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Resumen

El mercado de Guatemala ha evolucionado a través de los afios en el ambito comercial, con
ello ha evolucionado también la percepcion del servicio al cliente. Existen diferentes tipos
de aspectos a considerar en el servicio al cliente para que este tome la importancia
respectiva en una empresa distribuidora de productos de consumo.

Si una empresa desea ser exitosa y trascender en el mercado nacional deberd implementar o
mejorar el servicio al cliente de forma integral.

El canal de distribucién mayorista en el mercado guatemalteco ha crecido en los ultimos
veinticinco afios, la capacidad de manejar volumenes altos de producto, minimizar riesgos
para la empresa productora son algunos aspectos por los cuales este canal es determinante
en muchas empresas fabricantes.

Debido a los problemas que las empresas afrontan en el area de servicio al cliente, la
propuesta abajo descrita de un departamento de telemarketing tercerizado abrird nuevas
oportunidades para cualquier empresa fabricante de aceite en Guatemala.



Introduccion

En la actualidad la implementacion del servicio al cliente en las empresas de Guatemala ha
cobrado mayor importancia, debido al gran crecimiento de competidores dentro del
mercado de productos de consumo. Este crecimiento de la competencia hace cada vez mas
relevante el contar con una ventaja competitiva enfocada a mejorar el servicio al cliente.

En el suroccidente de Guatemala las empresas proveedoras de productos de consumo, en
este caso el aceite vegetal, trabajan con un canal de distribucion a través de varios clientes
mayoristas, los cuales proporcionan ventajas y reduccion de costos para llegar al
consumidor final.

Entre los objetivos de la investigacion se busca determinar la importancia que tiene el
vendedor, la facturacion, cobro, despacho y aspectos que el cliente mayorista considera
como importantes dentro de un completo servicio al cliente.

El aspecto de atencion a gquejas y solucidn de reclamos es sin duda un aspecto fundamental
para fidelizar un cliente en un mercado cambiante como el mayorista, donde las diferentes
marcas de aceite vegetal buscan ser el principal proveedor. El seguimiento es una palabra
clave que marcara la diferencia entre perder y captar un cliente.

En la parte final de la investigacion, se presenta la propuesta de mercadeo para la
implementacién de un departamento que provea informacion en tiempo real asi como
atencion a los puntos débiles en el proceso de venta y de servicio al cliente.



Capitulo 1

1.1 Laimportancia del servicio al cliente en la venta al canal mayorista
de aceites, en el area suroccidente de Guatemala
1.1.1 Marco de referencia

1.1.2 Marco Contextual

1.1.3 Mercado mayorista en el area de suroccidente de Guatemala

En una entrevista realizada al Lic. Jorge Beteta (2,013), ejecutivo de Colgate Palmolive
S.A. comenta que el comercio mayorista en la ciudad de Guatemala se ha constituido como
una gran fuente de venta para las empresas productoras y distribuidoras de productos de
consumo. Durante varios afos se han focalizado diversas zonas en la ciudad capital donde
clientes detallistas buscan y adquieren productos a menor costo y con beneficios
adicionales.

Gran parte de las empresas productoras han dedicado sus esfuerzos de mercadeo para
posicionar sus marcas y lograr mayor aceptacion por grandes cantidades de venta, se estima
que en la actualidad existan alrededor de cinco mil comercios en el &rea de la ciudad capital
dedicados a la venta mayorista.

Aunque realmente son pocas las empresas que han buscado un enfoque donde el servicio al
cliente sea un pilar primordial de sus actividades comerciales, el interés crece por formar
parte no solo comercialmente de un negocio sino también por crear un vinculo mas cercano
y duradero con el intermediario. (Beteta, 2013)

Entre los puntos de venta con mayor afluencia e importancia de transacciones mayoristas
en Guatemala, esta el area suroccidente del pais, que se constituye de diez departamentos
que son:
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Figura # 1 Distribucién de Mayoristas en Suroccidente de Guatemala

Fuente: elaboracion propia

Cada uno de los departamentos de suroccidente; cuenta con uno o mas mercados
municipales donde la actividad mayorista se desarrolla a gran escala. Debido a la creciente
poblacion de estos departamentos como se muestra en la tabla 1, el consumo ha crecido,
aumentando asi las opciones de transacciones a nivel de mayoreo.



1.1.4 Ubicacion de los mercados mayoristas en el area suroccidente de
Guatemala y sus poblaciones

El comercio mayorista es justificable debido a que las pequefias empresas no siempre
tienen el presupuesto suficiente para llegar al consumidor final en Guatemala, ademas que
en muchas ocasiones la rentabilidad de las operaciones de distribucion supera la
rentabilidad de la venta al detalle. (Beteta, 2013)

En Guatemala existen diez departamentos en el area suroccidente. Para el mercado
mayorista es donde se concentran los principales mercados de consumo y venta. Entre los
principales municipios de estos departamentos se cuenta con la poblacion al afio 2013 asi
como la estimada al afio 2014 segun el Instituto Nacional de Estadistica INE.

Tabla # 1: Departamentos de Guatemala por poblacion

No. | P | 2013 2014 | \unioipios
1 Chimaltenango 648,617 666,938 16
2 Escuintla 731,326 746,309 13
3 Solola 464,005 477,705 19
4 Totonicapéan 506,537 521,995 8
5 Quetzaltenango 826,143 844,906 24
6 Suchitepéquez 542,059 555,261 20
7 Retalhuleu 318,319 325,556 9
8 San Marcos 1,070,215 | 1,095,997 29
9 Huehuetenango 1,204,324 | 1,234,593 32
10 Quiché 1,019,290 | 1,053,737 21

| http://web.archive.org/web/http://www.ine.gob.gt/np/poblacion/index. htm/ |

En los municipios del suroccidente de Guatemala, las zonas de mayoreo identificadas se
ubican en cada uno de sus mercados municipales. Tanto los mercados municipales como
las terminales de buses se constituyen como zonas de comercio las cuales se dividen en
tiendas y depdsitos mayoristas. (Beteta, 2013)



1.1.5 Mercado Nacional

En los paises en vias de desarrollo aun prevalecen dos formas generales de ofrecer los
productos al consumidor final, al utilizar los siguientes canales de distribucion:

e Up the trade (UTT): significa ir al consumidor por un solo intermediario,
especificamente por tiendas de autoservicio. En Guatemala se tiene a Walmart,
Unisuper, Pricesmart y Club Co, como este tipo de tiendas.

e Down the trade (DTT): este canal es cuando el producto pasa por varios
intermediarios para llegar al consumidor, desde los mayoristas hasta los minoristas.
(Garcia Castellanos, 2002)

Figura # 2: Tipos de canales en Guatemala

Autoservicios -
Up the Trade / Consumidor
Mercado
Guatemalteco
Mayoristas

Minimayoreo
Tiendas
Abarroteri

Down the trade OieTIas

Restaurantes
Puestos de
Mercado....

Consumidor

Distribuidores

Fuente: Seminario “Andlisis Econométrico de las Ventas al Mayoreo de un Producto Lider
en Limpieza”

En los paises desarrollados como Estados Unidos, mientras mas crece el mercado existen
menor cantidad de intermediarios, las cadenas de supermercados tienden a crecer. En
Guatemala para el afio 2002 se estimo que un 65% de volumen de venta era para el canal
Down Trade, y un 35% para el canal Up the Trade, aunque estos porcentajes pueden variar
de acuerdo con el tipo de producto. (Garcia Castellanos, 2002)



1.2 Marco teorico

1.2.1 Servicio al cliente

El servicio al cliente consiste en asegurarse que los clientes queden satisfechos y sigan
comprando los productos o servicios de una empresa. (Figueroa, 2009)

1.2.2 Importancia del servicio al cliente

Segln Figueroa, E. (2009) en su libro “Quién se llevé a mi Cliente”, muchas personas o
empresas no se dan cuenta, o lo hacen ya muy tarde, de la importancia de tener una
estrategia y un plan que involucre a todos en la empresa para retener y volver a los
consumidores clientes apasionados. Esto quiere decir, hay que enamorarlos de nuestros
productos o servicios para que regresen de por vida y ademas refieran a otros clientes.

Todas las personas tienen diferentes motivos para tener un negocio, uno de ellos es el de
generar riqueza a través de las utilidades o ganancias para crecer Yy asi crear mas fuentes de
trabajo.

Esto no seria posible si los productos y servicios que se ofrecen no fueran adquiridos por
quienes estén dispuestos a pagarlos: los clientes o consumidores.

Los negocios exitosos lo son porque resuelven los problemas y satisfacen las necesidades
de sus clientes.

So6lo cuando se logra esto se puede generar suficiente dinero para cubrir los costos, liquidar
los gastos y obtener una ganancia.

Es aqui en donde muchos empresarios fallan: primero, porque tratan de satisfacer sus
necesidades personales o de la empresa antes que las de los clientes; y segundo, porque no
cuentan con un plan verdadero, serio y sincero de servicio al cliente que haga que los
consumidores quieran regresar. (Figueroa, 2009)

1.2.3 Clientes internos y externos
Segun Martinez Mufioz, L. (2007) se delimita asi:

Interno: aquellas personas dentro de la Empresa, que por su ubicacion en el puesto de
trabajo, sea operativo, administrativo o ejecutivo, recibe de otros algun producto o servicio,
que debe utilizar para alguna de sus labores.

Externos: aquellas personas que no pertenecen a la Empresa u Organizacion y va a solicitar
un servicio o a comprar un producto.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml

Aun cuando en los conceptos anteriores, resulte sustentable el término de cliente interno no
todo el mundo acepta esta definicion y es que entre ambos tipos de clientes existen
diferencias que los separan notablemente, en cuanto a:

1.2.4 Diferencias entre clientes internos y externos

Tabla #2 Clientes internos y externos

Diferencias

Clientes Internos

Clientes Externos

Las necesidades
que satisfacen

Buscan satisfacer necesidades de
afiliacion, seguridad, autoestima,
autorrealizacion, poder, seguridad
monetaria.

Buscan satisfacer una necesidad

mayoritaria y facilmente
identificada, alimentacion,
transportacion, sed, recreacion,
etc...

Las formas en que
retribuyen sus
necesidades

Retribuyen la satisfaccion de una
necesidad mediante el propio
esfuerzo fisico y mental. Recibe
menos dinero que el equivalente al
esfuerzo realizado.

Retribuyen la satisfaccion de una
necesidad mediante el dinero.
Paga mas que el costo del
producto recibido

El poder de
eleccién del cliente

Los proveedores de trabajo resultan
escasos, por lo que los clientes

internos  estan  dispuestos  a
cualquier cosa por conseguir un
trabajo donde satisfacer sus

necesidades.

Cuando se siente insatisfecho con
su proveedor, lo puede abandonar
y buscar otro( hoy en dia no existe
un Gnico proveedor de un
producto o un servicio, y las
diferencias entre los proveedores
son cada vez menores)

Duracion del
proceso de
satisfaccion de las
necesidades
(Duracion del ciclo
de servicio)

Es un poco mas larga, en este caso
generalmente interactia casi todos
los dias, como minimo 8 horas de
las 24 del dia, rara vez son
satisfechas sus necesidades de
forma inmediata, sino durante el
transcurso del tiempo.

La duracion de ciclo de servicio
resulta relativamente mas corta, de
forma esporédica. Esto hace que
se vea obligado a realizar una
valoracion de la calidad del
producto o servicio recibido en
funcidn de la relacion entre lo que
obtuvo y lo que esperaba obtener.

Fuente: (Martinez Mufioz, 2007)



http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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http://www.monografias.com/trabajos16/autoestima/autoestima.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
http://www.monografias.com/Salud/Nutricion/
http://www.monografias.com/trabajos11/usal/usal.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos6/lacali/lacali.shtml#influencia
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml

El enfoque en la atencidn al cliente interno y al cliente externo, basandose en la lealtad, se
dio a mediados de los afios 80, con la idea de mejorar el cuidado de los mismos para
afianzar su fidelidad a la empresa.

De esta forma se desarrolla una generacion de clientes mas exigentes primero en el ambito
externo, y a nivel interno después; los clientes empiezan a demandar cada vez mas, y la
empresa, para conservarlos, pide a sus empleados, proveedores e inversionistas su
participacion. Hay que sefialar y agregar que esas tendencias de desarrollo conllevan
exigencias de un mejor servicio y una nueva organizacion interna.

Conseguir los mejores clientes es uno de los pasos importantes para hacer crecer una
empresa. El camino para llegar a ese punto es contratar y conservar a los mejores
empleados.

Cuando un trabajador se siente satisfecho estd en mejores condiciones de prestar un
servicio de calidad, brinda un mejor trato y amabilidad, es mas &gil y diligente, y por sobre
todas las cosas, no se deja condicionar por la falta de recursos y fallas tecnoldgicas u
organizativas, por lo que mantendran el negocio atractivo para los duefios, los
inversionistas y los proveedores. (Martinez Mufioz, 2007)

¢ Qué busca obtener el cliente cuando compra un producto o un servicio?
v"Un precio razonable
v Una adecuada calidad por lo que paga

Una atencion amable y personalizada

Un buen servicio de entrega

AN

Un horario comodo para ir a comprar (corrido o tener abierto también el fin de
semana)

Cierta proximidad geogréfica, si fuera posible
Posibilidad de comprar a crédito (tarjetas o cheques)

Una razonable variedad de oferta(marcas poco conocidas junto a las lideres)

D N N NN

Un local comodo y limpio (Martinez Mufioz, 2007)
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1.2.5 Caracteristicas de los servicios

El servicio al cliente tiene hoy dia una importancia enorme debido al aumento de la
competencia entre las empresas y a que los clientes exigen cada vez mejor servicio, por
tanto, el ofrecer un producto de calidad ya no es suficiente.

Otro punto importante es que la tecnologia esta practicamente al alcance de todos los
fabricantes y puede ser facilmente copiada o implementada en productos con similares
prestaciones, por tanto lo que distingue a una empresa de otra es precisamente el valor
agregado del producto que oferta, dentro del cual el servicio es uno de los factores mas
definitorios.

El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una empresa
con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y lugar adecuado
el cual satisfaga sus necesidades y/o expectativas, como consecuencia del precio, la imagen
y la reputacion de la empresa. (Figueroa, 2009)

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a otra. Es
esencialmente intangible y no se puede poseer. Su prestacion no tiene porque ligarse
necesariamente a un producto fisico.

Entre sus caracteristicas mas importantes se pueden mencionar:

v" Intangibilidad: significa que no se puede apreciar con los sentidos antes de ser
adquirido.

v" Inseparabilidad: esta caracteristica esta asociada a la inseparabilidad de los servicios
de la persona del vendedor, que es quien lo produce. Significa que la creacion de un
servicio puede tener lugar mientras se consume.

v Heterogeneidad o inconsistencia: que los servicios sean heterogéneos significa que
es dificil de estandarizarlos. Un mismo servicio puede variar segun quien lo
proporcione.

v' Perecedero: no se puede almacenar
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1.2.6 Beneficio del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente es una herramienta potente y muy importante del marketing
actual. Su correcto desempefio permite al oferente vender con beneficio.

Brindar un buen servicio al cliente posibilita difundir la imagen de cualquier empresa y la
suya propia, obtener informacion adecuada del mercado y apoyar la publicidad y/o
promociones de ventas que su empresa realiza. Es bueno recordar que captar a un nuevo
cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener a uno.

A continuacion se mencionan algunos beneficios del servicio al cliente que mejoran su
fidelizacion:

v

Servicios para acrecentar el rendimiento al cliente: la empresa desea que su
producto le proporcione un adecuado rendimiento al cliente y que éste a su vez,
perciba la maxima satisfaccion de sus necesidades y expectativas, con el fin de que
el cliente vuelva a comprar.

Servicio de prolongacion de la vida atil: son los destinados a mantener las
prestaciones el producto en condiciones satisfactorias de operaciéon durante toda su
vida util.

Servicio de reduccidn de riesgos: proporcionar las vias mas sencillas que permitan
al cliente la devolucién de los productos defectuosos y las garantias sobre los
mismos, constituyen los principales atractivos que el cliente apreciard en este
aspecto.

Servicios de facilitacion de compra: tiende a facilitar la compra del cliente
haciéndola mas cémoda y facil. Ejemplo: Dar informacion al cliente potencial,
facilidades en el servicio de entrega a domicilio etc. forman parte de esto.

Servicio de financiamiento: los créditos son ejemplos claros de servicios brindados
al cliente. Es necesario brindar la mayor informacion sobre sus limites, tipos de
interés, plazos de amortizacion etc. que posibiliten al cliente tomar las decisiones
necesarias en cada caso.

Servicio de atencion al cliente: es la herramienta méas importante de cualquier
empresa, ya que los entornos comerciales actuales se perfilan cada vez mas
uniformes en cuanto al uso de tecnologias avanzadas de la informacion y
comercializacion de productos, pero se diferencian notablemente en el trato ofrecido
a sus clientes (cortesia, atencion rapida, confiabilidad, atencion personalizada,
personal bien informado, simpatia etc.), lo cual es un factor determinante para
lograr la fidelizacion de los mismos al oferente. (Martinez Mufioz, 2007)
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1.2.7 Triangulo de servicio

El Tridngulo de Servicio tiene un papel fundamental en el anélisis de los factores de éxito
que ayuden a poner en practica una iniciativa de servicio en cualquier tipo de organizacion.

El triangulo de servicio es una forma de diagramar la interaccion existente entre tres
elementos basicos: estrategia de servicio, sistemas y el personal, los cuales deben
interactuar adecuadamente entre si para mantener un servicio con un alto nivel de calidad.

El cliente, es el centro del modelo que obliga a que tanto los demas componentes del
triangulo, como de la organizacion misma, se orienten hacia él.

Figura # 3: Tridngulo de los servicios

Estrategia
del

SEIVICLO

i3]

sistemas personal

rY
¥

“Fuente: Kart Albrecht, Service America”, Modulo gerencia del servicio 2,010
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Cliente: el servicio debe estar en funcion del cliente para satisfacer sus necesidades reales y
expectativas.

Estrategia del servicio: es la vision o filosofia que se utilice para guiar todos los aspectos de
la prestacion del servicio. Dicha estrategia tiene que ser capaz de crear las condiciones que
propicien que el cliente colabore y sea una fuente de incremento de la eficiencia.

Sistemas: engranaje de mecanismos comunes que componen el todo y que lo hacen flexible
ante la dindmica del entorno, por lo que deben ser disefiados de manera simple, répida y a
prueba de contingencias.

Personas: es el elemento méas importante en el suministro del servicio por ser portadores
vivos de la imagen de la organizacion, lo que requiere el disefio de politicas especificas
para su administracion. (Martinez Mufioz, 2007)

1.3 Atencion a clientes

Se puede definir el proceso de gestion de la atencion al cliente como un conjunto de
actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacion al mercado, encaminadas a
satisfacer las necesidades de los clientes e identificar sus expectativas actuales, que con una
alta probabilidad seran sus necesidades futuras, a fin de poder satisfacerlas llegado el
momento oportuno.

A continuacion se plantea lo que se considera el decalogo de la atencién al cliente.
Cumpliéndolo a cabalidad se pueden lograr altos estandares de calidad en el servicio al
cliente.

1. El cliente por encima de todo: es la razdn de ser de nuestro servicio

2. No hay nada imposible cuando se quiere: a pesar de que muchas veces los clientes
solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo, inteligencia y deseos de atenderlo
adecuadamente, se puede lograr lo que €l desea.

3. Cumplir todo lo que prometas: son muchas las empresas que tratan, a partir de engarios,
de efectuar ventas o retener clientes. Pero, ;Qué pasa cuando el cliente se da cuenta? Son
las ventas de un dia y con ello el cliente de un dia que por otra parte difundird una mala
imagen de la misma.

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle lo que espera: el cliente se siente
satisfecho cuando recibe lo que espera, y esto se logra conociéndolo bien y enfocandonos
en sus necesidades y expectativas.
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5. Para el cliente, ta marcas la diferencia: las personas que tienen contacto directo con los
clientes tienen una gran responsabilidad, pueden hacer que un cliente regrese o que jamas
quiera volver, ellos hacen la diferencia. Puede que todo funcione a las mil maravillas, pero
si la persona que esté frente al cliente falla, probablemente la imagen que el cliente se lleve
de todo el negocio sera deficiente.

6. Fallar en un punto significa fallar en todo: como se expresa en el punto anterior, puede
que todo funcione a la perfeccion, que se tenga todo controlado, pero queé pasa si se falla en
el tiempo de entrega, si la mercancia llega averiada o si en el momento de empacar los
zapatos se tiene un error y se le da un nimero equivocado. Sencillamente todo el esfuerzo
se va al piso y el resultado es fatal.

7. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos: los empleados propios son el
primer cliente de una empresa (clientes internos). Si no se les satisface a ellos, como
pretender satisfacer a los clientes externos. Las politicas de recursos humanos deben ir a la
par de las estrategias de marketing.

8. El juicio sobre la calidad del servicio lo hace el cliente: aunque existan indicadores de
gestion elaborados dentro de la empresa para medir la calidad del servicio, la realidad es
que son los clientes quienes, en su mente y su sentir, hacen su valoracion. Si la calidad les
satisface regresan y no regresan si no lo es.

9. Por muy bueno que sea el servicio, siempre se puede mejorar: Aunque se hayan
alcanzado las metas propuestas en el servicio y satisfaccion del cliente, es necesario
plantearse nuevos objetivos, "la competencia no da tregua”.

10. Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos son un equipo: los equipos de trabajo no
solo deben funcionar para detectar fallas o para plantear soluciones y estrategias. Cuando
asi se requiera, todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en
pro de la satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una peticiéon o de cualquier otro
asunto.

La atencién al cliente es una herramienta estratégica de marketing, orientada a que los
errores sean minimos y se pierda el menor nimero de clientes posibles, lo cual se convierte
en un sistema de mejora continua en la empresa orientada a mejorar la calidad de servicio.
(Hernandez Zambrano, 2010)
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1.3.1 Caracteristicas importantes al brindar un servicio de atencion al cliente
La labor de atencion al cliente debe ser empresarial con espiritu de servicio eficiente, sin
desgano y cortesia.

La empresa debe tener conocimiento de las necesidades y expectativas del cliente. Es muy
necesario conocer a las necesidades de los diferentes segmentos de clientes para poder
satisfacer sus expectativas.

Flexibilidad y mejora continua, ya que las empresas han de estar preparadas para adaptarse
a posibles cambios del sector y a las necesidades crecientes de los clientes. Por ello el
personal que estd en contacto con el cliente ha de tener la informacion y capacitacion
adecuadas para tomar decisiones y satisfacer las necesidades de los clientes incluso en los
casos mas inverosimiles.

Se debe adecuar el tiempo de servir en funcion del cliente.
Plantearse la fidelizacion como objetivo fundamental en la atencion al cliente

La Empresa debe formular estrategias que le permitan alcanzar nuevos objetivos y
distinguirse dentro de sus competidores.

1.3.2 Componentes basicos para brindar un buen servicio de atencién al
cliente

v" Accesibilidad: los clientes deben tener la posibilidad de contactar facilmente con la
empresa.

v’ Capacidad de respuesta: dar un servicio eficiente sin tiempos muertos ni esperas
injustificadas.

v' Cortesia: durante la prestacion de servicio el personal debe ser atento, respetuoso y
amable con los clientes. (Martinez Mufioz, 2007)

v Credibilidad: el personal en contacto con el publico debe proyectar una imagen de
veracidad que elimine cualquier indicio de duda en los clientes.

v Fiabilidad: capacidad de ejecutar el servicio que prometen sin errores.

v' Seguridad: brindar los conocimientos y la capacidad de los empleados para brindar
confianza y confidencia.

v Profesionalidad: la prestacion de servicios debe ser realizada por personal
debidamente calificado.
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v Empatia: brindar atencion individualizada y cuidadosa al cliente.

El mantenimiento de altos niveles de calidad en la atencion al cliente genera a las empresas
los siguientes beneficios:

1. Mayor lealtad de los clientes

2. Incremento de las ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite, entre otras cosas, fijar
precios mas altos que la competencia).

3. Ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes.

4. Mayor nivel de ventas individuales a cada cliente (los clientes satisfechos compran mas
de los mismos servicios y productos)

5. Més ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a comprar los
otros servicios o productos de la empresa.

6. Mas clientes nuevos captados a través de la comunicacién boca — a — boca, las
referencias de los clientes satisfechos.

7. Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promocién de ventas y
similares): las empresas que ofrecen baja calidad se ven obligadas a hacer mayores
inversiones en marketing para "reponer” los clientes que pierden continuamente.

8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados por su
gestion.

9. Mejor imagen Yy reputacion de la empresa.

10. Una clara diferenciacion de la empresa respecto a sus competidores (aunque sean
productos y servicios similares a los de los competidores, los clientes los perciben como
diferentes e, incluso, como Unicos). (Martinez Mufioz, 2007)

11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados por las
continuas quejas de los clientes.

12. Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, unificados, hacia un
mismo fin.

13. Menos quejas y ausentismo por parte del personal (mas alta productividad).
14. Menor rotacion del personal.

15. Una mayor participacion en el mercado.
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Es importante sefialar que todos estos beneficios anteriores han sido debidamente
comprobados y demostrados mediante estudios e investigaciones formales, en algunos
casos a nivel mundial.

Por todo lo anteriormente sefialado se puede afirmar que la mejora continua de la atencion
al cliente es un medio para lograr la fidelizacion de los clientes a la empresa. Se trata en
realidad de un imperativo ineludible para toda empresa, grande o pequefia, que pretenda
progresar y avanzar en los mercados altamente competitivos de hoy en dia.

La competitividad de las empresas depende hoy en dia de su capacidad para captar y
fidelizar una base de clientes lo suficientemente amplia para generar los ingresos que le van
a permitir cubrir sus costes e invertir en su propio desarrollo y progreso y en el de todos
aquellos que forman parte de ellas.

No se puede dejar de mencionar que cualquier empresa debe mantener un estricto control
sobre los procesos relacionados con la atencion al cliente.

En ocasiones se puede apreciar como el problema central no esta solamente en la deuda que
podriamos tener con los bancos, los impuestos atrasados, dificultades con los proveedores u
otras cuestiones que nos preocupan a diario: "el fondo de la cuestion pasa siempre por la
atencion y satisfaccion del cliente™.

Ante esta realidad, se hace necesario que la atencion al cliente sea de la méas alta calidad,
que la informacion suministrada sea lo suficientemente fiable y explicita para que el cliente
no solo tenga una idea del producto, sino ademas de la calidad del capital humano y técnico
con el que va a establecer una relacion comercial. De aqui que las empresas deben incluir
métodos efectivos para conocer los requerimientos y expectativas de los clientes actuales y
potenciales sobre sus productos y servicios. (Martinez Mufioz, 2007)

Ademas debe disefar sistemas de atencidn continua a clientes, que le permitan atenderlos
con la efectividad y rapidez necesarias para satisfacer sus demandas de informacion,
asistencia o cuando expresen sus comentarios y quejas.

Toda persona que trabaja dentro de una empresa y toma contacto con el cliente, es
identificada por este como si fuera la organizacion misma. Estadisticamente esta
comprobado que los clientes compran buen servicio y buena atencion por encima de la
calidad y precio.

15


http://www.monografias.com/trabajos11/norma/norma.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos29/vision-y-estrategia/vision-y-estrategia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos11/bancs/bancs.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/impu/impu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/gepo/gepo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml

1.3.3 Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe

Cortesia: se pierden muchos clientes si el personal que los atiende es descortés. El cliente
desea siempre ser bien recibido, sentirse importante y que perciba que uno le es util.

Atencion rapida: a nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. Si llega un cliente y
estamos ocupados hay que dirigirse a €l en forma sonriente y decirle: "Estaré con usted en
un momento".

Confiabilidad: los cliente quieren que su experiencia de compra sea lo menos riesgosa
posible. Esperan encontrar lo que buscan o que alguien responda a sus preguntas. También
esperan que si se les ha prometido algo, esto se cumpla.

Atencion personal: agrada y haré sentir importante al cliente la atencidn personalizada. Le
disgustara sentir que son un numero. Una forma de personalizar el servicio es llamar al
cliente por su nombre.

Personal bien informado: el cliente espera recibir de los empleados encargados de brindar
un servicio, una informacion completa y segura sobre los productos que venden.

Simpatia: el trato comercial con el cliente no debe ser frio y distante, sino por el contrario
responder a sus necesidades con entusiasmo y cordialidad.

La empresa debe crear una metodologia para medir el nivel de satisfaccion del cliente
respecto a los productos y servicios que la misma ofrece, asi como informacion clave que
refleje probables comportamientos y requerimientos futuros. (Martinez Mufioz, 2007)

1.3.4 Medicion y analisis de la satisfaccion al cliente

La medicion y analisis de la satisfaccion del cliente es un elemento bésico. Sin duda, para
comprender al cliente y, por extension, al mercado en el que la empresa se desenvuelve, es
preciso escuchar a los clientes (para saber cuales son sus necesidades) y captar y estudiar
datos sobre su nivel de satisfaccion (sin quedarse Unicamente en el registro de sus
reclamaciones).

No hay manera de aumentar la eficacia de las empresas si no se elaboran productos y/o
servicios que satisfagan las expectativas de los clientes (Producir lo que el cliente
consume).
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Para lograr una eficiencia organizacional se tiene que orientar todo el esfuerzo de la
empresa a satisfacer adecuadamente las necesidades de los clientes. Esto solo podré ser
efectivo en la medida que las personas destinadas para dicha tarea en la empresa estén
debidamente capacitadas para que de una manera seria y organizada, mida la satisfaccion
de sus clientes, de una manera periddica y tome las acciones pertinentes.

Para evaluar la calidad de los productos y de los servicios, se deberdn disefiar los métodos
adecuados que posibiliten la obtencion de los datos necesarios para ello. Si tales métodos
son desarrollados de manera inadecuada, representaran de manera impropia las opiniones
de los clientes y puede ser perjudicial para el éxito de la organizacion. Por otro lado, una
informacidn precisa en relacion a la calidad de los servicios y productos que brinde dicha
empresa puede utilizarse para ofrecer un mejor servicio al cliente.

A continuacion algunos elementos basicos a valorar para hacer una eficiente evaluacion y
control de los procesos de atencion al cliente.

1. Determinacion de las necesidades del cliente: este analisis genera una base interna
de informacion primaria, que servira para analizar méas detalladamente el sistema de
atencion al cliente que la empresa posee y su posible mejora.

2. Analisis de los ciclos de servicio: consiste en determinar dos elementos
fundamentales

Las tendencias temporales de la necesidad de atencion de los clientes:
(cada cuanto piden ayuda, en qué épocas del afio se necesita mayor atencion etc.)

Determinar las necesidades del cliente, bajo parametros de ciclos de atencién. Un
ejemplo es cuando se renuevan suscripciones a revistas, en donde se puede
mantener un control sobre el cliente y sus preferencias.  (Martinez Mufioz, 2007)

Cuando se tiene informacion adecuada sobre las preferencias de atencion del
cliente, es mas factible ofrecer nuevos productos o servicios. Consiste en determinar
las necesidades de los clientes bajo parametros de ciclo de atencién.

3. Encuestas: es el mecanismo por excelencia para conocer sobre las preferencias,
inquietudes y expectativas de los clientes.

4. Evaluacion de servicio de calidad: tiene que ver con la parte de atencion personal
del cliente, un trato personalizado, es la mejor manera de amarrar y fidelizar
clientes.
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5. Andlisis de recompensas y motivacion: la constante retroalimentacion entre clientes
y trabajadores, perfeccionard paulatinamente todos los procesos de atencion.
La valoracion del trabajo y la motivacion garantizaran una mejor atencion del
cliente en un inicio y un mejor servicio de atencion a mediano plazo.

1.3.5 Recomendaciones para el personal que presta atencion
v" Mostrar atencion.

Tener una presentacion adecuada.
Atencion personal y amable.

Tener a mano la informacion adecuada.

NN

Expresion corporal y oral adecuada.
Otras formas de medicion Incluyen:

Analisis estadistico de los niveles de quejas, devoluciones, reparaciones, retrasos de
entrega, etc.

Estudios de mercado para la retencion e incorporacién de nuevos clientes, etc.

La organizacion debera darle un papel preponderante al cliente, mediante el conocimiento y
satisfaccion de sus expectativas, antes, durante y después de haber entregado sus productos
y Servicios.

1.3.6 Calidad desde la dptica de satisfaccion al cliente

No se puede lograr desarrollo empresarial y practicas de estrategias que promuevan
ingresos sustanciales a las empresas sin tener en cuenta el cumplimiento de normas y
criterios de calidad que garanticen la competitividad y mantenimiento de los productos en
el mercado. (Martinez Mufioz, 2007)

La Calidad como término de gran importancia surge a partir de que los empresarios 0
comerciantes, como se les llamaban anteriormente, se percatan de la necesidad de competir
en el mercado con sus productos o servicios.

En el libro Delivering Quality Service, para medir el NIVEL DE SATISFACCION con
relacién a los servicios ofrecidos, sus autores proponen un modelo que posee ocho
elementos basicos:
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1. Dimensiones de calidad del servicio en atributos.
2. Factores de influencia

3. Servicio esperado

4. Servicio percibido

5. Calidad del servicio prestado

6. Nivel de satisfaccion

7. Nuevas actitudes

8. Nuevo Comportamiento

Se concluye que proveer satisfaccion a partir de calidad segun la define el Cliente, significa
comprender perfectamente las dimensiones de la calidad: la calidad del producto y la
calidad del servicio.

Si la calidad del producto es tangible (lo que recibe), la calidad del servicio puede
describirse como intangible (se refiere al modo de recibirlo). Por eso, a menudo ésta Gltima
es mas dificil de medir que la calidad del producto, pero en conclusion la calidad en sus
diferentes enfoques es fundamental para crear satisfaccion. (Eduarte Ramirez, 2010)

1.3.7 Funciones de servicio al cliente

Las personas que trabajan como representantes de servicio al cliente realizan una funcion
tanto reactiva como proactiva. La funcion reactiva consiste en reaccionar a situaciones y
resolver problemas de manera efectiva para que el cliente quede satisfecho. Si el cliente
tiene una inquietud legitima, corresponde al representante escucharlo y atenderlo para
solucionar las quejas de tal manera que se convierta en un cliente satisfecho y leal.

La funcién proactiva consiste en anticipar los problemas o necesidades que se le puedan
presentar al cliente y evitar futuras quejas. La base de todo servicio al cliente consiste en
escuchar al consumidor. (Figueroa, Eduardo, 2009)

1.3.8 Un cliente apasionado

Posee ciertas caracteristicas que se mencionan a continuacion:
v’ Contentos Yy felices
v Impresionados

v" Sonriente
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Platicando a todos de la empresa
Refiere un producto a otras personas.

v

v

v" Llamadas de felicitacion

v' Agradecimientos por escrito
v

Quieren formar un club de admiradores (Figueroa, Eduardo, 2009)

1.3.9 Aspectos importantes que una empresa debe saber sobre servicio al
cliente

Existen varios aspectos de vital importancia que una empresa debe conocer para maximizar
sus oportunidades con el cliente y evitar que la competencia gane terreno:

v El costo de atraer a un cliente nuevo es seis veces mayor que el de mantener a uno
existente.

v’ Es por eso que si una empresa no cuida a su cliente alguien mas lo hara.
v Los consumidores basan muchas veces su compra en el consejo de otras personas.

v" Los clientes satisfechos les cuentan a dos personas su buena experiencia, mientras
que los insatisfechos le cuentan a trece su mala experiencia.

v Los clientes insatisfechos no se quejan, solo desaparecen. (Figueroa, Eduardo,
2009)

1.3.9.1 Formas para ganar clientes apasionados

Existen varios aspectos que pueden aportar a una empresa un cliente apasionado como
volver a una persona su cliente apasionado, decidir, imaginar y educar a un cliente en que
es lo que debe esperar de la empresa.

Se deben satisfacer las necesidades de los clientes y para esto se deben conocer sus
aspectos personales, no solo en cuestion de negocios sino relacionarse en otro nivel.

Como representantes de una empresa se deben establecer procesos y sistemas amables,
sencillos,respetuosos y honestos. De tal forma se debe ayudar al cliente a tener éxito en sus
actividades comerciales, mantener una excelente comunicacion, resolviendole cualquier
conflicto y creale expectativas para luego superarlas. (Figueroa, Eduardo, 2009)
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1.3.9.2 Extraordinario servicio al cliente

Extraordinario servicio al cliente es una filosofia, es un modo de vivir, es sentir de corazon
un deseo de ayuda y respeto por los demas. Un concepto no aplicado en muchas empresas
hoy en dia curiosamente.

Extraordinario servicio al cliente significa pensar honestamente en qué es lo mejor para el
cliente, ya sea un cliente “interno” (empleados, jefes, duefios, compaiieros de trabajo,
pareja, hijos, amigos) o “externo” (los consumidores quienes compran los productos o
Servicios).

Extraordinario servicio al cliente es ayudar, sinceramente, a satisfacer sus necesidades y a
resolver sus problemas, respetar sus suefios, ideas, deseos y su persona.

Extraordinario servicio al cliente quiere decir evitarle molestias, ofrecer una atencion
excelente y con respeto; es utilizar el lenguaje adecuado; es atenderlo en el horario que
requiere y con rapidez; es respetar su manera de vestir, de hablar, de ser; es darle el
producto o servicio que realmente necesita y no venderle o darle lo que se tiene cuando hay
otras cosas en el mercado que pueden satisfacer mejor sus necesidades. Esto Gltimo denota
verdadero respeto a las personas, lo cual tiene una gran recompensa en el futuro. (Figueroa,
Eduardo, 2009)

1.4 Intermediario

Son compafiias 0 personas que ayudan a una empresa a promover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales. Incluyen intermediarios, compafiias de distribucion
fisica, agencias de servicio de marketing e intermediarios financieros. (Philip Kotler, 2007)

1.4.1 Compafiias de distribucion fisica

Son bodegas y transportes que ayudan a una empresa a almacenar y transportar sus
productos de los puntos de origen a su destino.

1.4.2 Agencias de servicios de marketing

Son compafiias de investigacion de mercados, agencias de publicidad, medios de
comunicacion, consultores de mercadotecnia y otros prestadores de servicios que ayudan a
la empresa a promocionar sus productos en los mercados adecuados.
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1.4.3 Intermediarios financieros

Son bancos, compafiias de crédito, aseguradoras y otras empresas que ayudan a financiar
las transacciones o minimizar riesgos relacionados con la compra y venta de productos.
(Philip Kotler, 2007)

1.4.4 Mayorista

El comercio al mayoreo son todas las actividades con la venta de bienes y servicios a
aquellos que los adquieren para revenderlos o realizar alguna transaccion con ellos.
Algunas de las caracteristicas por las que las empresas utilizan mayoristas son las
siguientes:

Vender y promover; el personal de ventas ayuda a que los fabricantes lleguen hasta
muchos consumidores pequefios a un bajo costo. EIl mayorista tiene mas contactos y el
comprador suele tener mas confianza en el que en el fabricante.

Comprar y elaborar un surtido; los mayoristas pueden seleccionar articulos y elaborar un
surtido que los clientes necesitan.

Dividir grandes volimenes; los mayoristas ahorran dinero a sus clientes cuando compran
por camiones y dividen grandes volimenes.

Almacenamiento; tiene inventarios, con lo cual reducen los costos y riesgos de inventarios
para sus clientes.

Transporte; puede proporcionar una entrega rapida a sus clientes, porque se encuentran
mas cerca que los productores.

Financiamiento; proporciona crédito a sus clientes y en la mayor parte de ocasiones pagan
sus cuentas a tiempo al proveedor.

Riesgos; absorbe gran parte de los riesgos de robo, deterioro, perdida del producto.

Informacion de mercado; proporcionan informacién util a los proveedores sobre las
actividades de la competencia.

Servicios de administracion y asesoria; proporcionan apoyo a los vendedores del
proveedor, exhiben y promocionan los productos. (Philip Kotler, 2007)
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1.4.5 Tipos de mayoristas
Los mayoristas se dividen en tres grupos principales:

v Comerciantes o mercaderes mayoristas.

v" Corredores y agentes.

v" Sucursales y oficinas de venta del fabricante.
1. Comerciantes mayoristas

Son negocios con duefio independiente que asumen la propiedad de la mercancia que
manejan. En algunos ambitos se les llama distribuidores, casas proveedoras o
intermediarios.

Los comerciantes mayoristas son el grupo méas grande de mayoristas y representa cerca del
30% de todas las ventas al por mayor. Estos mayoristas son principalmente de dos tipos;
de servicio completo y de servicio limitado.

Entre la amplia linea de comerciantes mayoristas se puede nombrar a los siguientes:

v" Mayoristas de servicio completo; provee una linea completa de servicios,
existencias, fuerza de ventas, crédito, entregas y ayuda administrativa. Se
subdividen en comerciantes al por mayor y distribuidores industriales.

v Comerciantes al por mayor; vende principalmente a detallistas y prestan toda la
gama de servicios, pueden manejar todas las lineas, una o dos lineas, profundidad de
surtidos o pueden ser de especialidad de productos.

v" Distribuidores industriales; vende a fabricantes mas que a detallistas. Prestan varios
servicios como tener existencias, créditos, entregas pueden trabajar una amplia
gama de productos o una especialidad.

v Mayoristas de servicio limitado; ofrece menos servicios que los mayoristas de
servicio completo. Hay dos tipos:

v" Mayoristas de pagar y llevar; trabaja una linea limitada de productos de alta
rotacion y venden a detallistas pequefios al contado. Normalmente no hacen
entregas.

v Mayoristas camioneros; realiza principalmente la funcién de venta y entrega.

v Transportistas; no mantiene inventarios y manejan el producto. Solo operan en
industrias como madera y equipo pesado.
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v Intermediarios a consignacién; sirve a detallistas de abarrotes y farmacos, y
trabajan productos no alimenticios, solo facturan a los detallistas por los productos
que los consumidores adquieren.

v Cooperativas de productores; propiedad de agricultores miembros y rednen
productos agricolas para venderlos en los mercados locales. Las utilidades se
distribuyen entre los miembros a fin de afio.

v" Mayoristas de pedido por correo; envia catadlogos a sus clientes detallistas,
industriales e institucionales. Cosméticos, joyeria, alimentos especializados, por lo
que no mantienen una fuerza de ventas externa.

2. Corredores y agentes

No asumen la propiedad de la mercancia. Su funcion principal es la de facilitar la
compraventa, por lo cual ganan una comision sobre el precio de venta. Generalmente se
especializan por linea de producto o tipo de cliente.

Corredores; su funcion principal es reunir a los compradores y vendedores, ayudar a la
negociacion. La parte que les contrato les paga, y los corredores no mantienen inventarios,
no participan en el financiamiento ni asumen el riesgo.

Agentes; representa tanto a los compradores como a los vendedores bajo un régimen mas
permanente que el de los corredores. Existen varios tipos:

v' Agentes de fabricantes; representa dos o mas fabricantes de lineas
complementarias. Un convenio formal por escrito con cada fabricante cubre
precios, territorios, manejo de pedidos, servicio de entrega y garantias, asi como
tarifas y comisiones.

v Agentes de ventas; tiene autorizacién contractual para vender toda la produccion de
un fabricante. EIl agente de ventas trabaja como departamento de ventas y tiene
influencia en los precios.

v Agente de compras; tiene una relacion a largo plazo con los compradores, efectiian
compras a su nombre, y a menudo reciben, inspeccionan y envian mercaderia a los
compradores.

v' Comerciantes por comision; toma posesion fisica de los productos y negocian
ventas. Estos agentes no se utilizan bajo un régimen permanente. Son comunes en
el comercio agricola y los miembros no son miembros de una cooperativa.
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3. Sucursales y oficinas de fabricantes y detallistas

Son operaciones de venta al por mayor manejadas por los compradores y vendedores
mismos, no por mayoristas independientes. Puede haber sucursales y oficinas dedicadas a
ventas o bien a compras.

Sucursales y oficinas de ventas; las establecen los fabricantes para mejorar el control de
inventarios, las ventas y la promocion. Las sucursales de ventas mantienen inventarios y se
encuentran en industrias como las de madera y equipo para vehiculos. Las oficinas de
ventas no mantienen inventarios y son comunes en las industrias textiles y merceria.

Oficinas de compras; desemperfia una funcién similar a la de los corredores o agentes pero
forman parte de la organizacién del comprador. (Philip Kotler, 2007)

1.4.6 ¢Qué es el telemarketing?

Se refiere al proceso de generar nuevas posibilidades de negocios con clientes actuales y
clientes potenciales mediante el contacto telefénico. Es una de las formas maés efectivas de
reunir informacion actualizada y de obtener una reaccion sobre un producto o servicio. En
un nivel muy avanzado, puede hablar en detalle de las necesidades comerciales con un
cliente. Entre las principales ventajas del telemarketing se incluyen:

v" El contacto directo y personal con potenciales clientes
v Permite que los equipos de ventas se concentren en cerrar operaciones de venta.

v Una poderosa herramienta de investigacion, que le proveera una fuente interesante
de inteligencia a la empresa.

v Una manera rentable de hacer el seguimiento de una campafia de marketing directo
u otro tipo de campafa de marketing.

v" Le permitird a la empresa mantenerse en contacto con sus clientes actuales.
v" La creacion de oportunidades de renovar relaciones con clientes inactivos.

v" La efectividad puede monitorearse facilmente al igual que las areas de oportunidad.
(Network, 2006)

Pueden existir dos tipos de departamento de telemarketing, propio y tercerizado.
Ventajas de un departamento de telemarketing propio:
v' Flexibilidad y rapidez de efectuar cambios o adaptacion.

v Mayor control al estar involucrado en todos los procesos del departamento.
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v' Capitalizacion del conocimiento, al ejecutar el servicio se pueden hacer mejoras
continuas. (Lehnish, 2001)

Desventajas del telemarketing propio:

v Necesidad de trabajo suficiente, debe tener una carga de trabajo que justifique las
plazas.

v Costos fijos, en instalaciones, equipo y especialistas que puedan demorar la
obtencion de resultados.

v' Cansancio y desmotivacion, derivado del trabajo continuo en los tele operadores.
(Lehnish, 2001)

Ventajas de un departamento de telemarketing externo:

v" El costo es variable, solo se paga el servicio que se consume o contrata, puede estar
asociado a resultados.

v" Flexibilidad o adaptacion en circunstancias cambiantes de la empresa.

v’ Especializacion, del proveedor externo con otros productos o empresas. (Lehnish,
2001)

Desventajas de un departamento de telemarketing externo:
v’ Costos mas elevados por accion a desarrollar.
v" Dificultades de contratacién en aspectos puntuales de atencion.

v Menor control en la gestion y resultados.
Perfil de un buen telemarketer

Los profesionales exitosos del telemarketing son personas positivas, pacientes y amables.
Son productivos en cuanto que no temen hacer sus llamados, y son disciplinados con el
manejo del tiempo.

Para las camparfias de prospeccion la gerencia necesitara personas que tengan la habilidad
de obtener una entrevista con potencial comercial. Esto significa que tienen que ser buenos
en establecer relacion con las personas que llaman; deben ser buenos oyentes y ser capaces
de adaptar facilmente su técnica de preguntas segun cada conversacion.

La inteligencia y la tenacidad también son caracteristicas claves ya que les permitiran
superar objeciones y sacar el mayor potencial de su base de datos. (Network, 2006)
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1.4.7 Bases para un telemarketing exitoso

Es importante descubrir cuales son las objeciones del cliente y superarlas tratando de
obtener un mayor nivel de compromiso. Se deben acordar las siguientes bases para el éxito
del servicio de telemarketing:

e Establecer objetivos claros. Si la finalidad es atender al cliente y solucionar
problemas, planificar la campafia cuidadosamente y fijar criterios claros contra los
cuales se medira el éxito o el fracaso de la campafia terminada.

e Conocer el publico al que se dirige. Preparar una definicion clara del mercado al que
apunta de modo que pueda seleccionar una lista exacta y actualizada.
Probablemente valdra la pena hacer una pre-calificacion de la lista antes de la
campafa para asegurar que las personas incluidas reunan los requisitos, a menos
que se esté seguro de la calidad e integridad de los datos. También necesitara
determinar de qué modo va a capturar las respuestas a las Ilamadas, lo que
probablemente implique preparar una base de datos.

e Seleccionar un equipo de telemarketing eficiente. Una de las decisiones mas
importantes aqui sera decidir si usara o no los recursos internos o una agencia
especializada para llevar a cabo la camparia. Si se establece que lo mejor para la
camparfia seré contratar una agencia especializada en telemarketing, sera necesario
preparar un brief minucioso a partir del cual la agencia preparard un llamado guia y
una propuesta detallada indicando como pretende llevar a cabo la atencion al
cliente.

e Medicion del éxito. Determinar como sabra si la camparia fue exitosa y cuando. Por
ejemplo, si se trata de una campafia de atencion al cliente, se necesitara llamar al
cliente mayorista para verificar si su requerimiento fue solucionado.

Si trabaja con una agencia, solicitar que indiquen cémo pretenden clasificar los
resultados de cada llamado, asi se podra ver exactamente como anduvo la llamada
del cliente y qué tipo de respuesta obtuvo.

e Preparar el Llamado Guia. Un llamado guia le ayuda al telemarketer a llevar la
conversacion de manera efectiva. El llamado guia deberia incluir varias
posibilidades de hacer preguntas abiertas, es decir preguntas que requieran una
respuesta mas alla de un “si” y un “no” para alentar a la persona a participar.

Es importante asegurar de que el equipo de telemarketing es capaz de usar la guia
de manera efectiva dentro de la conversacion para que los puntos clave se
comuniquen con precision con el cliente, y no como un guion que se sigue en forma
rigida.
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Implementar una prueba. Antes de implementar una campafia completa, hacer una
prueba piloto para ver cdmo es recibida la campafia. Al igual que con el marketing
directo, esta posibilidad de probar el plan antes de comprometerse a hacer una
inversion total de tiempo y dinero es un beneficio fundamental. Utilizar los
resultados del tiempo de prueba para revisar y refinar la campafia segun se requiera,
de modo que la parte principal de la campafia tenga todas las posibilidades de
obtener el méaximo potencial.

Preparar y equipar al grupo de telemarketing. A lo largo de la campanfa, el gerente
de mercadeo debe tomarse el tiempo para relacionarse con el equipo de telemar-
keting. Antes de lanzar la campafia tratar de reunirse con el equipo para hablar de
los objetivos de la campafia y del brief a fin de asegurarse de que tienen el
conocimiento necesario para hablar con elocuencia sobre el negocio y los productos
0 servicios objeto de la empresa.

Una vez que la camparfia esta en proceso, su estimulo e interés continuo mantendran
la energia al méximo, especialmente el aceptar y escuchar cualquier comentario y
sugerencia que el equipo pueda tener mientras avanza la campafia.

Cuanto mas compromiso y entusiasmo se le aporte a la campafia, mas motivacion y
eficiencia obtendra el equipo asignado. (Network, 2006)
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Capitulo 2

2.1 Planteamiento del Problema
En la actualidad los clientes mayoristas no cuentan con un canal de comunicacion por

medio del cual puedan dar la retroalimentacion sobre la calidad del servicio al cliente. En
su mayoria, las empresas proveedoras consideran brindar un buen servicio sin hacer un

analisis profundo del tema y sin conocer el nivel de satisfaccion del cliente mayorista.

La importancia del mercado mayorista radica en representar un 30% de las ventas de
muchas empresas, permite actividades directamente relacionadas con los productos y
servicios a las personas que compran con el prop6sito de revender o con el propdsito

comercial.

El término mayorista se aplica solo al intermediario comercial dedicado a las actividades de
mayoreo, esto es a la persona que adquiere la posesion de las mercaderias que maneja para

revender.

Los mayoristas pueden llegar a tener un gran poder de negociacion frente a las empresas
fabricantes cuyos productos distribuyen, porgue suponen un gran volumen de la venta total
de la empresa productora. Tienen también el efecto de concentrar la demanda, la mala
atencion al distribuidor podria poner en peligro el volumen de ventas e ingresos totales de
la empresa matriz. Sin embargo, los mayoristas son eslabones basicos del canal de
distribucion para consolidar la distribucion de productos o servicios, al aumentar

considerablemente la capilaridad de un canal de distribucion y su madurez.

El buen servicio al cliente, no sélo debe darse durante el proceso de compra, sino que
también, debe estar presente después de la misma, por ejemplo, contactarle para conocer su
impresion sobre el producto, en pocas palabras darle seguimiento a todo el proceso de venta
para asegurar la total satisfaccion del servicio y producto. Un servicio personalizado que
brinde valor al intermediario y un producto con caracteristicas nobles en conjunto sera la

diferencia en un mercado competido de grandes marcas y con productos similares.
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Fuente: Elaboracién Propia 2,014

Es por esto que el objetivo general es determinar los elementos del servicio al cliente que el
canal mayorista de aceites en el area suroccidente de Guatemala considera importantes, y se

plantea la siguiente pregunta de investigacion.

2.1.1 ¢Cuales son los elementos del servicio al cliente que un canal
mayorista de aceites del area de suroccidente de Guatemala considera
importantes?
2.1.2 Objetivo General

Determinar la importancia del servicio al cliente en la venta al canal mayorista de aceites en
el suroccidente de Guatemala.

2.1.3 Obijetivos Especificos

1. Establecer los elementos que el canal mayorista considera como parte del servicio al
cliente.

2. Investigar la percepcién del cliente sobre la atencion de los vendedores en su labor
cotidiana.

3. Establecer la opinion del mayorista con relacion a los procesos de facturacion y
cobros.
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4. Conocer la apreciacion del cliente referente a la entrega y despacho de sus
proveedores.

5. Investigar la calificacion que el mayorista da al proceso de atencion a sus quejas y
reclamos.

6. Elaborar una propuesta de procedimientos para el servicio al cliente del canal
mayorista.

2.2 Variables e indicadores
2.2.1 Servicio al cliente
Conceptual:

El servicio al cliente consiste en asegurarse que los clientes queden satisfechos y sigan
comprando los productos o servicios de una empresa. (Figueroa, Eduardo, 2009)

Operacional:

El servicio al cliente es un proceso aplicable a cualquier empresa lucrativa o no lucrativa, el
cual busca darle un satisfactor al consumidor en todas las etapas de una compra o
adquisicion de un servicio.

Indicadores
1. Servicio
2. Vendedor
3. Despacho
4. Entrega
5. Facturacion
2.3 Alcances y limites

La presente investigacion se esta enfocanda a la identificacion de los elementos que son
considerados por el canal mayorista del area suroccidente de Guatemala como parte del
servicio al cliente y el nivel de importancia que tienen dichos factores para ellos.
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Como limitantes se pueden considerar:

e La falta de informacion sobre el canal mayorista en Guatemala, estadisticas, datos
de ventas, nimero de integrantes y ubicacion entre varios aspectos.

e Falta de informacion sobre servicio al cliente en el ambiento de productos de
consumo masivo en Guatemala.

e Poco interés de las empresas o clientes mayoristas para participar en la
investigacion, por lo que puede que no estén dispuestas a dar sus opinion sobre el
tema de investigacion.

2.4 Aporte

e Desarrollar y aplicar conocimientos sobre servicio al cliente y el canal mayorista.
Se busca desarrollar habilidades y reforzar los conocimientos sobre servicio al cliente que
se deberian aplicar en cada proceso de venta o servicio. Todas las personas tienen contacto
con clientes, consumidores o intermediarios a diario, muchas veces se dejan de lado

aspectos importantes los cuales ayudarian a mejorar las relaciones o incrementar venta. El
reforzar estos conceptos es parte primordial de este seminario.

e Fuente de informacion para consulta externa.

Se ha investigado sobre el tema de servicio al cliente en la venta al canal mayorista en la
ciudad de Guatemala, lo cual presenta muy pocas fuentes de consulta.

Este seminario pretende aportar conceptos y ser una fuente que aporte a la expansion del
tema, asi como permitir una actualizacion a los conceptos a tratar.
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Capitulo 3

3.1 Método
3.1.1 Meétodo de investigacion

3.1.2 Método descriptivo

La investigacion o método descriptivo es aquella que selecciona las caracteristicas
fundamentales del objeto de estudio y su descripcion detallada de las partes, categorias o
clases de dicho objeto.

La investigacion descriptiva es uno de los tipos o procedimientos investigativos mas
populares y mas utilizados por los principiantes en la actividad investigativa. Los trabajos
de grado, maestrias son estudios de caracter eminentemente descriptivo.

La investigacion descriptiva se guia por las preguntas de investigacion que se formula el
investigador, luego se plantean hipotesis a nivel descriptivo y se comprueban. La
investigacion descriptiva se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la
entrevista, la observacion y la revision documental. (Bernal, 2006)

3.1.3 Disefio cuantitativo

El disefio cuantitativo se caracteriza por utilizar recoleccién de datos para probar hipétesis,
con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias. El universo de 35 clientes mayoristas nos proporciona el
porcentaje de medicidn que el cliente otorga al vendedor, facturacion, cobro, asi como el
comprobar ideas sobre la atencion al cliente y determinar sus indicadores de medicion.

3.1.4 Técnicas de investigacion
3.1.5 Entrevista

Es una técnica de recoleccion que va desde la interrogacion estandarizada hasta la
conversacion libre, en ambos casos se recurre a una guia que puede ser un formulario o
esquema de cuestiones que han de orientar la conversacion.

Segun Sampieri (2006), las entrevistas implican que una persona calificada aplica el
cuestionario a los sujetos participantes, el primero hace las preguntas a cada sujeto y anota
las respuestas. La entrevista como objetivos tiene que es eficaz para obtener datos
relevantes, para averiguar hechos, fenémenos o situaciones sociales. El arte de la Entrevista
en el campo de la investigacion consiste, en Gltima instancia, en lograr respuestas validas y
fiables, acerca de aquello que se quiere conocer. (Briones, 2003)
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3.1.6 Encuesta

Es una técnica cuantitativa que consiste en una investigacion realizada sobre una muestra
de sujetos, representativa de un colectivo mas amplio, utiliza procedimientos
estandarizados de interrogacion con el fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre una
gran cantidad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacién. (Briones, 2003)

Tipos de encuestas

e (Caraacara
e Telefbnicas
e Viacorreo o postales
e Viainternet

3.2 Sujetos de investigacion
a. Clientes mayoristas:

Son todos los clientes o intermediarios catalogados como compradores de producto en
grandes cantidades para la reventa a detallistas.

b. Expertos en el tema:
Gerentes o jefes del area de mayoreo, asi como gerentes del area de servicio al cliente
cuyas actividades son mas profesionales y técnicas por los conocimientos en el tema de
comercio mayorista o servicio al cliente.

Como por ejemplo:

v Un Jefe de mayoreo, (Profesional A), y
v Un Gerente de mercadeo y servicio al cliente, (Profesional B).

3.3 Muestra

El Universo de clientes mayoristas distribuidores de aceite en el area de suroccidente es de
35, por lo que se entrevistd al 100% del universo de clientes para fines de la investigacion.
Los clientes estan ubicados de la siguiente manera:
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Tabla # 3: Muestra
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Departamento Clientes Mayoristas
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Total
Fuente: elaboracion propia, 2,013

Definicion de Censo:

Es la actividad de cuantificar la cantidad de clientes que venden algun producto en un pais,
area, region, ruta. Se captura informacién cliente por cliente de volumen de venta,
categoria de productos, sabores y empaques, recursos de mercado, etc.

El censo es utilizado por la Jefatura de Ventas para la creacion de planes de accion
dirigidos.

Provee informacion que sirve para:

v" Evaluar la participacion de mercado

v' Desarrollar el potencial del portafolio de productos.

v" Asignacion y evaluacion de productividad de recursos de mercado

v Optimizacidn de los Sistemas de distribucion.

v" Proporciona la plataforma de la base de datos del negocio para la toma de
decisiones que contribuiran al crecimiento horizontal y vertical.

v" El Censo nos lleva a determinar y analizar Share, Cobertura, Volumen y indicadores

de desempefio para cada Ruta. (Chacon, 2013)
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3.4 Instrumentos

Instrumento 1: Encuesta dirigida a clientes mayoristas

Se realizd una encuesta directa dirigida a los clientes distribuidores de aceite en la regién de
suroccidente, que consta de doce preguntas cerradas, de opcién mdltiple y abierta.

Se evallan los aspectos mas importantes para el cliente mayorista, sobre el servicio al
cliente asi como la atencion que recibe actualmente.

Instrumento 2: Encuesta dirigida a profesionales en venta y servicio al cliente

Encuesta directa dirigida a profesionales en servicio al cliente los cuales aporten una vision
en base a su experiencia del area a evaluar, la cual consta de diez preguntas abiertas y una
de opcién mdltiple.

La informacion que se obtenga servida para determinar los aspectos de importancia en el
servicio al cliente, asi como diversas opiniones para la formulacion de una propuesta de
servicio.

3.5 Procedimiento
v' Se establecié el tema a investigar, delimitando el area en la cual se realizaria.

v Se obtuvo informacion relacionada con el contexto del tema, servicio al cliente y
canales mayoristas.

v Se formularon el planteamiento del problema, los objetivos de investigacion y la
metodologia a utilizar en la investigacion.

v" Se estableci6 el disefio de las encuestas y la elaboracion de los instrumentos.

v" Se realiz6 el trabajo de campo: se hicieron efectivas las encuestas en el mes de julio
y agosto, aplicando el instrumento a las personas encargadas del negocio o0 en su
defecto al encargado inmediato.

v" Se realizo6 la edicidn, tabulacién y presentacion de resultados.

v" Se realiz6 el analisis y formularon conclusiones sobre los principales hallazgos de la
investigacion.

36



Capitulo 4

4.1 Presentacion de Resultados

A continuacion se presentan los resultados finales de la investigacion en el area de
suroccidente de Guatemala a los mayoristas distribuidores de aceite comestible.

Tabla# 1

Tiempo de ser distribuidor mayorista

ARoS Clientes Total
uno a tres 4 11%
cuatro a seis 8 23%
siete 0 mas 23 66%
Total 35 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

El 66% de los encuestados tienen siete o mas afios de laborar como distribuidores

mayoristas.
Tabla # 2

Concepto de Servicio al cliente
Descripcion Clientes Total
Buena atencién 12 34%
Buen servicio 11 31%
Resolver problemas 5 14%
Mejorar asesoria 4 11%
Ns/nr 3 9%

Total 35 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 34% de los entrevistados lo consideran como una buena atencién. Un 31% lo considera
como recibir un buen servicio.
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Tabla # 3

Aspectos a calificar del vendedor

Descripcion Muy buena | Buena | Mala | Muy Mala [ Total
Puntualidad a las citas 31% 43% 9% 17% 100%
Atencion brindada 11% 86% 3% 0% 100%
Conocimiento de los productos 83% 17% 0% 0% 100%
Presentacion 3% 94% 3% 0% 100%
Asesoria brindada 9% 86% 6% 0% 100%
Resolucién de dudas 9% 83% 9% 0% 100%
Resolucion de problemas o reclamos 0% 66% 29% 6% 100%
Atencion telefonica 9% 57% 26% 9% 100%
Frecuencia de visita 9% 89% 3% 0% 100%
Prontitud para dar respuesta a sus requerimientos 0% 60% 34% 6% 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 83% de los entrevistados considera como muy buenos los conocimientos del vendedor
sobre el producto, un 86% de los entrevistados considera como buena la atencién brindada,
mientras que un 34% considera como mala la prontitud para dar respuesta a sus

requerimientos.
Tabla # 4

Presta valores adicionales

Descripcion Clientes Total
Si 19 54%
No 16 46%
Total 35 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 54% respondid que si recibe valores adicionales.
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Tabla# 4.1

Cuales son los valores adicionales que le presta el vendedor

Descripcion Clientes Total
Relacion profesional 4 21%
Apoyo técnico 8 42%
Asesoria 4 21%
Respeto 3 16%
Total 19 100%

Base: 35

Elaboracion : propia 2,013

Un 42% respondio apoyo tecnico, un 21% relacion profesional, un 21% asesoria y un 16%
respeto.

Tabla#5

Calificacion del cliente hacia aspectos de la empresa

Descripcion Muy buena | Buena Mala | Muy Mala| Total

Facturacion 6% 63% 23% 9% 100%

Cobro 3% 89% 6% 3% 100%

Entrega de pedido 0% 40% 37% 23% 100%

Exactitud 0% 63% 23% 14% 100%

Tiempo de entrega 0% 23% 60% 17% 100%

Atencion del transportista 0% 29% 46% 26% 100%

Manejos del producto 0% 66% 23% 11% 100%

Actividades promocionales 6% 80% 9% 6% 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 89% de los entrevistados considera como buena la gestion de cobro por parte de la
empresa.
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Tabla # 6

Medios para trasladar quejas

Descripcion Clientes Total
En persona 28 80%
Via Telefonica 6 17%
Correo electronico 1 3%
Total 35 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 80% utiliza el medio personal para hacer llegar sus quejas, un 17% lo hace por la via
telefonica y solamente un 3% lo hace por correo electrénico.

Tabla# 7

Resolucidn de quejas via telefonica

Descripcion Clientes Total
Si 2 31%
No 4 69%
Total 6 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 69% de los entrevistados indic6 que no le han resuelto sus quejas via telefonica.
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Tabla # 8

Prontitud de respuesta

Descripcion Clientes Total
Muy buena 0 0%
Buena 3 9%
Regular 23 66%
Mala 9 26%
Total 35 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 66% califica la prontitud de respuesta como regular, mientras que un 26% la califica
como mala.

Tabla#9

Aspectos a calificar de otros proveedores

Descripcion Clientes Total
Muy bueno 0 0%
Bueno 27 771%
Regular 6 17%
Malo 2 6%
Total 35 100%
Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 77% califica como bueno el servicio de los otros proveedores, un 17% lo califica como
regular mientras que un 6% lo califico como malo.
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Tabla# 10

Calificacion de clientes hacia servicio de otros proveedores

Descripcion Muy buena| Buena Mala Muy Mala Total
Facturacion 6% 89% 6% 0% 35
Cobro 0% 86% 9% 6% 35
Entrega de pedido 6% 83% 9% 3% 35
Exactitud 3% 71% 17% 9% 35
Tiempo de entrega 9% 83% 9% 0% 35
Atencion del transportista 6% 60% 26% 9% 35
Manejos del producto 9% 71% 11% 9% 35
Actividades promocionales 0% 9% 77% 14% 35

Base: 35

Elaboracion: propia 2,013
La mayoria de los entrevistados considero como buena la actividad de facturacion. Las
actividades promocionales son consideradas malas. El servicio de cobro es considerado
como bueno por parte del cliente.

Tabla # 11

Aspectos a mejorar de los proveedores

Descripcion Cliente Total
Venta 4 11%
Facturacion 2 6%
Despacho 21 60%
Tiempo de entrega 8 23%
Otro 0 0%
Total 35 100%
Base: 35

Elaboracion propia 2,013

Un 60% califica el despacho como area mas importante a mejorar, un 23% el tiempo de
entrega.
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Tabla # 12

Mejoras en el servicio al cliente

Descripcion Cliente Total
Mayor atencion a clientes 6 17%
Resolver problemas con rapidez 4 11%
Rapidez en despachos 15 43%
Innovacion de procesos 5 14%
Atencidn personalizada 3 9%
Ns/nr 2 6%

Total 35 100%

Base: 35

Elaboracion: propia 2,013

Un 43% considerd que la rapidez en los despachos es el aspecto a mejorar, un 17% busca

que se mejore la atencion a clientes.
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Encuesta a profesionales del area de servicio al cliente
Tabla # 1

Tiempo de trabajar en el area

Profesional Respuesta
Profesional A Mas de cinco afnos
Profesional B Mas de cinco afios

Elaboracion: propia 2,013

En ambos casos respondieron que tenian méas de cinco afios de trabajar en el area de
servicio al cliente.

Tabla # 2

Segun experiencia defina servicio al cliente

Profesional Respuesta

Profesional A Es la atencidn personalizada que se le brinda al cliente para su satisfaccion

Es el servicio integral que una empresa le provee al cliente o consumidor

Profesional B . .
final para lograr preferencia

Elaboracion: propia 2,013

Ambos coincidieron en que servicio al cliente es un servicio o atencion personalizada hacia
el consumidor para lograr su satisfaccion.

Tabla # 3

Beneficios obtenidos del servicio al cliente

Profesional Respuesta
Profesional A Una total satisfaccion con el cliente
Profesional B Lograr afianzar el compromiso de calidad y servicio con el cliente

Elaboracion: propia 2,013

Los beneficios obtenidos son sinbnimos para cualquier empresa, COMo un compromiso y
satisfaccion para el cliente.
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Tabla # 4

Problemas mas frecuentes en el proceso de servicio al cliente y soluciones

Profesional Respuesta
Falta de atencidn por parte de la empresa al enfocarse inicamente en vender
Profesional A Lograr un compromiso empresa-cliente para evaluar y atender un total SVC

Olvido y poco interés de la empresa por la satisfaccion de un cliente

Profesional B o T .
Crear una cultura organizacional de servicio al cliente para cada departamento

Elaboracion: propia 2,013
El poco interés en el servicio al cliente es el principal problema en las empresas.
Tabla#5

Organizacion de un departamento de servicio al cliente

Profesional Respuesta
Desde el Gerente de servicio al cliente crear un efecto cascada a los
Profesional A subalternos

Enfocarlos 100% al servicio con cursos de actualizacion, manejo de

Profesional B L . . .
objeciones y soluciones inmediatas

Elaboracion: propia 2,013

La actualizacion es un factor importante para que un departamento funcione y solucione
efectivamente.

Tabla # 6

Manejo de objeciones de un cliente

Profesional Respuesta

Profesional A Con atencion, delicadeza y rapidez de solucion

Con mucha cautela, demostrando total interés por solucionar un problemay

Profesional B . -,
generar satisfaccion

Elaboracion: propia 2,013

Ambos coinciden en manejar las objeciones con delicadeza y rapidez.
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Tabla# 7

Solucién de quejas en el menor tiempo posible

Profesional Respuesta
Agendar fechas y problemas para brindar una solucién en un minimo de 24
Profesional A a 48 horas

Profesional B

Evaluar el tipo de quejas que se reciben, cantidad de tiempo a invertir y
ofrecer un maximo de tiempo para resolverlas

Elaboracion: propia 2,013

Priorizar en base ingreso de quejas y solucionar en menos de 48 horas.

Tabla # 8

Problemas que se dan en atencion a quejas Yy solucion eficaz

Profesional

Respuesta

Profesional A

No prestar una atencion detallada y no dar seguimiento a las quejas. Dar
seguimiento como parte de una cultura organizacional

Profesional B

No solucionar los problemas de raiz hace que sigan acrecentandose, por
medio de brindar fechas exactas de atencion y tener a un personal
comprometido ayuda al nivel de solucion brindada

Elaboracion: propia 2,013

El seguimiento es un factor importante para la solucion de los problemas y generar
satisfaccion del cliente.

Tabla#9

Importancia de empresas que brindan servicio al cliente

Profesional

Respuesta

Profesional A

En general un nivel muy bajo pues se interesan mas en llegar a un numero
de venta aunque el cliente este insatisfecho

Profesional B

En la actualidad ha ido en aumento la cantidad de empresas que tienen
como prioridad un excelente servicio y seguird incrementandose como
cultura organizacional

Elaboracion: propia 2,013

El nivel ha sido bajo pero en la actualidad ha ido en aumento y seguira asi como una cultura

organizacional.

46




Tabla# 10

Estructura de servicio al cliente en clientes mayoristas

Profesional Respuesta
Debe visualizarse desde la gerencia de ventas hasta el despacho para
Profesional A asegurar la excelencia de servicio, cumplimiento del portafolio y atencion

personalizada

Brindar una estrecha asesoria por parte del vendedor para asegurar que el
departamento tenga conocimiento de sus necesidades como cliente de esta
forma asegurar un surtido eficaz y satisfacer los requerimientos del
distribuidor

Profesional B

Elaboracion: propia 2,013

El departamento de servicio al cliente debe mantener una comunicacion abierta con el
departamento de ventas para brindar servicio y atencion a necesidades del distribuidor.
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Capitulo 5

5.1 Discusién de resultados

El servicio al cliente consiste en asegurarse que los clientes queden satisfechos y sigan
comprando los productos o servicios de una empresa. (Figueroa, 2009)

El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una empresa
con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y lugar adecuado
el cual satisfaga sus necesidades y/o expectativas, como consecuencia del precio, la imagen

y la reputacion de la empresa. (Figueroa, 2009)

El Profesional A considera que el servicio al cliente es la atencion personalizada que se le
brinda al cliente para su satisfaccion, por su parte el Profesional B considera que es el
servicio integral que una empresa le provee al cliente o consumidor final para lograr

preferencia.

El servicio al cliente son todas las actividades que emprende una empresa para lograr la

satisfaccidn de sus consumidores en todos los procesos que conlleva la venta.

Los clientes mayoristas son negocios con duefio independiente que asumen la propiedad de
la mercancia que manejan. En algunos ambitos se les llama distribuidores, casas

proveedoras o intermediarios. (Kotler, 2007)

Entre los aspectos que el cliente mayorista considera como parte del servicio al cliente esté;

la facturacion, el cobro, y otros aspectos propios del proceso de venta.

Para el Profesional A uno de los aspectos mas importantes en el canal mayorista es una

total satisfaccion con el cliente.

Para el Profesional B entre los aspectos mas importantes esta el  lograr afianzar el

compromiso de calidad y servicio con el cliente.
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Los aspectos que el cliente mayorista considera como importantes son aquellos con los que
tiene contacto directo, mientras que para la empresa esta el aspecto de calidad y servicio de

un modo organico.

El cliente mayorista observa a detalle cada aspecto de servicio al cliente de su proveedor,
estos detalles pasan desapercibidos muchas veces pero es hasta que la empresa descuida
uno de ellos que el cliente mayorista lo hace notar y con gran énfasis, tanto que de no ser

corregido puede afectar la relacion comercial a mediano plazo.

Para los clientes mayoristas los aspectos a evaluar en los vendedores son; la puntualidad a
las citas, la atencion brindada, el conocimiento de los productos, la presentacion, resolucion
de problemas, frecuencia de visita; siendo los mas importantes el conocimiento de los

productos y la presentacion.

Para el Profesional A y el Profesional B el papel del vendedor y sus aspectos a evaluar
consisten basicamente en prestar un excelente servicio, atencién personalizada en todos los

aspectos comerciales que posee la venta.

Un vendedor es la punta de lanza de la empresa, es el contacto principal con el cliente, por
lo que debe ser un profesional en servicio al cliente. Debe manejar todos los aspectos
relacionados del producto y su venta. La capacitacion al departamento de ventas es
primordial, pues se perfeccionan aspectos relacionados con el trabajo diario del vendedor,
la supervision, el control y la planificacion de una ruta de ventas ayudan a mantener una
estrecha y segura relacion con el cliente mayorista quien merece un servicio al cliente

excelente.

En los aspectos de facturacién y cobro, los mayoristas consideran que la atencion es buena,
obtienen los resultados esperados de estas actividades, una facturacion y cobro realizados

dentro de un tiempo prudencial para mantener un buen servicio con el cliente.
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Para los profesionales el aspecto de facturacion y cobro son primordiales en la empresa y
requieren atencion y cautela como parte del servicio que se presta, de esas actividades parte

una cartera al dia asi como los ingresos monetarios para la empresa.

La facturacién y cobro requiere tiempo calendarizado para mantener una cartera sin atrasos,

asi como darle atencién personalizada al cliente mayorista.

Es responsabilidad del vendedor y el departamento de créditos el contar con las facturas
detalladas correctamente por producto de cada uno de los clientes, la transparencia en la
documentacién permitira al vendedor cobrar en el lapso de crédito que la empresa estipula,

dicha actividad provocara una recompra por parte del cliente.

Para el cliente mayorista el aspecto de entrega y despacho por parte de sus proveedores, es
una actividad que debe ser mejorada, posee una calificacién mala debido a la tardanza que

ellos perciben.

En opinidn de los profesionales debe existir una solucion eficaz e inmediata para evitar que
un problema siga acrecentandose, eso incluye una parte tan importante como la entrega y

despacho del producto, sin una adecuada entrega el proceso de venta no tiene validez.

La entrega y despacho del producto es tan importante como la venta misma, pues debe ser
una actividad congruente en todo el aspecto que encierra el servicio al cliente. Luego de la
facturacion se establece el proceso de preparacion de pedido, la entrega y despacho al
cliente mayorista, la cual no debe tomar mas de tres dias, incluye aspectos de orden en
bodega, existencia de producto, traslado al punto de venta en una ruta l6gica por zona y con
una excelente atencidn por parte del transportista.

Los clientes mayoristas prefieren realizar sus quejas via personal, pues consideran que
obtendran una solucion mas rapida. Mientras que la via telefonica obtuvo menor respuesta
porque consideran que no se les atiende en un tiempo prudencial o no se les resuelven sus

quejas.
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Para los profesionales, la estructura del departamento de telemarketing que provee servicio
al cliente, debe contar con capacitaciones constantes, asi como tener el conocimiento y
habilidad para dar solucion inmediata a los problemas de los clientes que se comuniquen

via telefénica.

La atencidn de quejas por parte de la empresa debe ser inmediata y proveer una solucion

satisfactoria para mantener la fidelidad de los clientes.

El traslado de quejas por parte del cliente debe ser por el medio mas accesible, la via
telefonica ha sido una de las principales a través de los afios. El tener un departamento de
telemarketing que se preocupe por el servicio al cliente le dara a la empresa una

diferenciacion importante con respecto a la competencia.

A los clientes mayoristas les parece importante que la empresa posea planes de accion
sobre sus principales problemas como lo son los tiempos de entrega y la atencion del

transportista.

Para el Profesional A una propuesta de servicio al cliente debe visualizarse desde la
gerencia de ventas hasta el despacho para asegurar la excelencia de servicio, cumplimiento

del portafolio y atencidn personalizada.

Para el Profesional B se debe brindar una estrecha asesoria por parte del vendedor para
asegurar gque el departamento tenga conocimiento de sus necesidades como cliente de esta

forma asegurar un surtido eficaz y satisfacer los requerimientos del distribuidor.

La empresa debe trazarse objetivos y estrategias retadoras, asi como alcanzables, a su vez
los planes de accion deben adecuarse a la estacionalidad que viva el producto asi como las
quejas que se vayan dando por parte de los clientes mayoristas. EIl brindar una respuesta
inmediata a las problematicas permitira aprovechar y desarrollar el volumen de venta

generando que la empresa sea mas rentable.
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Conclusiones

Los elementos que el canal mayorista considera como parte del servicio al cliente
son atencion y asesoria por parte de la empresa y el vendedor. Asi también la
facturacion y la entrega juegan un papel determinante.

La percepcidn del cliente sobre los vendedores es en general buena, brindan valores

adicionales, asi como un muy buen conocimiento sobre el producto.

La percepcion del mayorista con relacion a los procesos de facturacion y cobros es

buena, cumpliendo con los aspectos esperados de estas actividades.

La apreciacion del cliente mayorista referente a la entrega y despacho es mala,

provocandoles pérdidas por falta de inventario para la venta.

La calificacion que el mayorista da al proceso de atencién a sus quejas y reclamos
es mala, considera que solo puede efectuarlas via personal, dando poco uso a la via
telefonica o del correo.

La importancia del servicio al cliente en el venta al canal mayorista en el area
suroccidental de Guatemala es alta ya que se constituye en un diferencial importante

ante la competencia.
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Propuesta de plan de mercadeo para departamento de telemarketing
tercerizado dirigido al canal mayorista de aceites del suroccidente de
Guatemala
Analisis de la situacion

El mercado actual de aceites comestibles en Guatemala ha tenido un auge considerable en
cuanto a marcas de productos, donde existian dos marcas posicionadas a mas de ocho
marcas actualmente.

Ha medida que las marcas incrementan sus promociones 0 bajan sus precios ganan mas
consumidores, el mercado no ha incrementado y los consumidores tienden a consumir
diferentes marcas constantemente.

Productos de contrabando en Guatemala afectan las ventas y ganancias de marcas
nacionales, donde empresas nacionales se ven en la obligacion de ofrecer atados de
productos adicionales al producto principal, entre ellos sopas, golosinas, plésticos, etc. El
mercado de aceites en su objetivo de venta, descuida areas importantes de despacho,
atencion, entrega, etc., y la similitud de productos oferentes abre nuevas puertas para
aprovechar acciones mas puntuales del mercado, es ahi donde un contacto constante y
directo de las empresas puede otorgar una ventaja competitiva.

Objetivo
Implementar un canal de comunicacion directo entre la empresa y el cliente mayorista.

Estrategia

Marketing Directo, siendo un sistema de comunicacién interactivo que utilizara la via
telefonica para el contacto y obtencion de informacién del cliente mayorista.

Implementar un . -
M Via telefénica

canal de
A para obtener
- comunicacion 5 Marketing informacién en
Objetivo dg;ct::e‘::tre; Ila Estrategia Directo tiempo real y
pr ¥ soluciones en
cliente
] 48 horas.
mayorista
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Departamento de telemarketing tercerizado

La propuesta hacia las empresas proveedoras de aceite en el suroccidente de Guatemala
sera la implementacion de un departamento de telemarketing tercerizado por un periodo no
menor a seis meses, donde se podra obtener retroalimentacion necesaria del mercado
mayorista.

Con estas bases se podra definir si continuar con el servicio tercerizado o crear un
departamento de telemarketing propio por la importancia de la informacion obtenida y la
minimizacién de costos.

Ventajas

Con la inclusion de nuevas tecnologias, nuevos procesos de gestion, capacitacion y
administracion del recurso humano y las exigencias del cliente actual, la actividad de
gerenciar un call center se ha hecho cada vez mas compleja. Administrar un call center
requiere de un alto nivel de conocimiento del area, asi como concentrar una cantidad de
recursos humanos, tecnoldgicos y financieros en ejecutar esta actividad, que no
necesariamente forma parte del negocio medular de las empresas.

Descripcion del servicio de Telemarketing

e La empresa que prestara el servicio de telemarketing proveerd a la empresa de
Aceite, un equipo de agentes altamente capacitados, que atenderan de manera
rapida y eficiente a sus clientes enfocandose en la atencidn, solucion de reclamos,
consultas e informacion.

e El equipo de operadores se identificara y atenderd por medio de un script definido
por parte de la empresa de Aceite.

e EIl equipo de operadores que atendera las llamadas de la empresa de Aceite sera
exclusivo para la operacién. La presente propuesta se iniciara con 1 posicion.

e La Atencion de sus clientes sera en, horario de atencion de 8:00 horas a 17:00 de
lunes a viernes y sabados de 08:00 a 12:00, horario que podra variar a solicitud de
la empresa de Aceite tras un periodo de prueba y al conocer la gestion.

e El equipo de Atencion realizard la captura de datos de los usuarios que se
comuniquen, para reclamos, consultas e informacion.

e El Tiempo Medio de Operacion (TMO) aproximado es de 3 minutos.

Obligacion de las partes

Para llevar a cabo el desarrollo de este servicio sera necesario desarrollar las actividades
listadas a continuacion, en donde se indica el responsable para cada actividad.
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Por parte de la empresa de Aceite

Proporcionar informacion sobre la actividad y/o la gestion a realizar previo al inicio
de la campania.

Realizar las actividades promocionales necesarias para la generaciéon de Ilamadas
entrantes.

Definir los tiempos de inicio de la campania.
Proporcionar script a utilizar en la Atencion.

Asignar un interlocutor operativo dentro de la empresa de Aceite para la
retroalimentacion oportuna del proyecto y el seguimiento correspondiente del dia a
dia.

Por parte de la empresa de Telemarketing

Realizar la gestion en el tiempo establecido a desarrollar el proyecto de forma
répida y con calidad.

Proporcionar la locacion, mobiliario y equipo para ejecutar el proyecto.
Proveer los accesos a los sistemas para el registro de las llamadas recibidas.

Cumplir con politicas y procedimientos de calidad establecidos como minimos para
el desarrollo del servicio.

Métodos de control

Grabar aleatoriamente el 60% de Ilamadas entrantes diarias para fines de control de
calidad.

Entrega de un informe via correo electrénico a la persona designada por la empresa
de aceite (asistente de ventas).

Resumen de comentarios y aspectos importantes de clientes diario o semanal (a
eleccion de la empresa contratante).

Casos de atencién inmediata se redirigiran a interlocutor para solucién por parte de
la empresa de aceites (seguimiento sobre solucién por parte de telemarketer).

Indicadores clave de desempefio (KPI°S)

Encuesta via telefénica: al terminar la Ilamada por parte de un cliente se le pedira
llenar una encuesta de opcion mdaltiple donde se mediran tres KPIS, el cliente
deberd marcar el nimero de respuesta que considere en su aparato telefonico.

De esta forma se obtendrdn mediciones sobre el servicio del departamento de
telemarketing desde excelente hasta malo, se podra medir la solucion de problemas
en la primera llamada (First Call Resolution), ademas de la rapidez con la que se
atendera al cliente y se medira si el cliente quedo totalmente satisfecho con el
servicio via telefonica. Se establecera una meta de llamadas semanal para su
posterior analisis.

55



INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO CLIENTES ATENDIDOS

KPI

CLIENTE 1
CLIENTE 2
CLIENTE 3
CLIENTE 8
CLIENTE 9

CLIENTE 10

PREGUNTA  ;Cémo calificaria el servicio brindado por
el teleoperador?

Excelente

Bueno

Regular
Malo

PREGUNTA  ;Tuvo que llamar mas de una vez para
solucionar su problema?

Si
\\[o)

PREGUNTA ¢éFue solucionada su consulta
satisfactoriamente?

Si
[\ [o]
Fuente: Elaboracién Propia 2,014

¢ Numero de llamadas efectuadas: se establece una meta de 240 llamadas al mes, 140
Ilamadas a clientes de cartera y 100 a clientes de cartera inactiva, estas llamadas
seran a clientes de cartera verificando visitas del vendedor asi como servicio de la
empresa y llamadas a clientes no activos para consecucion de nuevas citas al
vendedor. El total de Ilamadas semanales sera de 60.

SEMANA 1
SEMANA 2
SEMANA 3
SEMANA 4

Numero de Llamadas a clientes de
Cartera

Numero de Llamadas a clientes Inactivos

TOTAL SEMANAL

Fuente: Elaboracion Propia 2,014

e Responsable: el informe de indicadores sera evaluado por el gerente de mercadeo de
la empresa de aceite para verificar su avance y areas de mejora.
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Plan de Fidelizacion

Objetivo

Generacion de movimiento mediante el desalojo de producto a un cliente mayorista
en su establecimiento.

Pablico objetivo

Todos los clientes que compran aceite en el establecimiento mayorista.

Estrategia de comunicacion

Perifoneo desde panel promocional y por el promotor en el establecimiento el dia
del evento.

Ejecucion

El departamento de telemarketing levantara una base de datos de los clientes con las
fechas de aniversario de los negocios mayoristas y la fecha de cumpleafios de los
duefios del mismo.

Se agendara en el calendario de paneles promocionales las fechas antes descritas
para su posterior visita y activacion promocional en el negocio mayorista, lo cual no
genera un costo adicional ya que los clientes estan ubicados dentro del area de visita
semanal de la panel.

La panel promocional se encargara de perifonear en el negocio, regalando utensilios
de cocina o premios por compra de la marca en el negocio mayorista designado,
(estos premios son asignados mensualmente por mercadeo para fines de atado, por
lo que no se incurrira en compras o gastos adicionales).

Esta practica conseguira que los detallistas y consumidores finales compren en el
negocio mayorista designado, asimismo adquieran la marca de aceite
promocionada, logrando desalojo y la recompra del cliente mayorista por el apoyo
de la empresa de aceite.

Medicion de resultado

Se estima el desalojo de producto al cliente mayorista en un 25% de su inventario
total el dia de la actividad, el cual se medira y verificara con el mayorista a través de
un formato de venta registrando venta, inventarios inicial y final.

CONTROL DE VENTA

(o)
[=
m
2
=
m

PRESENTACION

1/2 LITRO

-
o £
= 9
= 2
< .
S >
- 2z

INV. FINAL
INV. INICIAL
INV. FINAL
LITRO
INV. INICIAL
INV. FINAL
1/2 GALON
INV. INICIAL
INV. FINAL
INV. INICIAL
INV. FINAL

FIRMA PROMOTOR: FIRMA CLIENTE:

Fuente: elaboracién propia 2,014
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Proceso de telemarketing

. Telemarketing

. Traslado de
. Asistente de

Ventas toma
queja o llamada

queja o solicitud

al departamento
implicado para

pronta solucién

Solucién en un
periodo no
mayor a 48

horas

ﬁx

toma queja o
traslada
llamada

L Llamada de
cliente mayorista
a Callcenter

Costo por servicios tercerizados

EMPRESA
EMPRESA A

SERVICIO
Atencion al cliente

UNIDAD

FACTURABLE

PRECIO EN
Precio en USSD QUETZALES

EMPRESA B Atencion al cliente

Hora

S 6.89 Q61.73

EMPRESA C

Atencion al cliente

Hora

S 7.12 Q63.80

EMPRESA
EMPRESA A

SERVICIO
Seguimiento y solucién

UNIDAD

FACTURABLE \ Precio en USSD

PRECIO EN
QUETZALES

EMPRESA B Seguimiento y solucién

Minuto

S 0.42 Q3.76

EMPRESA C

Seguimiento y solucién

Minuto

S 0.45 Q4.03

Fuente: elaboracion propia 2,014

El precio por hora incluye:

e Tiempo de Habla
e Tiempo de Espera
e Tiempo de Auxiliares

El precio no incluye costo de telecomunicacion entre operadores de la empresa contratante.
Se tomaron en cuenta la cotizacion de dos empresas que prestan el servicio de
telemarketing, por falta de autorizacion se omiten los nombres y solo se publican los costos.
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Presupuesto por servicio de telemarketing

No.

LLAMADAS AL HORAS X MINUTOS | COSTO COSTO
SERVICIO MES MES X MES UNITARIO TOTAL
Atencién al cliente | 100 5 N/A Q54.56 | Q272.80
Seguimiento y solucion ‘ 140 N/A 420 Q3.14 Q1,318.80
Seguimiento clientes inactivos ‘ 100 N/A 300 Q3.14 Q942.00
TOTAL . 340 5 720 Q2,533.60
Fuente: elaboracion propia 2,014

e En atencidn al cliente se toman 100 llamadas que ingresen por parte de los clientes,
en el mes, tomando en cuenta que ingrese pedido cada 15 dias y tengan alguna
gestion con telemarketing.

e En seguimiento y solucion, se toman en cuenta 140 llamadas a clientes mayoristas,
1 por semana a la base de 35 clientes existentes. Se dara seguimiento al servicio de
la empresa, visitas del vendedor, conocimiento de la competencia en general.

e Como parte de seguimiento se estableceran 100 Ilamadas al mes a una base de 50
clientes potenciales, de las cuales se efectuara 1 cada 15 dias para agendar una cita
al vendedor y que este a su vez logre una venta nueva reactivando a esta cartera.

e El tiempo medio de operacion (TMO) de cada llamada esté establecido en 3 minutos
para evitar cobros innecesarios y se establezca una gestion Optima por parte de
telemarketing.

Relacion costo beneficio por servicio de telemarketing

RELACION COSTO BENEFICIO POR SERVICIO DE TELEMARKETING
SERVICIO COSTO BENEFICIO

El cliente podra obtener una solucién en un periodo de 48 horas mdaximo
llamando al callcenter, mientras que si espera la visita del vendedor su queja
ATENCION Q272.80 se solucionaria probablemente en 8 dias habiles, en otros casos no se
solucionara. La atencion representa un 75% de mejora en la solucién de
quejas.
Se dard seguimiento una vez a la semana a la base de 35 clientes mayoristas,
SEGUIMIENTO verificando y fortaleciendo el servicio al cliente de la empresa, se reducira el
Y Q1,318.80| nivel de quejas, se evitara la devolucién de producto y se incrementara un
SOLUCION 5% en ventas a los clientes de la cartera actual para el primer semestre del
afo.
SEGUIMIENTO Asimismo se efectuaran 100 llamadas a 50 clientes de una cartera potencial,
Y Q942.00 de los cuales se espera agendar citas a los vendedores y estos activen el 50%
SOLUCION ) el primer mes, logrando una venta inicial de Q10,000 por cliente, lo cual
equivale a Q250,000 un incremento del 10% en los primeros 6 meses.

Fuente: elaboracion propia 2,014
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Anexos

Buenos dias, soy un estudiante de la Universidad Panamericana de la licenciatura en
mercadotecnia y me encuentro realizando una encuesta de tesis, para lo cual quisiera

hacerle las siguientes preguntas:
Encuesta No. 1
Dirigida a Clientes mayoristas

Nombre del negocio:

Direccion, municipio, departamento:

1. ¢Cuénto tiempo tiene de ser distribuidor mayorista?
O De 1 a 3 afios

O De 4 a 6 afios
O De 7 a més afios

2. ¢Qué es para usted el servicio al cliente?

3. ¢Como calificaria los siguientes aspectos del vendedor?

Muy buena
Descripcion (4)

Buena

(©)

Mala (2)

Muy Mala
@)

Puntualidad a las citas

Atencion brindada

Conocimiento de los productos

Presentacion

Asesoria brindada

Resolucion de dudas

Resolucién de problemas o reclamos

Atencion telefonica

Frecuencia de visita

Prontitud para dar respuesta a sus
requerimientos
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4. ¢Considera usted que el vendedor le presta valores adicionales?

5. ¢Coémo califica los siguientes aspectos de la empresa?

Muy buena | Buena Muy
Descripcion 4) (3) Mala (2) | Mala (1)
Facturacion
Cobro
Entrega de pedido
Exactitud

Tiempo de entrega

Atencion del transportista

Manejos del producto

Actividades promocionales

Quejas y reclamos:

6. ¢Qué medio utiliza usted para trasladar sus quejas?

O En persona

O Via telefonica

O Via correo electronico

7. ¢Le han resuelto quejas via telefonica?
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8. ¢Con que prontitud le responden?
() Muybuena

O Buena

O Regular

O Mala

9. ¢Como califica el servicio de otros proveedores de productos de consumo?
Muy bueno
Bueno

Regular

OO0 0O

Malo

10. ;Como califica el servicio de sus otros proveedores de aceite?

Muy buena | Buena Muy
Descripcion (4) (3) Mala (2) | Mala (1)
Facturacion
Cobro
Entrega de pedido
Exactitud

Tiempo de entrega

Atencién del transportista

Manejos del producto

Actividades promocionales
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11. ;Que aspectos consideraria que deberian mejorar en sus proveedores?

O Venta
O Facturacion

O Despacho

O Tiempo de entrega

O Otro

12. ¢ A su criterio como podria mejorarse el servicio al cliente que se le brinda?
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Buenos dias, soy un estudiante de la Universidad Panamericana de la licenciatura en
mercadotecnia y me encuentro realizando una encuesta de tesis, para lo cual quisiera
hacerle las siguientes preguntas con respecto a servicio al cliente:

Encuesta No. 2
Dirigida a profesionales en venta y servicio al cliente

Nombre:

Empresa:

1. ¢Cuénto tiempo tiene de trabajar en el area?
De 0 a 3 afos

O De 3 a5 afios
O Mas de 5 afios

2. ¢En su experiencia que es el servicio al cliente?
3. ¢Qué beneficios obtiene del servicio al cliente?

4. ¢En su experiencia, cuales son los errores o problemas mas frecuentes que se
presentan en el proceso de servicio al cliente en una empresa de venta de productos
de consumo masivo y como se pueden corregir?

5. ¢Como debe ser organizado un departamento de servicio al cliente?

6. ¢Cdmo considera que se deben manejar las objeciones de un cliente?

7. ¢Qué recomendaciones podria brindar para solucionar las quejas de un cliente en el
menor tiempo posible?
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8. En su experiencia, ¢Cudles son los problemas mas frecuentes en la atencién de
quejas y como se pueden solucionar con mayor rapidez?

9. ¢Qué nivel de importancia considera usted que le dan las empresas en Guatemala, al
servicio al cliente?

10. ¢ Cémo debe estructurarse o visualizarse el servicio al cliente para la atencion de
clientes mayoristas?
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