores, los cuales no han tenido un resultado exitoso por
la falta de constancia en los mismos, no obstante, los competidores mas fuertes

aprovechan esta ventaja competitiva para captar a los clientes.

Ademas la empresa no cuenta con ninguna estrategia ni control de servicio al

cliente en piso de venta.

v Entrevista de profundidad a Gerentes de tienda

Las tiendas donde se distribuyen los productos se rigen por las estrategias generales de

mercadeo que determina la empresa, sin embargo cada una utiliza algunas estrategias que

consideran que les beneficia para atraer mas clientela, incrementar las ventas y brindar

mayor satisfaccion a sus clientes actuales, entre las mencionadas por los gerentes de tienda

1) Brindar transporte gratuito del producto a la casa del cliente.

2) Dar pronta solucion a los problemas de los clientes.
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3)

4)

5)

Mantener una relacibn de amistad con el cliente y ofrecer un servicio
personalizado.

Hacer volanteo en las calles cercanas, eventos especiales, envio de cartas a los
clientes y mensajes a celular.

Existe un portafolio en el sistema para darle seguimiento a los clientes, este sistema
no todos lo utilizan, ya que las metas que pone el sistema de llamadas es muy alto o
no lo saben utilizar por lo que utilizan métodos alternos para conservar el numero

telefénico del cliente.

En cuanto al servicio al cliente:

1)
2)

3)

No existe un método formal de conocer las necesidades de los clientes.

La evaluacion al personal del servicio al cliente es empirico ya que no cuentan con
algun sistema de medicion de servicio.

Los dos gerentes entrevistados coinciden que el servicio al cliente es bueno, sin
embargo los horarios extensos y las multiples actividades que tienen hacen que los
vendedores se cansen 0 no pongan la atencién debida para atender mas eficiente al

cliente.

Dentro de las sugerencias de los gerentes para mejorar el rendimiento de la tienda e

incrementar las ventas estan:

1)

2)
3)
4)

Rotacion de promociones, no poner las mismas promociones durante mucho tiempo
ya que el cliente se acostumbra a ver las mismas promociones y no cree que son
ofertas reales.

Mantener siempre regalos a los clientes.

Publicidad en radio y television abierta.

Incremento de personal de ventas
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4.4 Conclusiones

1. Se determind que la disminucion en las ventas de la empresa fue provocado por
varios factores internos de la operacidn, entre ellos esta la disminucion en las
comisiones a los vendedores y la percepcion que tienen los clientes del servicio y

los precios que ofrece la empresa.

2. Se elabor6 una investigacién con los clientes para conocer la percepcion real del
servicio que brindan las tiendas, en las dimensiones de fiabilidad, capacidad de
respuesta, empatia, seguridad y elementos tangibles, de lo cual se determiné que los
clientes se encuentran satisfechos por el servicio sin embargo se detecté una brecha
gue separa la percepcién actual con las expectativas reales del cliente, abriendo una
oportunidad de mejora para llevar a los clientes al nivel satisfaccion total y se
identificaron las estrategias que mas conviene desarrollar de acuerdo al perfil y

necesidad de la empresa.

3. Se establecié que los precios que brinda la empresa son competitivos pero los
clientes perciben que es una empresa que cobra altos intereses, por lo que se
propone una campafa publicitaria para contrarrestar este nivel de percepcion y

captar nuevos clientes para aumentar las ventas de la empresa.
4. La disminucion de las comisiones provocé desmotivacion en los vendedores y

llevé a una baja colocacion en las ventas, este tema ya esta siendo solucionado por

la empresa restableciendo las comisiones a los vendedores.
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Capitulo 5
Propuesta de solucion de la problematica

5.1 Introduccion

La siguiente propuesta esta elaborada para la empresa Electrodomeésticos, S.A. la cual
consiste en un conjunto de estrategias disefiadas para que, al ser ejecutadas, logren una
ventaja competitiva sostenible en el mercado, a través de nuevos recursos que conllevan al

cumplimiento de objetivos de la organizacion.
5.2 Justificacion

Durante el tiempo que duro la presente investigacion se detectaron diferentes areas débiles
de la empresa que estan afectando el crecimiento de ventas en la empresa, dichos hallazgos

dan apertura para proponer estrategias que mejoren el desempeiio de la empresa.

Es muy importante a nivel empresarial implementar técnicas de mejoras continuas para
evitar un descenso en las ventas y en la participacion del mercado, no obstante, la empresa
se encuentra en la etapa de madurez por lo que se debe buscar estrategias de crecimiento
continuo, solo de esta forma sera posible sobrevivir ante la competencia y obtener
resultados de crecimiento en ventas y rentabilidad.

5.3 Objetivos de la propuesta

5.3.1 Objetivo general

Disefiar estrategias que le permitan mejorar el rendimiento interno de la empresa y por lo

tanto incrementar los resultados en las ventas.
5.3.2 Obijetivos especificos

» Elaborar un plan que mejore el servicio al cliente brindado en los puntos de venta

» Disefar nuevas propuestas de comunicacion masiva
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» Proporcionar herramientas publicitarias que le ayuden a la empresa a mejorar su

rendimiento.
5.4 Desarrollo de la propuesta
A continuacion se enumeran cada una de las estrategias propuestas:
v' Campafia Emotiva

De acuerdo a la experiencia de los altos ejecutivos de la empresa se determind que la
percepcién que tienen los clientes acerca de la empresa es que cobra intereses muy altos,
por ende surge la necesidad de crear una camparfa publicitaria que cambie la imagen de la
empresa a una imagen positiva en la que se tocara el lado emotivo y sentimental de los
clientes a través de cdmo sus hijos y la familia puedan disfrutar de grandes momentos sin
preocupaciéon alguna y al mismo tiempo resaltar las ventajas que tiene el cliente al comprar
en la empresa como: Precios mas bajos, regalos por tu compra, crédito facil, rapido y sin

fiador, cuotas chiquitas.
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Medio Sugerido: Publicaciones de

prensa Pagina completa
PIEZA 1

Titulo: Por ella, mi mejor esfuerzo

PIEZA 2

Titulo: Su inocencia, mi fortaleza
Gréfico: Gréfico:

Primer plano de una bebé de 1 afio jugan@imer plano un nifio sentado frente al
con su con su osito de peluche, ubicadasayunador jugando con su carrito
sobre una alfombraren la sala del hogar, glstico preferidla mama en segundo plano,
segundo plano vemos a la maman la panordmica vemos el microondas, la
despreocupada sentada en el sillon derddrigeradora, el mueble de cocina, la
sala, también vemos el aparato dstufa, la licuadora, la cafetera todo el
television, el centro de entretenimientsegundo plano con un ligero fuera de foco

todo fuera de foco para que lo que tenga relevancia sea el nifio

Racional
Lo mejor que le puedo dar en la vida
es todo mi amor y mi tranquilidad

Cierre

Ventajas al cliente

Precios mas bajos

Regalos por tu compra

Crédito facil, rapido y sin fiador
Cuotas chiquitas

logotipo de la empresa
Slogan jSiempre junto a ti!

Fuente: Elaboracion propia

Su juego

Racional
Se merece todo y se lo doy
con todo el amor del mundo

Cierre

Ventajas al cliente

Precios mas bajos

Regalos por tu compra

Crédito facil, rapido y sin fiador
Cuotas chiquitas

logotipo de la empresa
Slogan jSiempre junto a ti!
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Medio Sugerido: Publicaciones de

prensa Pagina completa
PIEZA 3 PIEZA 4

Titulo: Los grandes momentos, me hacel Titulo: La gracia de la vida, es una vida

suspirar de maravillas

Gréfico Gréfico

Pareja de nifios jugando con almohadas dra familia reunida en el comedor, primer

la recAmara en segundo plano la mama plano nifio con chocolate en las manos, en
junto a la ventana, con una taza de café da cara, en la ropa en segundo plano mama
la mano disfrutando de ver asas hijos gozgampapa gozando de esa peculiar escena

de la vida, gozar de los mejores momentasrepetible en la vida, en segundo plano,
con las cosas mas sencillas, ademas celular en la mesa, computadora, parte de
vénosla cabecera, mesas de noche, ropeta,sala todo con un sutil fuera de foco

televisor.

Racional Racional

Verlos jugar tan felices vive a lo grande todas las pequefieces

me hace sentir que lo que hago de la vida
lo hago bien
Cierre
Cierre Ventajas al cliente

Ventajas al cliente

Precios mas bajos

Regalos por tu compra

Crédito facil, rapido y sin fiador
Cuotas chiquitas

logotipo de la empresa
Slogan jSiempre junto a ti!

Fuente: Elaboracion propia

Precios mas bajos

Regalos por tu compra

Crédito facil, rapido y sin fiador
Cuotas chiquitas

logotipo de la empresa
Slogan jSiempre junto a ti!
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v Propuesta de medios de comunicaciéon masivo / Radio

De acuerdo a la informacion recopilada en las entrevistas la empresa no cuenta con un plan
de comunicacién de radio anual, por lo que se sugiere que en el mix de medios de

comunicacion anual se incluya la contratacion de radio a nivel nacional.

De acuerdo a estudio sindicado elaborado por la Camara de Comercio de Espafia en
Guatemala para encontrar habitos de medios a nivel nacional del target de mujeres y
hombres de las edades entre 18 y 55 afios de los segmentos C+,C-y D, con base a una

muestra de 8,750 casos.

A continuacion se muestra la importancia que tiene la radio en la estructura de los medios

de comunicacion a nivel nacional:

Estructura de Medios

Revistas
Tv Satelital
Tv Abierta
Internet

7]
S
£
]
E
L
o
3
(7

Fuente: Estudio de mercado, Camara Oficial Espafiola de Comercio de Guatemala (2010)
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Esta grafica muestra que el 93.2% de las personas encuestadas escuchan radio, lo que
muestra la efectividad del medio a nivel nacional, estas personas escuchan radio durante
toda la semana, porque los relaja y entretiene durante todo el dia. Su promedio de escucha
al dia es de 2 horas y 58 minutos.

Se recomienda elaborar un plan de radio anual que contemple las emisoras mas

escuchadas por este segmento, descritas a continuacion:

Alfa, Xtrema, Fiesta, Joya, Tropicalida, Reggaeton 94, Globo, Galaxia, y Yo Si Sideral.
Ademéas se debe elaborar un flow chart que integren las emisoras de radios locales

departamentales.

Se sugiere contratar como minimo 40 spots semanales de miércoles a sadbado, 160 spots
mensuales en cada radio.

De acuerdo a estudio sindicado elaborado por la Camara de Comercio de Espafia en
Guatemala el horario de mayor audiencia se encuentra entre 8 a.m. y 1 p.m., teniendo el

mayor pico de audiencia a las 10 a.m. (33%). Siendo deportes un alto rating departamental.

Las corporaciones que existen en Guatemala para contratar radio a nivel nacional son las

siguientes:
» Central de Radios Segmento ABCy C-, D
e Tajin segmento Segmento ABCy C-, D
* Emisoras Unidas Segmento ABC metro, deportes y noticias
* RCN Segmento ABC y C-, D contemporaneo metro,
deportes
* Radio Grupo Alius Interior zona oriente
* Rumbos Interior

A continuacion se presenta una grafica de preferencias de programaciones del segmento

encuestado:
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Radio: Preferencias

Tipo de programacion

§ Capital Interior

M e
Religiosos/ Morg—
Noticias y DEPORTES e
Salud y/o relacién fﬂr
Espet:t;'ﬂ:\.llt‘gJ

Humoristicgs

0%

Género musical

 Capital Interior

Balada Pop (En Espaiic]) p—
Tropice] ———
D R e ———
Cristiana / Religioss m——
R —
Marimba —
LEETLE e R —
Banda § Tex Mex p
Jazz] Clasica) INStrume Ma| s—
Rock s

% 10% 20% 30% A0% S50% @ 60%

Fuente: Estudio de mercado, Camara Oficial Espafiola de Comercio de Guatemala (2010)

v Implementacién de unidad de servicio al cliente

Las empresas crecen y se expanden cada dia reteniendo clientes actuales, convirtiéndolos

en clientes fieles y comprometidos con la empresa, esto se logra Unicamente a través de un

servicio que haga la diferencia con el resto de competidores de la misma categoria.

El talento humano es el medio mas importante que la empresa tiene para alcanzar la

satisfaccion total del cliente, y esto se logra a través de capacitaciones constantes,

implementacion de nuevos procedimientos y reconocimientos por los progresos alcanzados,

gue son elementos importantes para que los colaboradores puedan desarrollar todo su

potencial.
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Con base al estudio de campo, se detectd que se debe mejorar la percepcién que tienen los
clientes de la empresa en las dimensiones de fiabilidad, empatia y capacidad de respuesta,
por lo que se propone implementar una unidad de servicio al cliente, que se encargue de
buscar la satisfaccion total del cliente a través de la mejora continua en los procesos y la
implementacion de nuevas técnicas de servicio que ayuden al colaborador a brindar un

mejor servicio al cliente.

Ademas esta unidad debe ser la encargada de desarrollar el clima de servicio en toda la
organizacion, dirigida por los directivos y con el apoyo de todos los departamentos de la

organizacion.
Para implementar la unidad de servicio al cliente se debe hacer lo siguiente:

v Contratacion de personal

Se propone realizar el proceso de reclutamiento, seleccidn y contratacion de 2 personas con
los siguientes perfiles:

= Perfil No. 1

Identificacion

Numero de Plazas 1
Clave 4010
Ubicacién administrativa Departamento de servicio al cliente

Relaciones de autoridad
Jefe Inmediato Director de operaciones

Subordinados directos Supervisores de servicio al cliente
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Propésitos del puesto
Mejorar la atencién al cliente en todos los puntos de venta y elevar los estandar

bs de

calidad del servicio a nivel nacional.

Funciones

Generales

Especificas

Responsabilidade

Comunicaciéon

Planificar, organizar, dirigir y controlar las tareas relacionadas con

el servicio al cliente dentro de la empresa.

v

v
v

Planificaciones anuales de actividades basadas en las
necesidades, quejas y expectativas de los clientes.

Llevar a cabo mediciones constantes del servicio al cliente.
Coordinar estudios de medicién de percepcion de los
clientes a cerca del servicio

Programar y coordinar las capacitaciones de servicio al
cliente a todo el personal.

Gestion de mejora continua en los procedimientos internos
de la empresa que perjudiquen la buena atencion al cliente
Toma medidas para que en su area de trabajo se
mantengan condiciones de orden y garantice el mejor
desempefio laboral

Cumplir politicas y procedimientos de su &rea.

Realizar su trabajo con exactitud.

Cumplir con las metas establecidas cada afio

a) Ascendente

Reporta a Gerente de operaciones.

b) Descendente

Supervisores de servicio al cliente

c) Horizontal

Se comunica con todas las areas de la compaiiia

d) Externa

Clientes y proveedores
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Perfil o especificaciones del puesto
Administrador de empresas

Conocimiento Ingeniero Industrial
Post grado en servicio al cliente

Experiencia 3 afios en servicio al cliente

Personalidad Acostumbrado a trabajar bajo presién, horario flexible, social

Fuente: Elaboracién propia

= Perfil No.2
Nombre del puesto Supervisores de servicio al cliente
Numero de Plazas 2
Clave 4011
Ubicacion administrativa Departamento de servicio al cliente

Relaciones de autoridad
Jefe Inmediato Gerente de servicio al cliente

Subordinados directos Ninguno

Propésitos del puesto
Apoyar con el desarrollo de las diferentes estrategias de servicio al cliente y dar

soluciones inmediatas a los clientes.

v' Apoyar en las distintas actividades que se involucren con el

Generales

mejoramiento del servicio al cliente.
v' Atencién y solucién de quejas y reclamos denunciados por
el cliente a través de la linea telefénica, correo electrénico y
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Especificas

Responsabilidades

v

<\

pagina web.

Apoyo en capacitacion del personal de servicio al cliente.
Coordinar la logistica de medicion de servicio al cliente en
los 58 puntos de ventas en toda la republica.

Hacer visitas constantes a las tienda para medir el clima de
servicio al cliente.

Llevar un control de estatus de todos las quejas y reclamos
Elaborar estadisticas y controles de nivel de atencion al
cliente por tienda.

Colaborar con la coordinacién de los premios para
empleados estrellas.

Realizar llamadas telefénicas post-venta

Toma medidas para que en su area de trabajo se
mantengan condiciones de orden y garantice el mejor
desempefio laboral

Cumplir politicas y procedimientos de su area.

Realizar su trabajo con exactitud.

Cumplir con las metas establecidas cada afio

a) Ascendente

Reporta a Gerente de Servicio al cliente.

b) Descendente

Comunicacion Ninguno

c) Horizontal

Se comunica con todas las areas de la compaiiia

d) Externa

Clientes
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Perfil o especificaciones del puesto

Conocimiento Estudiante o graduado de administrador de empresas

Experiencia . o _
1 afio en servicio al cliente

Personalidad Acostumbrado a trabajar bajo presion, horario flexible, analitico

Fuente: Elaboracion propia

v Capacitacion al personal

Al inicio de la investigacion la empresa no contaba con ningun plan de capacitacion al

personal, asimismo el gerente informd que anteriormente habian desarrollado talleres de
capacitacion del servicio al cliente pero con poca continuidad, sin embargo, actualmente la
empresa esta retomando actividades de capacitacion por lo que se sugiere mantener

continuidad y supervision de resultados.

v' Gestion de reclamos, quejas y sugerencias del servicio

Esta es una técnica propuesta que servira para conocer las necesidades de los clientes asi
mismo tener acercamiento con ellos, brindandoles solucién inmediata a sus problemas y

asegurando su satisfaccion total.

Dentro de las funciones que tendra a cargo el personal contratado de servicio al cliente,
estan atender a los reclamos, quejas y sugerencias del cliente, las cuales llevaran control por
medio de una hoja electronica que permita registrar las solicitudes de los clientes, a fin de

gue puedan ser resueltos de forma inmediata.

Estos registros permitiran desarrollar estadisticas para tomar decisiones, y desarrollar una

mejora continua del servicio al cliente en la empresa.
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Los medios para que el cliente pueda exponer sus reclamos, quejas o0 sugerencias son:

» Linea telefénica gratuita

» Correo electronico

» Sitio de internet de la empresa

* Buzones colocados en el piso de venta
Este método consiste en colocar un buzon en un lugar estratégico de cada una de
las tiendas con un afiche llamativo y pequefios formularios donde los clientes

puedan anotar sus comentarios, sugerencias y quejas.
Los datos que deben anotar al presentar un reclamo, queja 0 sugerencia son los siguientes:

*  Nombre completo

 DPI

» Teléfono

» Correo electrénico

» Descripcién y argumento de reclamo, queja o sugerencia.

* Solucién que desea obtener

v Mediciéon del servicio al cliente

Segun Peter Drucker “todo lo que se puede medir, se puede mejorar” por lo tanto, el
objetivo de esta estrategia es medir la calidad del servicio que el cliente recibe por parte de
los colaboradores de la empresa, para que los resultados evidenciados conlleven a una
busqueda continua de mejora en la atencién brindada al cliente.

A continuacion se describen los métodos de medicidn propuestos:

v" Buzones de medicién del servicio al cliente

Para poner en marcha este método se debe contar con 1 buzon y papeletas en cada piso de

venta proporcionado por el departamento de servicio al cliente.
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La técnica consiste en brindar una papeleta a cada cliente atendido para que pueda calificar

el servicio recibido por cada ejecutivo, si fue bueno, regular o malo.

Cada papeleta debe tener escrito el nombre del ejecutivo para clasificar posteriormente los

resultados.

v" Cliente Misterioso

El propésito general de este método es conocer e indagar el servicio que los vendedores
estan brindando al cliente en los pisos de venta, mediante la simulacion de compras reales,
llevadas a cabo por una persona contratada para este proceso, el cual se debe llevar a cabo

sin conocimiento de los empleados.

Por lo que se propone llevar a cabo por lo menos 2 veces al afio actividades de cliente

misterioso 6 Mistery Shopper en diferentes tiendas a nivel nacional para evaluar:

La calidad del servicio brindado por los vendedores.
Conocimiento de los vendedores en cuanto a los productos y marcas a la venta.
Evaluar la presentacion de los vendedores (uniforme completo y limpio)

El orden y limpieza de las instalaciones de cada tienda

NN N N NN

Manejo de quejas y reclamos por parte del vendedor.

Se debe contratar una empresa que elabore esta investigacion, la cual debera presentar
reporte escrito de los hallazgos encontrados y grabacién de por lo menos un 15% del total

de visitas realizadas.

El objetivo principal de esta propuesta es evaluar los resultados e implementar las

actividades siguientes:

= Estandares de calidad del servicio.

= Establecer procesos estandarizados de seguimiento a diferentes quejas o
reclamos.

= Crear programas de capacitacion al personal en las areas de menor rendimiento.

» Implementar programas de incentivos para los empleados.
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» Las evidencias grabadas pueden servir de apoyo para promover a un vendedor
tomandole como ejemplo de un buen servicio al cliente.

v' Encuestas post venta

Este método consiste en realizar llamadas telefénicas a los clientes post-visita, para
identificar la percepcion que tiene el cliente del servicio recibido el dia de su compra e

identificar algun hallazgo si lo hubiera.

Instrumento: Cuestionario de 5 preguntas cerradas.

1. ¢,Coémo califica la atencién recibida por el ejecutivo que le atendio?
Bueno, regular o malo
2. ¢Encontré lo que estaba buscando?
Siono
¢Le informaron acerca de los beneficios del producto?
¢, Qué le pareci6 el tiempo de espera?
Bueno, regular o malo

5. ¢Recomendaria nuestros productos y servicios a amigos o familiares?

v’ Estrategia de comunicacién en piso de venta

Al desarrollar cambios grandes en la empresa que generen valor tanto para los clientes
como a los colaboradores, se debe crear una estrategia de comunicacion que transmita los

cambios positivos que se estan implementando y para ello se propone lo siguiente:

Material:  Playeras y viseras con los colores de la marca, serigrafiadas con las siguientes

frases:

Servicio
Atencion

Empatia

P w0 DdPE

Capacidad
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Rapidez
Responsabilidad
Compromiso
Ayuda

Fidelidad

10. Confianza

© © N o o

Esta estrategia ayudard a reforzar los cambios en el servicio y hara parte a los

colaboradores del cambio.

Se propone también utilizar mailing internos de comunicacion y motivacion de los cambios

en el servicio.

v' Redes Sociales
La nueva economia demanda que las empresas se actualicen y busquen mejoras continuas
de comunicacion, las redes sociales actualmente son necesarias para tener presencia de

marca en las nuevas plataformas de comunicacion a nivel nacional.

Las redes sociales como Facebook aumentan cada dia su numero de miembros, y una gran
parte del segmento de mercado al que esta dirigido la empresa utiliza estas redes sociales

para comun icarse.

Al inicio de esta investigacion los gerentes informaron que la comunicacion en redes
sociales era muy poca e indicaron que esta herramienta era una desventaja ante la
competencia, no obstante el uso es muy poco, por lo tanto se sugiere implementar un plan
de comunicacion anual por medio de Facebook y Google por medio de un comunity
manager para incrementar los seguidores y tener pautas constantes de promociones de

campafas a nivel de tiendas y promociones especificas para usuarios de Facebook.
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5.5 Programa de implementacion

Propuestas

Propuesta emotiva y de ventajas / Publicaciongsearsa
Propuesta medios masivos / Radio
Implementacién de unidad de servicio al cliente
Sueldo Gerente Servicio al cliente
Sueldo supervisor Servicio al cliente 1
Sueldo supervisor servicio al cliente 2
Medicion de servicio al cliente
58 Buzones de medicion
Cliente Misterioso
1,000 playeras
1,000 Viseras

Plan Anual Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Responsable
ene-16

Gerente de Marketing

feb-16

mar-16

abr-16

Meses afio 2016

may-16 un-16 jul-16

ago-16

sep

-16 oct-16

nov-16

dic-16

Gerente de Magketin

Ger&iie

btz RH

dptg RH

Gerente Servicidigh@

Gerente Servicio al Clignt

Gerente Servicio al Clienfe

Gerente Servicio al Clienfe

Gerente de Marketihg
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5.6 Presupuesto de la propuesta

Inversion Cantidad

Propuestas Responsable Inversion Anual Observaciones
mensual de meses

Una publicacion semanal, durante 8 seme
Propuesta emotiva y de ventajas / Publicaciongsestsa Gerente de Marketing Q 72,000.00 2 Q  144,000.00 estas publicaciones deben ser incluidas dentro del

plan anual aue tiene la emore
Se propione pauta mensual radios

Propuesta medios masivos / Radio Gerente de Magketin Q  80,000.00 12 Q 960,000.00 .
departamentales y capital

Implementacion de unidad de servicio al cliente

Sueldo Gerente Servicio al cliente Ger&ite Q 12,000.00 14 Q 168,000.00 Incluyen bono 14 y aguinaldo
Sueldo supervisor Servicio al cliente 1 abtr RH Q 7,000.00 14 Q 98,000.00 Incluyen bono 14 y aguinaldo
Sueldo supervisor servicio al cliente 2 abge RH Q 7,000.00 14 Q 98,000.00 Incluyen bono 14 y aguinaldo
Medicion de servicio al cliente
58 Buzones de medicién Gerente Servicidieh® Q  5,800.00
Cliente Misterioso Gerente Servicio al CientQ  10,763.33 6 Q 64,580.00 2 visitas anuales a todas las tiendapaie!
1,000 playeras Gerente Servicio al Cliente Q 38,000.00 Q 38,000.00 Unica compra
1,000 Viseras Gerente Servicio al Cliente Q 30,000.00 Q 30,000.00 Unica compra
Plan Anual Redes sociales Gerente de MarketingQ 12000 12 Q 144,000.00
Subtotal Q262,563.33 Q1,744,580.00

* El monto de inversién anual corresponde aproximad amente al 0.3%del total de las ventas de la empres a

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No.1

Instrumento 1

Guia de entrevista en profundidad

Entrevista al Director Comercial

La siguiente entrevista tiene como objetivo determinar si la empresa cuenta con planes

estratégicos de mercadeo y servicio al cliente.

10.

11.

¢, Qué motivo considera que sea el mas importante para la reduccion de ventas?

¢, Con qué plan de promociones cuenta su empresa? ¢Con qué frecuencia y que

duracion poseen?

JUtilizan acciones de mercadeo a través de redes sociales? ¢En Cudles? Si la
respuesta fuera negativa, por qué no las usan?

¢, Qué estrategia utilizan para captar clientes nuevos?

¢Podria comentarnos acerca del servicio que prestan los vendedores a los clientes de
la empresa?

¢,COmo considera que es el servicio al cliente en comparacion a sus competidores?

¢, Qué producto o servicio los distingue de la competencia?

¢,La empresa cuenta con controles de seguimiento a clientes? ¢ Menciones cuales y si
han sido efectivos?

¢, Con qué estrategia para medir el servicio al cliente cuentan las tiendas? ¢ Han sido

efectivas? ¢ Por qué?

¢, Con qué estrategias para recuperar clientes cuentan en su empresa? ¢Han sido
efectiva? Si la respuesta fuera negativa, ¢por qué no las han implementado?

¢, COmo considera los precios de la competencia vrs. los precios de la empresa?
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Anexo No.2
Instrumento 2
Guia de entrevista en profundidad
Entrevista al Gerente de Publicidad

La siguiente entrevista tiene como objetivo determinar si la empresa cuenta con planes
estratégicos de mercadeo y servicio al cliente.

1. ¢Qué tipo de publicidad utiliza su empresa? Podria detallar en qué medios invierte
mAas y por que?

2. ¢Qué estrategias utilizan para que la publicidad de su empresa sea efectiva? ¢Por
que?
¢ Como mide la eficacia de la publicidad en la cual invierte la empresa?
¢, Qué percepcion cree que los clientes tienen de la empresa? ¢, Qué estrategias utiliza
Su empresa para generar publicidad de boca en boca?
¢, Cada cuéanto planifican las estrategias publicitarias?
¢, Qué medio considera que le concede mayores resultados de ventas o conocimiento
de marca?

7. ¢Mencione cuales son los métodos que utilizan para monitorear la competencia?
¢, Considera que son efectivos para tomar acciones? ¢ Por que?

8. ¢En qué medida considera que afecta la competencia a las ventas de la empresa?
Detalle los principales competidores

9. En cuanto a publicidad se trata, ¢qué es lo que los distingue de la competencia?

10. ¢, Qué tipo de publicidad hace la competencia diferente a su empresa?

11.¢Qué motivo considera que sea el mas importante para la reduccion de ventas?
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Anexo No.3

Instrumento 3

Guia de entrevista en profundidad

Entrevista al Gerente de Tienda

La siguiente entrevista tiene como objetivo determinar si la empresa cuenta con planes

estratégicos de mercadeo y servicio al cliente.

1. ¢(Cual es su estrategia para mantener clientes satisfechos? ¢Considera que esta
estrategia le ha funcionado?

2. ¢Cudl es el valor agregado o beneficios que reciben sus clientes al comprar en su
tienda?
¢, Como evaltan el rendimiento de su personal de ventas?
¢,Cual es la estrategia que utilizan para darle seguimiento a los clientes (clientes
recompra)? ¢ Cada cuanto la utilizan?

5. ¢Qué tipo de acciones de mercadeo realizan para la tienda? ¢Considera que podrian
mejorar?

6. ¢De qué manera conocen las necesidades y deseos de sus clientes? ¢ Elaboran algun
tipo de encuestas u otro instrumento? Explique ¢ cuéles utilizan?

7. ¢Cudl es la razon que considera usted mas importante que provoca la disminucién
de las ventas?

8. ¢Qué apoyo necesitaria de parte de la empresa para mejorar el rendimiento de
ventas de su tienda?

9. ¢En su opinidn, qué estrategias recomendaria para incrementar las ventas de las

tiendas?

82



