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RESUMEN

El sistema de atencion al cliente es una variable cada vez mas relevante en las
organizaciones de comercio al por menor, entiéendase como, supermercados, e
hipermercados. Puesto que la tendencia a futuro es que el cliente se preocupa cada
vez mas por el servicio al cliente en oposiciéon del precio del producto. Al respecto,
El Autoservicio “el competidor’ que carece de un modelo de servicio al cliente se
enfrenta en primera medida a desconocer quién es su cliente y sus caracteristicas,
tales como, periodicidad, cantidad, y articulo de compra; en segunda medida, a
desconocer gustos y preferencias del cliente, todo esto representa una desventaja
para la organizacion puesto que no seria eficaz en la satisfaccion del cliente. Para
lograr lo anterior se propone realizar un analisis del cliente interno, visto como
empleados y gerencia, un benchmarking con el que se entra a comparar el
autoservicio con su competencia mediante unos factores claves de éxito para un
buen servicio al cliente y el cliente externo, visto como la persona que hace alguna
compra en el autoservicio. Mediante una entrevista semi-estructurada en el caso del
cliente interno y una encuesta cerrada para el cliente externo. Este trabajo de
investigacién propone que la empresa Autoservicio “el competidor’ ubicada en
Jamundi, Valle del Cauca, obtenga unas estrategias que mejoren el servicio al
cliente para que asi le permita lograr una relacién adecuada con los clientes en
cuanto a una comunicacién clara y efectiva, caracterizaciéon del cliente, y
satisfaccion del cliente; con el objetivo que sirva como un valor agregado en la oferta
de sus bienes y servicios, y por lo tanto beneficiar tanto al cliente como a la propia
organizacion.

Palabras claves: Servicio al cliente, Satisfaccion del cliente, Cliente externo,
Cliente interno.



ABSTRACT

The customer service system is an increasingly important variable in organizations
retail, understood as supermarkets and hypermarkets. Given that the future trend is
that customers are increasingly concerned about customer service versus product
price. In this regard, self-service "competitor" that lacks a system to improve
customer service faces in a first step to not know who your customer is and its
characteristics, such as frequency, quantity, and article purchase; in a second step,
to ignore tastes and preferences, all this is a disadvantage for the organization given
that would not be effective in customer satisfaction. To achieve the above it is
proposed to analyze the internal customer, seen as employees and management.
The external customer, seen as the person who makes a purchase in self-service.
Through a semi-structured interview in the case of internal customer and closed
survey to the external customer. This paper proposes that the company Self
"competitor" located in Jamundi, Valle del Cauca. Get a system improvement
customer service which allows you to achieve a proper relationship with customers
in terms of a clear and effective communication, characterization of the customer,
and customer satisfaction; with the aim to serve as an added value in offering their
goods and services, and thus benefiting both the customer and the organization.

Key words: Customer Service, Customer satisfaction, External Customer, Internal
customer.



0. INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al tema de servicio al cliente, el cual se puede
definir como el conjunto de estrategias que una empresa disefia para satisfacer, las
necesidades y expectativas de sus clientes externos.

El objetivo principal de esta investigacion es proponer unas estrategias que mejoren
el servicio al cliente mediante unas técnicas de recoleccion y analisis de datos
cualitativos y cuantitativos del cliente interno y cliente externo, para la obtencién de
informacion relevante acerca de las necesidades y falencias por suplir, todo lo
anterior, con el fin de dar solucion al objetivo principal de investigacion.

Para analizar esta problemética es fue necesario mencionar sus causas. Una de
ellas es el aumento de casos de inconformidades manifestadas por parte de los
clientes respeto al servicio al cliente y por consiguiente, la ausencia de un protocolo
o modelo formal de servicio al cliente, que en su conjunto se han convertido en un
factor de disminucion en la percepcion de satisfacciébn de servicio al cliente,
representado en un deficiente servicio al cliente.

Para lograr lo anterior, se propuso una investigacion de tipo descriptivo, el cual
buscé describir o delimitar los hechos que conforman el objeto de estudio para este
caso fue el servicio al cliente en el Autoservicio “el competidor”.

Para la recoleccion de la informacion se recurrié a fuentes primarias mediante la
técnica de entrevista semi-estructurada con el fin de conocer el concepto de servicio
al cliente que tiene la gerencia y los empleados del autoservicio; también se aplicé
una encuesta cerrada a los clientes del autoservicio para medir el grado de
satisfaccion de servicio al cliente; y el instrumento de observacion con el que hizo
una comparacion del autoservicio y las empresas competidoras, donde se tomoé lo
mejor de cada una para describir un modelo de supermercado ideal.

Como método de investigacién se utilizé el método inductivo, el cual busca analizar
sistematicamente el problema de investigacion para conseguir conclusiones
generales a partir de premisas que contienen datos particulares o individuales.

Para este tipo de investigacion se utilizo el enfoque mixto, ya que se trabajo con
datos cuantitativos digase encuesta e informacion cualitativa digase entrevista. El
disefio que se implemento fue la triangulacion concurrente, con el fin de obtener
datos complementarios acerca del mismo problema de investigacion, el cual
permitié a los autores tener una perspectiva mas amplia y profunda que se acerque
a una asertiva respuesta para el problema de investigacion.

Este proyecto de investigacion se dividié en siete secciones, en la primer seccion

se hace un acercamiento al problema de estudio, tales como antecedentes de la
empresa, se resume la problematica en una pregunta problema, y se estableci6 el
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alcance y limites de la investigacion. En la segunda seccion se plantean los
objetivos a cumplir, tanto el general como los especificos. En la tercera seccion se
justifico la importancia para realizar el trabajo investigativo. En la cuarta seccién se
establecierdn los marcos de referencia; tales como, el marco contextual que aporta
informacion del contexto, y el marco tedrico que aporta conceptos, teorias que
sirvieron como soporte tedrico para el entendimiento del trabajo de investigacion.
En la quinta seccion se plantea la metodologia con la que se va abordé el problema
de estudio; tales como, tipo y método de investigacion, técnica y tratamiento de la
informacion, poblaciéon y muestra, y por ultimo las fases de la metodologia que
describen el paso a paso de manera sistemdtica para lograr los objetivos
propuestos. En la sexta seccion se plasma el diagnostico del conocimiento sobre
servicio al cliente por parte del cliente interno, en la séptima seccion se hace la
propuesta de un modelo de servicio al cliente para el autoservicio el competidor de
Jamundi — Valle, la novena seccion se exponen las conclusiones y finalmentes en
la décima seccion da las recomendaciones.
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1. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1ANTECEDENTES

Los servicios y la calidad se originaron con la aparicion del hombre sobre la tierra,
con sus necesidades béasicas de alimentacion, salud, abrigo, seguridad, vivienda y
educacién y las primeras formas elementales de satisfacerlas que, al evolucionar a
lo largo del tiempo llegan a tener hoy importancia socioeconémical. En este sentido,
“los servicios surgen en el sistema econdmico, porque satisfacen las necesidades
de los clientes, mejor de lo que lo harian ellos solos, ya sean individuos u
organizaciones™,

La evolucién del servicio, ha sido, “entenderlo primeramente como un valor
agregado al producto, luego fue concebido como una utilidad en si misma que en
oportunidades, requiere presentarse a través de bienes tangibles y, en otras, por
medio de la comunicacién cliente-proveedor™,

Hoy se estima que el servicio es inherente a todos los procesos de intercambio; que
es el elemento central de transferencia que se concreta en dos formas: el servicio
en si mismo y el servicio afiadido a un producto®. Por consiguiente, “el servicio es
hoy un desafio al que se deben enfrentar numerosas empresas, y que no siempre
resulta en la creacién de valor; es decir, en la construccién de una percepcion
favorable al intercambio producido entre empresa y el cliente™.

Ahora bien, Serna® da una definiciéon de servicio al cliente como el conjunto de
estrategias que una compafia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores,
las necesidades y expectativas de sus clientes externos.

Conforme a lo anterior, “es casi una obviedad discutir el rol que esta tomando el
servicio en la vida de las personas. Cada vez mas, se entiende que las empresas
existen para satisfacer las necesidades de los consumidores y no al revés. No es
entonces solamente la tangibilidad de la oferta, el producto, lo que va a determinar

1 VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzéngela. Calidad y servicio, conceptos y
herramientas (1° edicién). Bogota: Ecoe Ediciones, 2006. p. 1.

2 Ibid., p. 47

8 Ibid., p. 47

4 THOMAS, Marian. Servicio, servicio, servicio, La clave para ganar clientes eternos. México:
Editorial Panorama, 1995. p. 45

5 Ibid., p. XV

6 SERNA, Humberto. Conceptos bésicos, Servicio al cliente. Colombia: Panamericana Editorial
LTDA, 2006. p. 19
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la satisfaccion final del cliente, sino la combinacion de los factores asociados tanto
como el producto fisico como con el proceso de entrega™.

Es entonces, en el proceso de entrega se habla de la calidad de la atencion al cliente
que “es un proceso dirigido a la consecucion de la satisfaccion total de los
requerimientos y necesidades del cliente. Esto permite fidelizar a los clientes que
conocen los productos, traer un mayor numero de clientes a partir de la experiencia
compartida persona a persona y diferenciar la empresa de sus competidores mas
cercanos”.

Complementado lo anterior, el informe anual Global Consumer Pulse Survey
(Encuesta sobre el pulso global del consumidor” de Accenture realizado en el 2013),
revela que “el 66%de los consumidores se cambian a la competencia debido a un
pobre servicio al cliente. Conjuntamente el 81% de los consumidores afirma que la
empresa de la cual eran los clientes podria haber hecho algo mas para evitar que
ellos efectuasen tal cambio™. También, “el 86%de los compradores pagaria mas
por tener un mejor servicio al cliente. Pero sélo el 1% de los clientes siente que los
vendedores cumplen constantemente sus expectativas” 1°.

Se estima que “el 65% de las ventas totales de una empresa provienen de las ventas
repetidas. Sin embargo, los negocios no ganan la lealtad de los consumidores nada
mas por que si; en realidad, la obtienen de su constante interés por satisfacer y
superar las expectativas de los clientes, por la calidad del servicio que ofrecen, por
su preocupacion por escuchar lo que desean y sobre todo, por brindar una solucién
inmediata cuando se requiere™?.

De acuerdo con lo anterior, se puede deducir que implementar calidad de servicio
al cliente en las organizaciones es la manera mas asertiva de satisfacer las
necesidades y expectativas propias del cliente, que resulta relevante para la
organizacion.

7 SCHEFER, Raymond. LANATI, Matilde Inés. La brdjula del servicio, un enfoque para la
construccion de una propuesta de valor (1° edicion). Buenos Aires: Prentice Hall Pearson Education,
2009. ISBN 978-987-615-057-6, p. XV

8 PEREZ TORRES, Vanesa Carolina. Calidad Total en la Atencion Al Cliente. Pautas para Garantizar
la Excelencia en el Servicio (1° Edicion).Vigo: Ideaspropias Editorial, 2010. ISBN: 978-84-9839-068-
1, p.50

9 Accenture. Sitecollectiondocuments. (En linea) 2013 (citado el 28 de Mayo 2015) Disponible en
http://www.accenture.com/sitecollectiondocuments/pdf/accenture-global-consumer-pulse-research-
study-2013-key-findings.pdf

10 Forbes. Sites. Christinecrandell. (En linea) 2013 (citado el 28 de Mayo 2015) Disponible en
http://www.forbes.com/sites/christinecrandell/2013/01/21/customer-experience-is-it-the-chicken-or-
ega/

11 Servicio al cliente. Series business, International Thomson Editores, 2004. ISBN: 970-686-343-5,
p. 15
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Seth, Deshmukh y Vrat'? exponen que hoy la globalizacién y la liberalizaciéon estan
afectando no solo a las economias en desarrollo sino también a los paises
desarrollados. Las areas de enfoque para las organizaciones también estan
cambiando de la maximizacién de las ganancias a maximizar los beneficios a través
del incremento de la satisfaccion del consumidor.

Un ejemplo claro de la importancia de implementar un modelo de servicio al cliente
es el caso de Bancolombia quien “se convirtié en la Unica compafiia de servicios
financieros en América certificada bajo la Norma COPC-2000 PSIC V4.2 un
estandar internacional™3.

Lo que le da a los clientes y usuarios del Banco “una mejor calidad de informacion,
oportunidad en la atencién e integralidad en el servicio, ya que todos los procesos
estan disefiados para que asi suceda. Cuando un cliente llame al servicio de
atencion, la persona que lo atiende tendra la informacién precisa y conocera el
proceso exacto para atender su solicitud”4.

Las politicas de esta Norma “consideran que el proceso de adelante mide el proceso
de atras. Por ello, para la certificacion se validan los controles realizados en la
seleccion y formacion de los colaboradores del contact center, asi como la
operacion y todo lo relacionado con el sistema integralmente™,

La norma Costumer Operations Performance Center (COPC) fue institucionalizada
en 1996, donde el cliente es el primordial, incluyen pautas para que las
organizaciones disefien, mantengan y mejoren su modelo de gestion en
operaciones de servicio centradas en el cliente. El modelo COPC, asegura la mejora
y consistencia en materia de eficiencia, calidad, niveles de servicio y satisfaccion
tanto a clientes como a usuarios?®.

Se considera relevante mencionar el caso de Bancolombia pues aunque no opere
en el mismo sector de la empresa investigada ha visto la gran importancia y ventaja
de ofrecerle a los clientes un buen servicio. Cualquier tipo de organizacion que no
le de importancia el ofrecer un buen servicio a sus clientes, posiblemente estos se
iran con la competencia si estos les ofrecen un mejor precio, inclusive un mejor
servicio, por consiguiente, una compafiia que no se preocupe por brindar un buen
servicio decaerd en sus ventas, por ende, su razén de ser se vera en riesgo.

El tema de servicio al cliente le ofrece hoy en dia a las empresas una ventaja
competitiva diferenciadora de las demas, que no tiene gandres costos para la

12 SETH, N., DESHMUKH, S., VRAT, P. Service quality models: a review. International Journal of
Quality y Reliability Management. 2004. p. 914

13 Grupo Bancolombia. Sala de prensa. (En Linea) 2010 (Citado el 01 de Junio 2015) Disponible en
http://saladeprensa.grupobancolombia.com/cs/Satellite?c=Page&cid=1259763813558&type=FotoP
&id=1259764290632&pagename=SalaPrensa/SP_Interna

14 1bid.

15 1bid.

16 1bid.
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empresa y si buenas ganancias pues conlleva a la fidelizacion y mayor consecucion
de nuevos clientes.

1.2PREGUNTA

¢, Cudles son las estrategias para el mejoramiento del servicio al cliente del
Autoservicio EI Competidor, ubicado en el municipio de Jamundi, para el periodo
2016 - 2017?

1.2.1 Sistematizacion

e (;CbOmo se diagnostica el escenario del Autoservicio EI Competidor referente al
servicio al cliente por parte del cliente interno y cliente externo?

e ¢Como se formulan las estrategias que sirvan en el mejoramiento del servicio al
cliente en el Autoservicio EI Competidor?

e (De que modo se realiza un plan de accién para ejecutar las estrategias
propuestos al Autoservicio EI Competidor en el 2016 - 20177

1.3LIMITACION O DELIMITACION

e Para el desarrollo esta investigacion, la formulacién de estrategias para el
mejoramiento del servicio al cliente se hizo bajo el analisis del cliente interno,
visto como empleados y gerencia; el cliente externo, visto como la persona
gue hace alguna compra en el autoservicio, y se tomo las fortalezas de la
competencia mediante una matriz competitiva para la construcciéon de
estrategias para el mejoramiento de servicio al cliente.

e El servicio al cliente se tom6 como una serie de actividades que se generan
en la interaccion entre el cliente y los empleados y/o bienes fisicos, que se
proporcionan como solucion a las necesidades del cliente, es decir, se tomo6
como servicio al cliente un conjunto de factores fisicos e intangibles que tiene
la empresa.

17



2 OBJETIVOS

2.1GENERAL

Formular unas estrategias para el mejoramiento del servicio al cliente del
autoservicio “El competidor”, ubicado en el municipio de Jamundi, para el periodo
2016 - 2017.

2.2ESPECIFICOS

e Diagnosticar el escenario del Autoservicio EI Competidor referente al servicio al
cliente por parte del cliente interno y cliente externo.

e Formular las estrategias que sirvan en el mejoramiento del servicio al cliente en
el Autoservicio EI Competidor.

e Realizar un plan de accidon para ejecutar las estrategias propuestas al
Autoservicio EI Competidor en el 2016 - 2017.

18



3 JUSTIFICACION

La investigacion presente principalmente es de gran relevancia para la organizacion,
en segunda medida para el sector de comercio minorista de Jamundi, Valle del
Cauca, y por ultimo para los autores; ya que esta investigacion sirve como una
solucion certera a la problematica de la organizacion, al sector le aporta un caso
empirico en su haber, y a los autores les otorga experticia en la formulacién de
proyectos de investigacion.

La educacion superior cumple un papel estratégico en el proyecto de desarrollo
econdémico, social y politico en el que estd comprometido el pais.'’ Por lo tanto, la
educaciéon superior hace transparente su tarea social, no solo para establecer un
dialogo productivo con la sociedad, sino también para poner en evidencia su
importancia y la calidad de sus servicios.!®

Es por esto que, la Universidad del Valle, como Universidad Publica, tiene como
mision educar en el nivel superior, mediante la generacién y difusién del
conocimiento en los ambitos de la ciencia, la cultura y el arte, la técnica, la
tecnologia y las humanidades, con autonomia y vocacion de servicio social.
Atendiendo a su caracter de institucion estatal, asume compromisos indelegables
con la construccién de una sociedad justa y democratica.*®

Administracion de Empresas es una ciencia que tiene como objeto, responder a las
necesidades de las empresas modernas, con una vision estratégica; de reconocer
las oportunidades y amenazas de un entorno econémico; de crear e implementar
soluciones empresariales dentro de un marco de desarrollo sostenible para la
humanidad, sin olvidar su compromiso y responsabilidad con el desarrollo del ser
Humano, de la comunidad y de la organizacién.?°

En este sentido, este trabajo de investigacién contribuy6 a la mejora del servicio al
cliente que actualmente tiene una empresa en la region, mediante el
replanteamiento de la misma a través del analisis del cliente interno y cliente externo
cuyo propésito es fomentar la satisfaccion del cliente cuando este compre un
producto o servicio, contribuyendo también a la disminucion del indice de
inconformidades por parte de clientes insatisfechos debido a una mala experiencia
de servicio al cliente. Esto Ultimo pone en evidencia que con la realizacion de este

17 MISAS ARANGO, Gabriel. La educacion superior en Colombia. Analisis y estrategias para su
desarrollo Bogota: Universidad Nacional de Colombia, 2004. ISBN: 958-701-356-5. p.9

18 |bid., p. 16-17

19 Universidad del Valle. Banco de proyectos de inversion (en linea) 2005 (citado el 1 de junio 2015)
Disponible en http://bancoproyectosinversion.univalle.edu.co/documentos/planes/plandesa -
rrolloUV-2005_2015.pdf

20 Universidad del Valle. Facultad de Ciencias de la Administracién (en linea) 2011 (citado el 1 de
junio 2015) Disponible en http://administracion.univalle.edu.co/Programas/Pregrados/admon
/Aspectos-Academicos/Resolucion-038-de-Abril-14-de-2011-del-Consejo-Acad.pdf
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trabajo investigativo se implementé un elemento de calidad en el servicio al cliente
que mejoré los indices de satisfaccion del cliente en la organizacion.

La empresa Autoservicio “El Competidor” por su parte, a través de una entrevista
con su gerente general manifesté un interés en la solucién propuesta al aumento de
casos de inconformidades manifestadas por parte de los clientes respeto al servicio
al cliente y por consiguiente, la ausencia de un protocolo o modelo formal de servicio
al cliente, que en su conjunto se han convertido en un factor de disminucion en la
percepcion de satisfaccion de servicio al cliente, representado en un deficiente
servicio al cliente. Ya que los empleados no tienen claras las actividades o
protocolos a seguir para la atencién al cliente.

Segun lo anterior, resultdé oportuno que se realizara este estudio con el fin de
inicialmente, aportar una solucion practica y aplicable a la gerencia general, y demas
personal implicado.

Ademas, es relevante para el sector de comercio minorista de Jamundi; que esta
inmerso en la subregién sur del Valle del Cauca; el cual se provee mejore su
posicionamiento como polo de servicios y generacion de conocimientos del
suroccidente colombiano al asumir plenamente su condicion de espacio
metropolitano y al adoptar acciones subregionales coherentes con dicha estructura
territorial !

De acuerdo a lo anterior, se puede evidenciar que el sector minorista en Jamundi
tendra mayor protagonismo en el escenario regional, por tanto este trabajo de
investigaciéon basado en el servicio al cliente, ser4 de gran utilidad para otras
empresas interesadas en la calidad del servicio que mejore la satisfaccion al cliente
por medio de la investigacion.

La importancia para los autores de este trabajo de investigacion, es comprender la
realidad social, econémica, cultural y politica de su entorno. También, ofrecer los
conocimientos, habilidades y actitudes necesarios para aplicar las mejores técnicas
y métodos al desarrollo de las organizaciones productivas y de bienes y servicios y
sus areas funcionales.?? Generando asi un aporte al campo del conocimiento en
materia de servicio al cliente.

Con el presente trabajo se articuld de manera sistematica y clara la relacion
empresa-cliente, previo el analisis de ambas partes con el fin de brindar un servicio
al cliente efectivo, cefiido a las necesidades especificas del cliente y de la empresa.

21 Observatorio econémico y de competitividad del Valle del Cauca. Plan de desarrollo del Valle del
Cauca (en linea) 2012 (citado el 1 de junio 2015) Disponible en http://www.observatoriovalle.org.co/
wp-content/uploads/2012/05/Plan-de-Desarrollo-del-Valle-del-Cauca-2012-20151.pdf

22 Universidad del Valle. Facultad de Ciencias de la Administracién (en linea) 2011 (citado el 1 de
junio 2015) Disponible en http://administracion.univalle.edu.co/Programas/Pregrados/admon
/Aspectos-Academicos/Resolucion-038-de-Abril-14-de-2011-del-Consejo-Acad.pdf
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4 MARCO DE REFERENCIA

4.1ESTADO DEL ARTE

Albrecht y Zenke, plantean que “el servicio se constituye como un producto no
tangible que no deja de ser un producto y reline las siguientes caracteristicas”?:

v

v

Un servicio se produce en el instante de prestarlo, no se puede crear de
antemano o0 mantener en preparacion.

Un servicio no se puede producir, inspeccionar, apilar o almacenar,
generalmente se presta donde quiera que esté el cliente que esta mas alla de la
influencia inmediata de la gerencia.

El producto no se puede demostrar, ni se puede mandar por anticipado una
muestra del servicio para la aprobacion del cliente.

La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible, el valor del servicio
depende de su experiencia personal.

La experiencia no se puede vender o pasar a un tercero.

Si no se presté adecuadamente un servicio no se puede revocar.

La seguridad de la calidad debe ocurrir antes de la produccién y no después de
la produccién.

La prestacion del servicio generalmente requiere interaccibn humana en algun
grado.

Las expectativas del receptor del servicio son parte integral de su satisfaccion
con el resultado, la calidad del servicio en gran parte es algo subjetivo.
Mientras mas gente tenga que encontrar el cliente durante la prestacion del
servicio, menos probabilidad hay de quedar satisfecho con ese servicio.

También, Raymond Schefer y Matilde Inés Lanati definen el servicio como “una una
actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o menos tangible que, por
regla general, aunque no necesariamente, se generan en la interacciéon que se
produce entre el cliente y los empleados de servicios y/o los recursos o bienes
fisicos y/o sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como solucion
a los problemas del cliente™.

Ahora bien, a continuacion se presentan algunos trabajos investigativos que se han
hecho en el &mbito de servicio al cliente, presentdndose en el orden nacional,
regional y local:

23 ALBRECHT, Karl y ZEMKE Ron. Gerencia del Servicio. Bogota: Editorial Legis S.A, 2004. p. 40
24 SCHEFER, Raymond y LATANI, Matilde Inés. La brudjula del servicio: un enfoque para la
construccion de una propuesta de valor. Buenos Aires: Pearson Educacion, 2009. p. 154

21



DISENO DE UN PLAN DE RETENCION Y FIDELIZACION DE CLIENTES PARA
LA UNIDAD DE BANCA SEGUROS DEL BANCO SANTANDER EN COLOMBIA?®

Debido a que los clientes son cada dia mas exigentes y demanda un mejor servicio,
tanto las pequefias como grandes comparfias han tenido que recurrir a nuevos
sistemas que ayuden a prolongar la relacion entre cliente — empresa.

Por ello se propuso un plan de retencion y fidelizacion de cliente el cual pretende
mejorar la relacion entre los clientes y la compainiia.

El aporte para el proyecto, sera identificar donde surge la molestia de los clientes y
analizar las causas que esto conlleva.

PLAN DE MEJORAMIENTO DEL SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE PARA
ACCION DEL CAUCA S.A. 2004 — 20072%¢

En el andlisis de la problematica del servicio y atencién al cliente en una empresa
de servicios temporales con operaciones en toda la Zona Norte del Departamento
del Cauca y operaciones locativas en el Municipio de Santander de Quilichao, se
disefia un plan de mejoramiento después de realizar un estudio global, el cual
comprende el medio ambiente interno y el medio ambiente externo determinando
los factores claves que inciden en el desempefio de los procesos diarios.

ANALISIS DE COMPETITIVIDAD DEL SECTOR BANCARIO DE LA CIUDAD DE
CALI?

En Colombia, el Sector Bancario se encuentra en crecimiento constante, clave, para
un pais en via de desarrollo. ElI Sector Bancario juega un papel muy importante en
la sociedad ya que por medio de la bancarizacion de la misma, se puede reducir los
indices de pobreza e incentivar el crecimiento econdmico de una region. Se ha
profundizado en el andlisis del Sector Bancario de la ciudad de Cali; sus fortalezas,
debilidades, competidores, clientes, proveedores para analizar su grado de
competitividad, estrategias utilizadas y el aporte al desarrollo de la comunidad en
general, enfocandose en el Modelo de Competitividad de Michael Porter. El
desarrollo de este trabajo de grado se enmarca en la historia del Sector Bancario
en Colombia, realizando un analisis en las estrategias utilizadas por la Banca en
Cali para ser competitivos en un sector dinamico y de grandes rivalidades entre sus
competidores nacionales y extranjeros.

25 CLAVIJO, Juliana y TRUJILLO, Manuel. Disefio de un plan de retencion y fidelizacién de clientes
para la unidad de Banca Seguros del Banco Santander en Colombia. Bogota: Tesis Pontificia
Universidad Javeriana, Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas, 2008.

26 SARRIA RICO, Lorena. Plan de mejoramiento del servicio y atencién al cliente para accién del
Cauca S.A. 2004 — 2007. Santander de Quilichao: Tesis de grado Universidad del Valle, sede norte
del Cauca, Facultad de Ciencias de la Administracion, 2004.

27 CERON CARBONELL, Yurany y HOYOS, Marcela. Andlisis de la competitividad del sector
Bancario de la ciudad de Cali. Santiago de Cali: Tesis Universidad Icesi, Facultad de ciencias
Administrativas y Econémicas, 2010.
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4.2MARCO CONTEXTUAL

Proponer unas estrategias para el mejoramiento del servicio al cliente del
autoservicio “El Competidor”, requiere definir la ubicacion y contexto de la empresa
estudiada.

La empresa Autoservicio “El Competidor”, ésta ubicada en el municipio de Jamundi,
sur del departamento del valle del cauca en su pais de origen Colombia, ubicado al
norte del continente suramericano. La republica de Colombia esta divida en 32
departamentos. 1096 municipios y actualmente cuenta con 48.156.851 habitantes?8.

4.2.1 Contexto nacional.

Se obtuvo que para el primer semestre del 2015, lo correspondiente a comercio fue:
la mayor participacion fue para los hoteles y restaurantes con un 27,3%2°, seguido
de los servicios sociales con un 19,6%%, luego el agropecuario con el 15,8%3!y
finalmente la industria con un 12,2%?%2.

A continuacion, se presenta la ocupacion por sectores en el primer trimestre del
2015:

28 Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). En: Contador de poblacion
animado, Mayo de 2015. P.1 (1P)

29 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Informe econémico (en linea) 2015 (citado el 4 de
seotiembre 2015) Disponible en http://www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75470

30 |bid.

31 |bid.

32 |bid.
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llustracién 1. Ocupados segun sector econdémico primer semestre de 2015

Intermediacidn
financiera

Minas y Canteras

Fuente: Informe econdmico 2015 del Mincit

llustracién 2. Variacién respecto al semestre 2014

Actividades inmobiliarias, empresariales 11,1

Construccidn 9,5

Industria manufacturera

Transporte, almacenamiento y
comunicaciones

Ccupados Total Nacional
Intermediacion financiera

Comercio, hoteles y restaurantes

Agricultura, pesca, ganaderia, caza y
silvicultura

Servicios comunales, sociales y personales
Electricidad Gas y Agua

Minas y Canteras -11,3

Fuente: DANE Calculos OEE - Mincit

24



En la grafica se puede observar que el numero de ocupados crecio en el sector de
construccion con un 9,5%3, las inmobiliarias con un 11,1%34,el sector de comercio,
hoteles restaurantes aumenté un 2,4%?3 y en la industria crecié un 3,8%% y por el
contrario minas y canteras tuvo una reduccion del -11,3%?2.

Tabla 1. Ventas del comercio al por menor en junio de 2015

Junio Enero- junio

Variables
2014120152014 ] 2015
Total comercio al por menor 27| 51| 67| 34
Comercio al por menor sin vehiculos 35| 53| 62| 54

Comercio al por menor sin combustibles| 38| 52| 75 40

Yentas sin vehiculos y sin combustible 51| 54| 71| 65

Empleo total 23 47| 33| 50
Fuente: DANE - MMCM

Se observa que para junio del 2015, las ventas del comercio minorista obtuvierén
una variaciéon positiva del 5,1%3%, respecto a las ventas del mismo mes del afio
anterior. Quitando los combustibles, las ventas crecieron un 5,2%% y las ventas sin
vehiculos y combustibles fueron de un 5,4%%°. También se observa que el empleo
en el comercio se aumento un 4,7% respecto al mes igual del afio anterior.

383 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Informe econémico (en linea) 2015 (citado el 4 de
septiembre 2015) Disponible en http:// www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75466

34 |bid.

35 |bid.

36 |bid.

37 |bid.

38 |bid.

39 |bid.

40 |bid.
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llustracion 3. Ventas en el mes de Junio del 2015

Articulos de ferreteria y pinturas
Repuestosy lubricantes para vehiculo
Otras mcias para uso personal o doméstico
Articulos de uso doméstico

Aseo del hogar

Bebidas alchélicas-cigarrillos

Libres, papeleria, periddicos

Aseo personal, cosméticos y perfumeria
Prendas de vestir y textiles

Total sin combustible

Total

Combustible

Vehiculos automotores y motocicletas
Productos farmacéuticos

Alimentos y bebidas

Muebles y equipo para oficina

Calzado y art. de cuero

-20,0 0,0 20,0 40,0
Fuente: DANE - MMCM

Para el mes de Junio se registraron tasas positivas en varios sectores, se da a
conocer los tres primeros que obtuvieron los mayores porcentajes que fue ferreteria
con un 25,5%*, seguido de repuestos y lubricantes para vehiculos con el 11,6%%,
y mercancias de uso personal o doméstico con un 11,2%*%3.

La tendencia de las ventas es positiva pues la variacion de 12 meses a junio del
2015 fue del 6,8%%*, también la variable de empleo fue positiva con un 4,7%* en el
mes vy la variacion de 12 meses alcanzé el 4,3%*%.

41 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Informe econémico (en linea) 2015 (citado el 4 de
seotiembre 2015) Disponible en http:// www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75466

42 |bid.

43 |bid.

44 |bid.

45 |bid.

46 |bid.
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A continuacion, se presenta las variaciones de las ventas y empleo del sector
minorista de los meses Junio y Diciembre desde el afio 2006 hasta el afio actual:

llustracién 4. Variacion de las ventas al por menor hasta el afio 2015

25 -
20
15
-3
c 10
b
k:
5 5
>
]
-5
-10
$ 858

(- <] 2 a8 o e 15 ] T3]
I.'r" $ $ 8 = = : - ﬁ - : 5 =
] [l ] .| I- I| I- .| I| I- I- I- .| I- !
E [ E B E E = E
38 3% 5%35% 298359329 .4

= Doe meses

Mensual

Fuente: Informe comercio al por menor 2015 del Mincit

llustracién 5. Variacién del empleo hasta el afio 2015

Variacion (%)

jun.-06
dic.-06

dic.-07

jun.-07

IR EEEEEEEEREEY
g EdEdedeEdedtidd
& Y &9 5 °% £7F &9 &9 &8V A
= Daoce meses Mensual

Fuente: Informe comercio al por menor 2015 del Mincit
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Observando las anteriores graficas se puede analizar que en enero-junio del 2015,
las ventas crecieron un 3,4%?%’, no obtante, en el afio 2014 el crecimiento fue mayor
con el 6,7%*. Excluyendo combustibles el crecimiento fue del 4,0%%°, menor a la
tasa registrada en el mismo periodo del 2014 que fue del 7,5%%. El empleo en el
sector del comercio al por menor crecié el 5,0%°, mayor a la registrada en el
periodo del 2014.

Se registré una tasa de crecimiento en trece de los quince sectores estudiados
como: ferreteria y pinturas con el 20,2%°%, seguido de bebidas alcohdlicas y
cigarrillos con un 13,4%°%3, luego otras mercancias para uso personal o doméstico
con el 9,5%°4,el aseo del hogar fue de 9,5%°, el de aseo personal con un 8,5%% y
finalmente repuestos y lubricantes para vehiculos con el 7,2%°".

47 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Informe econdémico (en linea) 2015 (citado el 4 de
seotiembre 2015) Disponible en http:// www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75466
48 |bid.

49 |bid.

50 |bid.

51 |bid.

52 |bid.

53 |bid.

54 |bid.

55 |bid.

56 |bid.

57 Ibid.
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llustracion 6. Ventas Enero - Junio del 2015

Articulos de ferreteria y pinturas 20,2
Bebidas alchalicas-cigarrillos

Otras mcias para uso personal o doméstico
Aseo del hogar

Aseo personal, cosméticos y perfumeria
Repuestos y lubricantes para vehiculo
Articulos de uso doméstico

Alimentos y bebidas

Prendas de vestir y textiles

Muebles y equipo para oficina

Total sin combustible

Total

Calzado y art. de cuero

Productos farmacéuticos

Combustible

Libros, papeleria, periddicos {3,0]

Vehiculos automotores y moto cicletas(7:2

-10,0 0,0 10,0 20,0 30,0
Fuente: Informe comercio al por menor 2015 del Mincit
En los grandes almacenes y minoristas las ventas crecieron un 8,6%°%, el empleo
aumentd en un 6,5%°%; para Junio del 2015 se ocuparon un total de 158.458%°

personas.

A continuacion se presenta los comentarios finales escritos en el informe de
comercio al por menor del afilo 2015 hecho por el Mincit:

58 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Informe econémico (en linea) 2015 (citado el 4 de
seotiembre 2015) Disponible en http:// www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75466

59 |bid.

60 |bid.
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e Segun visto en el boletin “la inflacion anual al consumidor (4,42%) se mantuvo
relativamente estable en junio. El promedio de las cuatro medidas de inflacion
basica (4,14%) aumentd por noveno mes consecutivo. La menor dinamica en la
oferta de alimentos, la transmisién de la depreciacibn nominal a los precios al
consumidor y el incremento en los costos de las materias primas importadas,
explican en gran parte la aceleracion de la inflacion; este comportamiento afecta
el consumo de los hogares™!.

e Que “la desaceleracion de la economia colombiana es un hecho e
indudablemente, la variable del consumo se reducird en lo corrido del afo.
Segun proyecciones del Banco de la Republica la tasa de crecimiento de la
economia colombiana para 2015, estaré alrededor del 2,8%, en un rango entre
1,8%y 3,4%"%2,

e En el mes de Julio, la encuesta mensual que elabora FENALCO dice que “las
ventas en el mes de julio de 2015 registraron un comportamiento aceptable. El
38% de los encuestados indicaron que subieron las ventas; el 43% las mantuvo
constantes y el 19% report6 disminucion”,

e Segun Fenalco: “los vendedores de bienes durables como vehiculos,
computadores, electrodomésticos y muebles catalogaron el mes de julio, como
un mes dificil; en tanto los abarroteros declararon estar conformes con el
volumen de ventas e indicaron que auln no se siente con fuerza el encarecimiento
de los bienes importados”®.

¢ Finalmente con la encuesta que aplica FENALCO, se mostro que “en julio el 58%
de los comerciantes encuestados consideraron que sus ventas mejorarian (en
junio ese porcentaje era 56%). Adicionalmente, el porcentaje de pesimistas fue
de 13% (en junio era de 10%)"%5.

4.2.2 Contexto departamental

Ubicado en Colombia, Sur América, el Valle del Cauca es una de las regiones mas
ricas y de mayor desarrollo de la Republica de Colombia; estd ubicado en el

61 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Informe econémico (en linea) 2015 (citado el 4 de
seotiembre 2015) Disponible en http:// www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75466

62 |bid.

63 |bid.

64 |bid.

85 |bid.

30


http://www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75466

suroccidente del pais y tiene costas sobre el Océano Pacifico, en una extension de
200 kilémetros®®.

El Valle del Cauca entre sus caracteristicas generales cuenta con “una superficie
total de 21.195 KM 2 que representa el 1.5% del territorio nacional, su poblacion
para el afio de 2015 es de 4.613.684 habitantes®’, para una densidad de 156.9
habitantes por KM2. El Valle del Cauca tiene caracteristicas climaticas variadas,
siendo los 25 grados centigrados la temperatura promedio, para una altura de 1000
m sobre el nivel del mar. El departamento cuenta administrativamente con 42
municipios, siendo su capital Santiago de Cali, que dista 484 Km. de Santafé de
Bogotd, capital del pais. El 81.85% de la poblacién vallecaucana se concentra en
los centros urbanos y el 18.2% en las areas rurales”8.

Tabla 2. Posicion geogréfica del Valle del Cauca

Latitud: Al Norte, Cerro de Tatama 5° 00" 30". Al Sur La Balsa: 3°
05' 35"
Longitud: | Al Este. Paramo de Barragan. 75° 41' 32", al oeste Bocas
del Naya 77° 00' 33"
Altitud: Farallones de Cali: 4.080 m Sobre el nivel del Mar.

Fuente: Alcaldia de Santiago de Cali.

66 Santiago de Cali. Datos de Cali y Valle del cauca (en linea) 2004 (citado el 1 de junio 2015)
Disponible en http://cali.gov.co/publicaciones/datos_de_cali_y el valle_del_cauca_pub

67 Santiago de Cali. Poblacion (en linea) 2007 (citado el 1 de junio 2015)

Disponible en http://www.valledelcauca.gov.co/salud/publicaciones.php?id=2517

68 Santiago de Cali. Datos de Cali y Valle del cauca (en linea) 2004 (citado el 1 de junio 2015)
Disponible en http://cali.gov.co/publicaciones/datos_de_cali_y el valle_del _cauca_pub
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4221 Datos del sector minorista en el Valle del Cauca

llustracién 7. Estructura PIB por sectores

Servicios financieros
¥ Servicios sociales,
comunales y personales
Imdustria manufacturera
W Minas y canteras
W Derechos e impuestos
B Comercio y reparacion
B Construccion

B Agropecuarios

W Transporte,
almacenamiento y
Comunicaciones

B Electricidad, gas y agua

Colombia Valle del Cauca M Restaurantes y hoteles
Fuente: DANE - Cuentas Departamentales

llustracién 8. Crecimiento anual del PIB del Valle y del Indicador mensual de
actividad econémica

{porcentaje) (a) 2001 - 2015 (porcentaje)
0,80 10,0
0,60 8.0
0.40

6,0
020

4.0
0,00 .

-0,20 2.0

-0,40 0,0
3838533238885 858533325 559020332
EEE5E5E£55E£E55585£8585£8585885858¢8

PIB del Valle (eje derecho) — [MAE

Fuente: Centro Regional de Estudios Economicos Cali - Banco de la Republica y
Departamento de Economia - Pontificia Universidad Javeriana Cali.
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En el mes de junio del 2015 se aumentaron las ventas del sector comercio en las
ciudades de Barranquilla con un 1,4%°%°, Medellin con el 4,2%° y Cali con un 7,2%*
que presentd el mayor incremento. Se disminuyd en Bucaramanga con un negativo
de -0,9%"? y finalmente las ventas en la Capital sélo aumentaron un 0,3%73.

4.2.3 Contexto del municipio de Jamundi.

Tabla 3. Caracterizacion del municipio de Jamundi

Fecha de fundacion: 23 de marzo de 1536

Nombre de los fundadores: Juan de Ampudia y Pedro de
Afazco

Extension total: 577 Km2

Extension area urbana: 42 Km2

Extension &rea rural: 535 Km2

Altitud de la cabecera 975 Mts

municipal (metros sobre el nivel

del mar):

Temperatura media: 23°C

Distancia de referencia: 24 km a la Ciudad de Santiago de
Cali

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién de la pagina oficial de
Jamundi

El municipio de Jamundi, tiene un area de 577 Km2, estad ubicado al sur del
Departamento del Valle del Cauca, en la margen izquierda del rio Cauca y entre la
Cordillera Occidental y el Parque Nacional Natural Los Farallones. Limita
oficialmente con: Norte: Municipio de Santiago de Cali. Sur: Departamento del
Cauca (Municipios de Buenos aires y Santander de Quilichao). Oriente:
Departamento del Cauca (Municipios de Puerto Tejada y Villarica). Occidente:
Municipio de Buenaventura (Parque Nacional Natural Los Farallones).”

Las vias de acceso al Municipio son: Via Panamericana, Via Cafias gordas; Via al
Norte del Cauca por Timba Valle que comunica con los Municipios de: Buenos Aires,

69 Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Informe econémico (en linea) 2015 (citado el 4 de
seotiembre 2015) Disponible en http:// www.mincit.gov.co/descargar.php?id=75466

70 |bid.

% |bid.

2 |bid.

73 |bid.

74 Jamundi. Publicaciones. Geografia (en linea) 2014 (citado el 18 de mayo 2015) Disponible en
http://www.jamundi-valle.gov.co/publicaciones/geografia_pub
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Santander de Quilichao y Suarez en el Cauca.
Fluviales: Balsaje por el Ri6 Cauca.”

La economia del Municipio de Jamundi esta demarcada en el Cultivo de Cafa de
azucar, Arroz, citricos, platano, Café, Explotacion del Carbon, material de arrastre
para la construccion, Sector Turistico y Comercial. Dispone de todos los servicios
publicos, 11 colegios, 69 escuelas, Bancos, Hospital, Coliseos y estadio de futbol
"Cacique Jamundi".”®

En la siguiente imagen se presenta el mapa del municipio de Jamundi con algunas
calles y carreras, sefialando en el punto rojo la ubicacién de la empresa en una

zona residencial del municipio de Jamundi.

llustracion 9. Mapa del municipio de Jamundi - Valle del Cauca’’

Autoservicio El Competidor
8-21 Carrera 11 Esmeralda

| Fuente: Geoportal DANE

75 Jamundi. Publicaciones. Geografia (en linea) 2014 (citado el 18 de mayo 2015) Disponible en
http://www.jamundi-valle.gov.co/publicaciones/geografia_pub

76 |bid.

"’DANE. Geoportal. (el linea) 2012 (citado el 31 de Mayo 2015) Disponible en
https://geoportal.dane.gov.co/geoportal/apoyo-operativo-pag/
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Como se puede observar en la ilustracién anterior se analiza que la ubicacién de la
empresa tiene aspectos positivos ya que se encuentra en una zona residencial
cercano al centro del municipio y cuenta con un horario extendido de atencion.

42.3.1 Datos del sector minorista en Jamundi.

En el boletin hecho por la Camara de Comercio de Cali para noviembre del 2014 se
observo que “una de las principales caracteristicas de Jamundi es el aumento de la
inversion privada neta, para octubre del 2014, dicha inversion supero6 los COP 6.000
millones, incrementandose 102,7% respecto al mismo periodo de 2013”78,

Se considera que “este resultado se debié al incremento en el valor de las
constituciones (35,9%) y al considerable aumento por concepto de reformas al

capital (168,8%)"7°.

Tabla 4. Inversion privada neta en Jamundi Enero — Octubre 2013/ 2014

2013 2014 Var (%)

No. Valor No. Valor No. Valor

Constituciones 106 1.790 98 2432 -7,55 359

Reformas 10 1486 16 3995 60,00 1688

Disoluciones 8 161 8 115 - (28,7)
Inversion
Neta* 108 3114 106 6.312 -1,85 102,77

Fuente: Cadmara de Comercio de Cali. Apunte econémico
*No incluye inversiones publicas

8 Camara de Comercio de Cali. Apunte econémico. Unidad Economica y de Planeacién. Boletin N°
16. Noviembre del 2014.
79 bid.
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llustracion 10. Empresas formales en Jamundi - Octubre 2014

Otros, 3,2

Construccidn,
4.4

Industria,
10,5

Comercio;

46,1

Servicios,
35,8

Fuente: Camara de Comercio de Cali. Apunte econdmico

Segun en el boletin de la Cadmara de Comercio de Cali, “las 2.051 empresas
formales registradas en Jamundi a octubre de 2014, 46,1% se dedica a actividades
de comercio y 35,8% a actividades de servicios (35,8%). Al respecto, debe
destacarse que la oferta de servicios de alto valor agregado del municipio potenciara
con la construccién de la Zona Franca de Servicios Zonamérica, para la cual se
estima una inversion de USD 350 millones y que generara 17.000 empleos™°,

4.1.3.2 Desempeiio Fiscal

Segun el DNP, “los ingresos totales (tributarios méas no tributarios) de Jamundi en
2013 ascendieron a COP 94.019 millones, 19,0% mas que en 2012, siendo el octavo
municipio de mayores ingresos en el Departamento; su ingreso per capita fue de
COP 819.644, mientras que el Valle del Cauca, por su parte, reporté un ingreso per
capita de COP 300.237 y Cali COP 985.839"8,

80 Camara de Comercio de Cali. Apunte economico. Unidad Economica y de Planeacion. Boletin N°
16. Noviembre del 2014.
81 |bid.
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Tabla 5. Estadisticas fiscales y del tejido empresarial de Jamundi

Sector No. De empresas

Total 2.051
Comercio 945
Industria 216
Alojamiento y servicios de comida 189
Otras actividades de servicios 95
Construccién 90
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 88
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 72
Actividades de atencién de la salud humana y asistencia social 62
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 47
Informacion y comunicaciones 44
Transporte y almacenamiento 44
Educacion 43
Actividades inmobiliarias 31
Actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion 29
Actividades financieras y de seguros 19
Explotacidn de minas y canteras 18
Distribucion, evac. Y tratam. de agua y activ. de saneamiento ambiental 13
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 4

Actividades de hogares individuales en calidad de empleadores

Administracién publica y defensa 1

Fuente: Camara de Comercio de Cali. Apunte econémico
4.2.4 Autoservicio “El competidor”.

Tabla 6. Informacion general del Autoservicio “El Competidor”

Razon social | Autoservicio “El competidor”
NIT: 31.522.040-8

Naturaleza: Persona natural

Fundadora: | Isis Rodas Holguin

Ubicacion: Jamundi — Valle del Cauca

Direccién Carrera 11 # 8-21

4719 - Comercio al por menor en establecimientos no
especializados, con surtido compuesto

Cllu:
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principalmente por productos diferentes de alimentos
(viveres en general), bebidas y tabaco??
Comercializacion de viveres, papeleria, bebidas,
entre otros.

Fuente: Elaboracion propia

Actividad:

4.1.4.1 Resefa Historica

La empresa “El competidor” fue constituida por la sefiora Isis Rodas Holguin quien
empezo trabajando en el granero “El Baratdén” desde sus 16 anos de edad, el cual
durd laborando 4 afios. Luego le comenté a su hermano que queria montar una
tienda, en el transcurso de una semana le colaboro consiguiendo un local,
inmediatamente le pidi6 a su abuelo que le ayudara con el préstamo del capital
necesario para comprar estanterias y surtirlas de abarrotes pero este se nego
argumentandole que ella no seria capaz de proseguir con ese negocio.

Pese a la negativa recibida por parte de su abuelo, decidi6é acudir a los proveedores
del granero donde ella anteriormente trabajaba en busca de un préstamo pues
gozaba de una buena reputacion ante ellos. Finalmente logro llegar a un acuerdo
de pago con un amplio plazo de financiamiento lo que le permitid abrir el
establecimiento el dia 13 de Abril de 1981.

Transcurrido un tiempo se conocié con el sefior Herley Valencia Villabon quien
trabajaba en Colgate Palmolive manejando una impresora de etiquetas, ellos
establecieron una relacion afectiva que al tiempo terminaron por casarse, el sefor
se retir6 de su empleo para trabajar en la tienda con su esposa. Después de 12
afos el sefior Alfonso Rojas les ofrecié un local mas grande y mejor ubicado el cual
ellos decidieron comprar para instaurar un granero que llamaréon “el competidor”.

Posteriormente, se empezd con el montaje de las gondolas hechas en madera
instaladas por ellos mismos, para la el dia 8 de agosto del 1995 inauguraron el
granero; inicialmente empezaron con 3 trabajadores distribuidos en bodega y
ventas, manejaban la contabilidad por un medio fisico. Para abril del 2005 se
empezo a implementar un software contable y contrato a 5 empleados mas.

Se noto6 en ese sector la ausencia de un supermercado y una gran zona residencial
que representaba un mercado potencial, en vista de esta nueva oportunidad de

82 DIAN. Cddigo. CIlIU. Disponible En: http://www.dane.gov.co/index.php/normas-y-
estandares/nomenclaturas-y-clasificaciones-sen/160-uncategorised/2723-clasificacion-industrial-
internacional-uniforme-de-todas-las-actividades-economicas-ciiu (citado el 01 de Junio 2015)
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negocio decidieron comprar el lote que poseia la madre del sefior Valencia en dicho
sector que es cercano al parque principal de Jamundi, solicitaron un crédito bancario
para la construccion de una tienda de autoservicio el cual inauguraron el dia 10 de
Marzo de 2007, también lo llamaron “El Competidor”, iniciaron con 5 empleados
entre cajeros, surtidores y bodegueros.

El autoservicio hoy en dia se ha ampliado, cuenta con 3 empleados mas, y es
administrado por su hija llamada Lorena Valencia con titulo de administradora de
empresas.

Cabe aclarar que el autoservicio “El Competidor” carece de un plan de
direccionamiento estratégico, entiéndase como mision, vision, objetivos, principios

y valores.

llustracién 11. Fachada del Autoservicio "El Competidor"

Fuente: Elaboracion propia. Tomanda el dia 30 de Mayo del 2015

39



4.3MARCO TEORICO

4.3.1 Triangulo del servicio

Albrecht®, en la teoria del servicio muestra como elementos esenciales los
triangulos del servicio donde se toma el sistema de prestacion del servicio, con ocho
subcomponentes. En los tridngulos se representa un modelo de estructura y obliga
a pensar que la parte central de todo proceso de servicio es el cliente.

4.3.1.1 Triangulo interno.

llustracién 12. Triangulo externo

Estrategia

Sistemas

/

Fuente: ALBRETCH Karl. Gerencia del Servicio. Editorial Legis. 1988
Albrecht® identificd tres caracteristicas importantes, que se han convertido en las
organizaciones en factores claves y se representan en los vértices del tridngulo y, a
su vez, cada una de ellas se dirige al cliente, quien es el centro de la mision
institucional.

El triangulo externo se encuentra constituido por:

8 VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzangela. Op. Cit., p. 62
84 |bid., p. 63
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e La estrategia del servicio

Se define como “la guia y el método de trabajo que la empresa utiliza para lograr
sus propositos. Proporciona la direccion para lograr ventajas competitivas y se
conecta con los sistemas y la gente; a través de ellos se implementa y se hace
realidad la estrategia”®®.

e Conduccion - Recurso Humano

La conduccidn esta constituida por el personal de contacto de una organizacién que
atiende al publico en general o a clientes en particulars®,

Se puede considerar entonces “como personal de contacto permanente, aquellos
integrantes de la empresa, cuya funcion consiste en atender publico o clientes, pero
también se convierte en personal de contacto, la secretaria que recibe llamadas
telefénicas de un cliente que decide usar el servicio o, que por ser usuario, requiere
realizar una consulta para mejorar la calidad del servicio recibido o un directivo o
funcionario de la organizacion que debe atender a un cliente que trae un reclamo y
desea hacer efectiva la garantia de un determinado servicio”®.

e Sistemas y recursos

Toda la organizacion, desde la alta direccion hasta los empleados de base, debe
desempeiiarse conforme a los diferentes sistemas, procesos y actividades
establecidos, en los cuales se apoya el empleado; ellos deben estar debidamente
disefiados para la conveniencia del cliente y no para la conveniencia de la
organizacién. Las instalaciones fisicas, las politicas, los procedimientos, los
métodos de comunicacién han de decirle al cliente estamos para satisfacer sus
necesidades®.

Ahora bien, vale la pena aclarar qué es un sistema, qué es un proceso y qué es una
actividad. Es asi, como se entiende por sistema: “el conjunto de elementos
organizados de tal forma, que sus unidades dependen unas de otras; no
representan nada aisladamente pero si en cuanto forman parte de un conjunto y
también por sus relaciones con otras unidades™.

Las empresas se componen de sistemas que se entrelazan entre si. Se plantean
cuatro principales:

e Sistema gerencial: Incluye a los directivos y administrativos que estan a cargo

8 VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzéngela. Op. Cit., p. 63
8 |bid., p. 64
87 |bid., p. 64
88 |bid., p. 64
8 |bid., p. 64
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de la organizacion y que toman las decisiones estratégicas que la orientan a
largo y corto plazo®.

e Sistema de reglas y normas: Constituido por pautas y reglamentos que se
convierten en requisitos que cumplir®l.

e Sistema técnico: Reune las herramientas fisicas y técnicas para realizar y llevar
a cabo el producto o servicio al cliente®.

e Sistema de procesos: Constituido por la secuencia de pasos y actividades para
realizar y llevar a cabo el producto o servicio de la persona que lo demanda®3.

e Sistema social: Representa las personas de la institucién, los niveles jerarquicos,
la forma de interactuar. Los conductos regulares para la toma de decisiones, la
autonomia y campo de accién de cada cargo®.

El sistema bien planeado trae como consecuencia “momentos de verdad estelares,
logrando maximizar la satisfaccion de los clientes. Acompafian la gestion de los
sistemas, en primera instancia, la tecnologia y el apoyo fisico. Los elementos fisicos
y las instalaciones, son esenciales para el funcionamiento adecuado de los
procesos interactivos™®. En este sentido, los elementos técnicos del servicio, “son
los que definen y disponen la organizacion para prestarle un servicio con calidad al
cliente™.

e Elndcleo de la gestion es el cliente

Se define como “todo ser humano que espera que la organizacion o las personas
gue le componen, den solucién o respuesta a algun tipo de necesidad o inquietud y
gue busca un servicio 0 producto que se ajuste a sus deseos y expectativas. Es el
centro del modelo y obliga a que tanto los demas componentes del triangulo como
de la organizaciéon misma, se centren en él” 7.

e Clientes externos o finales
Son los que “buscan satisfacer sus necesidades y expectativas, mediante el uso,

consumo, utilizacion o disfrute de los productos o servicios en su vida cotidiana y
gue pagan a otros por lo que requieren”?,

% VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzangela. Op. Cit., p. 64
1 |bid., p. 64

9 |bid., p. 64

9 |bid., p. 65

9 |bid., p. 65

9 |bid., p. 65

% |bid., p. 65

97 |bid., p. 65

%8 |bid., p. 65y 66
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Tienen caracteristicas segun sea “su actitud y sobretodo su personalidad; ella lo
hace unico y diferente de los demas. Es asi como se pueden encontrar clientes
agresivos, quejumbrosos, dominantes, arrogantes, sabelotodo, comunicativos e
inseguros™®,

4.3.1.2 Triangulo interno.

llustraciéon 13. Triangulo interno

Empleado

Crganizacion < > Liderazgo

Fuente: ALBRETCH Karl. Gerencia del Servicio. Editorial Legis. 1988

Al igual que el triangulo externo, “el triangulo interno tiene en su centro al cliente,
para el caso, las personas que trabajan directamente en la organizacién,

A continuacion se presentan los componentes del triangulo interno:

e Cultura del servicio. Se define como "el conjunto de ritos y creencias que
diferencian a una organizacion de otra, en un contexto social que influye en los
modos como se comportan y se relacionan las personas, expresado en una
manera de actuar, sentir y pensar en funcién del cliente"°?,

Esta “identifica a la organizacion, la hace inconfundible y le ofrece una ventaja

9 VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzangela. Op. Cit., p. 68
100 |bid., p. 66
101 |bid., p. 67
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competitiva real. Se reconoce que hay una cultura si existe una visién o un concepto
claro del servicio, si los ejecutivos ensefian y predican constantemente el evangelio
del servicio, si los directivos toman como modelo el de los clientes estan primero, si
se espera un servicio de calidad de todas las personas involucradas y si se
recompensa un servicio de calidad”°2,

e Elliderazgo

En la empresa debe existir un lider que “tenga grandes valores que le lleven a
desarrollar una gestion, de manera que alcance la efectividad y calidad en el
liderazgo; estos valores se reflejan en la capacidad de poseer una vision alta y
compartida, ser altamente perceptivo, ser innovador, entusiasta, tener disposicion
al cambio, ser participativo, contar con una firme vocacion hacia la calidad en el
servicio y, por tanto, orientado a los clientes internos y externos de la organizacion;
tener habilidad para el trabajo en equipo y facilidad para el Empowerment; debe ser
un gran negociador, con velocidad en las respuestas, con una gran aptitud para
saber escuchar, comunicarse y para visualizar las personas que tiene a cargo y
potenciarlas lo mejor posible; debe tener un gran sentido del éxito, seguridad en si
mismo, constancia, entusiasmo, compromiso, habilidad para lograr una interaccion
profesional con el cliente3,

e Laorganizacion

Es “la estructura y los sistemas que han de estar a la disposicién de los trabajadores
tiene algunas caracteristicas propias del servicio como son: estructura que facilita
la velocidad de respuesta, conveniencia para que se ajuste a la funcionalidad de
sus operaciones; innovacion que lleve a desarrollar formas que conduzcan a
satisfacer las necesidades de terceros y valor agregado en cada uno de sus
procesos como elemento fundamental de la supervivencia de la organizacion,
ademas debe estar de forma invertida es decir en V, lo que significa apertura,
victoria, esfuerzo y concertacién en el cliente™04,

e Los clientes internos

Estos son los empleados los cuales, “reciben el trabajo después de que otros lo
terminan y realizan la funcion siguiente en el camino hacia el servicio al cliente
intermedio y final. Son personas o unidades organizacionales que buscan satisfacer
sus necesidades y agregar valor a cada paso de los procesos de la organizacion,
con los cuales se relacionan, son clientes obligados y permanentes™©®,

Finalmente, se concluye que el modelo del tridngulo de los servicios se centra
totalmente en el cliente, puede ser exitoso en una empresa si hay un compromiso

102 VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzangela. Op. Cit., p. 67
103 |bid., p. 68

104 |bid., p. 68

105 |bid., p. 68 - 69
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real con todo el sistema de servicios; la gerencia debera generar estrategias de alta
calidad en el servicio si quiere fidelizar a clientes nuevos y retener a los antiguos,
ya que las personas usualmente repiten las compras en los lugares donde han
recibido un buen servicio, es decir, un buen servicio conduce a la lealtad de los
clientes, ademas la calidad en el servicio le significa a una empresa una ventaja
diferenciadora para competir y mantenerse en el mercado.

Para Serna®, la Gerencia del Servicio es la acciéon de planear, disefiar, dirigir,
conducir, evaluar y liderar las funciones y procesos de una organizacion, orientada
a la satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas de quien solicita un servicio.
El servicio genera interrelaciones de beneficio mutuo, para la organizacion y las
personas que la conforman.

Las razones anteriores, “obligan a los dirigentes y empresarios, a asumir una
concepcion gerencial y una actitud diferente frente a la crisis; por ello el servicio no
puede ser una campafia publicitaria 0 de motivacién, ni un método de ensefiar a
sonreir a la gente, ni tampoco son escudos, botones 0 himnos. Es en cambio una
estrategia gerencial que permite sobrevivir en el futuro y permanecer en el mercado,
es el reto de crear una cultura: la del servicio”0.

4.3.2 Teoriadela gerenciadel valor al cliente

Albretch'%8 centra su teoria en vender al cliente lo que él realmente desea comprar;
la metodologia la basa en diez principios a saber:

e Conocer al cliente segun sus preferencias y como persona.

Aplicar momentos de verdad a la formacién de la opinion, de la calidad en el
servicio, el producto y el costo.

Manejar la libreta de calificaciones del cliente.

Investigar la percepcion de los clientes.

Reconocer al cliente.

Hablar frente a frente.

Manejar las encuestas centradas en el ¢cuando?, ¢,por qué? y ¢;,como?
Analizar la informacion.

Hacer propuestas.

Cerrar el ciclo.

Segun Albrecht 1%° la calidad representa la medida que se le da a un
servicio/producto cuando se ha logrado resolver un problema, satisfacer una
necesidad, o formar parte de la cadena por la que se agrega valor. De este
desarrolla siete puntos a saber para medir la calidad en el servicio:

106 SERNA, Humberto. Gerencia para el futuro. Santa Fe de Bogota: Editorial Legis, 1992. p. 22
107 VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzéangela. Op. Cit., p. 71

108 |hid., p. 43

109 |hid., p. 44
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Capacidad de respuesta.

Atencion.

Comunicacion fluida, entendible y a tiempo.

Accesibilidad para quitar la incertidumbre.

Amabilidad en la atencién y en el trato.

Credibilidad expresada en hechos.

Comprension de las necesidades y expectativas del cliente.

4.3.3 Teoriade ladiferenciacion através del servicio al cliente

Para Horovitz!19, la excelencia se basa en un coeficiente de calidad que se deriva
de la relacion entre el valor obtenido y el precio que se ha pagado. Esta teoria
“centra la atencion en cédmo competir a través del servicio y cdmo mejorar la
satisfaccion de los clientes, haciendo énfasis en el servicio como estrategia
diferenciadora, desde los programas de fidelizacion de clientes, hasta la creacion
de cultura de servicio”1?,

Su premisa es “la excelencia en el servicio lleva a alcanzar la satisfaccién del cliente
clave” 12, La metodologia de Horovitz1!® la basa en el programa de servicio,
partiendo de un diagndstico cuyo objetivo es establecer el cero defectos; y para tal
efecto se generan estrategias de servicio, con opciones muy puntuales.

Finalmente, como mecanismo de gestion en el servicio, “desarrolla la rueda de la
fortuna de la gestion del servicio, que inicia en el conocimiento del cliente y finaliza
con el seguimiento y control. En la rueda utiliza la medicion de la satisfaccion del
cliente y las normas de calidad del servicio, para unir las expectativas de los clientes
con la misién de la organizacion que ofrece el servicio”'14,

110 VARGAS QUINONES, Martha Elena. ALDANA, Luzéngela. Op. Cit., p. 44
111 |bid., p. 45
112 |bid., p. 45
113 |bid., p. 45
114 |bid., p. 45
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4.3.4 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Porter plantea que “los elementos que determinan la estructura competitiva del
sector, desde un punto de vista estratégico, son aquellos que conducen a detectar
las oportunidades y amenazas generales que se concretaran en la fase de

diagnéstico mediante el andlisis de mercado y la competencia”®.

llustracion 14.Modelo de las cinco fuerzas

B ';Ppsi.b‘les :

Amenaza de nuevos

> . competidores en el
; _Entra_untes St sector
~Competidores
~ Proveedores : ' Compradores
.. Actuales = -

Poder de negociacion
de los proveedores

Amenaza de
productos
sustitutivos

Rivalidad existente
entre competidores

" Productos

© ‘Sustitutives

Poder de negociacidn
de los compradores

Fuente: BETANCOURT Benjamin. Analisis y competitividad.

4341 Intensidad de la rivalidad

Se refiere a “la mayor o menor intensidad de la rivalidad entre la competencia en un sector
lo hace mas o0 menos atractivo, ya que una mayor rivalidad confiere una menor estabilidad
y un menor nivel de servicios™'8. Los elementos que definen el grado de rivalidad son los

siguientes:

115 BETANCOURT G, Benjamin. Analisis y competitividad. Colombia: ECOE Ediciones, 2014. ISBN

9789586487306, p. 137
116 |bid., p.139
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NUumero de competidores: “Cuando en un sector concurren muchas empresas,
aunque sean de distinto potencial, éstas tienden a realizar movimientos en el mercado
pensando en que no seran percibidos. Si el nUmero de empresas que compiten es poco
numeroso, pero de igual potencial, se tiende a la inestabilidad, pues dichas empresas
son propensas a competir entre si. Cuando el sector esta dominado por una o varias
empresas se tiende a la estabilidad, pues el lider o lideres son capaces de imponer un
cierto grado de disciplina y coordinacion™?’.

Diversidad de competidores: “Los competidores pueden tener distintos objetivos sobre
su actividad en un sector, diferir en el esquema de relaciones con sus compaiiias
matrices y tener distintas preferencias sobre la forma de competir. A menudo un factor
muy influyente en estos elementos son las culturas empresariales y el perfil de los
directivos™18,

Crecimiento del sector: “Un crecimiento lento del sector confiere una mayor
inestabilidad, dado que la obtencion de un determinado nivel de beneficios puede
implicar aumentos en la tasa de penetracion en el mercado por parte de algunas
empresas. Mientras que en sectores de crecimiento rapido, los competidores pueden
mejorar sus resultados solo con mantener su grado de penetracion™?°.

Costo de almacenaje: “Un alto porcentaje de costos fijos sobre el margen variable
induce a que las empresas tiendan a operar a plena capacidad, repercutiendo
normalmente en un menor nivel de precios, sobre todo cuando existen excedentes de
capacidad. Esta misma tendencia de reduccion de precios se da en aquellos sectores
en que el producto es dificil de almacenar o su costo de almacenamiento es elevado™2°.

Incrementos de capacidad: “Si los aumentos de capacidad suponen grandes
incrementos que sélo se absorben en el mercado a medio y largo plazo, esto implica
unos periodos de inestabilidad en los beneficios del sector™??,

Capacidad de diferenciacion del producto: “En los productos tipo “Commodity” la
motivacion de compra de los clientes suele estar muy influenciada por los factores de
precio y servicio, dando lugar a una facil e intensa competencia. Por el contrario, en los
productos altamente diferenciados las motivaciones de compra estan mas influenciadas
por los aspectos de marca, que hacen mas dificil dicha competencia™?2.

Importancia para la empresa: “La rivalidad en un sector aumenta en la medida en que
el éxito en dicho sector sea importante para las empresas, bien sea en funcion de
aspectos de supervivencia, sinergias o de prestigio™23.

Rentabilidad del sector: “Los sectores con buenas tasas de rentabilidad suelen atraer
a nuevos competidores™?4,

117 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p.139
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llustracion 15. Rivalidad competitiva.

Posibles Entrantes Amenaza de nuevos

) competidores en el sector

Poder de negociacién de
los proveedores

Proveedores Compradorss

Poder de nzgociacion
ae los compradores

Productos Sustitutivos
Amenaza de productos
sustitutivos

Fuente: BETANCOURT Benjamin. Analisis y competitividad.
ECOE Ediciones, 2014

Barreras de salida

Las barreras de salida son aquellas que “inducen a las empresas a mantenerse
compitiendo en un sector de actividad en declive. Por tanto, cuanto mas elevadas
sean las barreras de salida, menos atractivo sera el mismo”'?°, Estas barreras de
salida se derivan de los siguientes elementos:

e Especializacion de los activos: “En la medida en que los activos son mas
especializados, el valor de venta de los mismos disminuye en un sector en
declive, pues el numero de compradores es muy limitado, y el precio que estan
dispuestos a pagar puede ser muy préximo al de liquidacion o inferior al mismo.
Ello conduce a los competidores actuales a prorrogar su actividad incluso en
situaciones de exceso de capacidad™?6.

= Costo de salida: “La liquidacion de un negocio supone unos costos de tipo
laboral, de cancelacién de contratos, de esfuerzo directivo e incluso de baja
productividad en el periodo de liquidacién y anterior al mismo™?’.

118 |bid., p. 140

119 |bid., p. 140

120 |bid., p. 140

121 |bid., p. 140

122 |bid., p. 140

12 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p. 141
124 |bid., p. 141

125 |bid., p. 142

126 |bid., p. 142

127 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p. 142
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Interrelacion estratégica: “Si el negocio a desinvertir es importante en relacion
al total, la salida de una actividad por parte de una empresa diversificada puede
tener efectos de pérdida de sinergia con las actividades en otros sectores, en la
confianza financiera en la empresa o en los aspectos de personal, reduciendo la
motivacion, la movilidad, etc”?8,

Barreras emocionales: “En algunas ocasiones, las ataduras emocionales entre
la direccion y la actividad de un negocio suponen la liquidacién de la empresa, o
en aquellos casos en que la decision o recomendacién de la entrada en un
determinado sector iue realizada por los mismos que tienen que decidir ahora la
salida, o bien si el negocio a desinvertir es parte del nacleo historico de la
empresa’?°,

Restricciones sociales y de gobierno: “En ocasiones el cese de una actividad
resulta dificil, por la preocupacion del Gobierno o las autoridades locales en el
nivel de actividad de la zona. Esta preocupacién puede conducir al otorgamiento
de apoyos a sectores en crisis, normalmente con efectos no deseables en la
situacion de competitividad a medio y largo plazo™=°.

llustracion 16. Rentabilidad de una industria.

@ '§ Altas Alta y estable Alta con riesgo

=

g o .

M 8 Bajas Baja y estable Baja con riesgo
Bajas Altas

Fuente: BETANCOURT Benjamin. Analisis y competitividad. ECOE Ediciones,
2014

4.3.4.2 Amenazadelos nuevos entrantes

Frente a la amenaza de nuevos competidores, los actuales desarrollan:

128 |bid., p 142
129 |bid., p 142
130 |bid., p 143
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e Barreras de entrada: “Las barreras de entrada son aquellas que suponen una
dificultad importante de acceso de nuevos competidores a un sector, colocan-
dolos en una situaciéon de desventaja competitiva inicial”*3!.

llustraciéon 17. Posibles entrantes.

-] Amenaza de nuevos

L | competidores en el sector
Poder de negociacion de

los proveedores

Competidores

Proveedores Compradores

Rivalidad existente entre
competidores

Poder de negociacion
de los compradores

Productos Sustitutivos
Amenaza de productos

sustitutivos

Fuente: BETANCOURT Benjamin. Andlisis y competitividad. ECOE Ediciones,
2014

Estas barreras de entrada se suelen agrupar en los siguientes elementos:

= Economias de escala. “Esta barrera existe cuando es necesario alcanzar un
elevado nivel de producciébn para que el porcentaje de costos fijos,
comercializacién e investigacion, sobre el margen variable sea adecuado. Ello
implicaria que un nuevo competidor tendria que capturar una parte importante
de mercado a los competidores actuales™?32.

= Diferenciacion del producto. “Cuando existe una fuerte identificacion de marca
y lealtad de los clientes se da un freno al ingreso de nuevos competidores, ya
gue seria necesario efectuar fuertes gastos de publicidad para romper dicha
identificacion™33.

» Costos de cambio para el comprador. “Si el costo de cambio del proveedor
supone un costo importante para el comprador, pues implica la necesidad de
nuevos costos de formacion, equipos auxiliares, ajustes de proceso, etc., los

131 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p. 143
132 |bid., p 144
133 |bid., p 144
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nuevos competidores tendrdn que ofrecer una ventaja en precio o
rendimientos™34,

Acceso a canales de distribucidon. “Si los canales de distribucion estan
dominados directa o indirectamente por los competidores actuales, esta
situacién supone un freno importante™3°,

Necesidades de capital. “El requisito de fuertes inversiones en planta,
publicidad o investigacion y desarrollo (1+D), supone una barrera disuasoria™=6.

Acceso a tecnologias de punta. “Los competidores actuales pueden tener
importantes ventajas en los costos derivados de tecnologias no disponibles en
el mercado™?’,

Acceso a materias primas. “En muchas ocasiones los competidores actuales
pueden tener contratos de suministro a largo plazo, localizaciones favorables o
apoyos de los gobiernos que sitian en desventaja competitiva a los que intentan
entrar en un sector”'38,

Proteccion gubernamental. “Las politicas de los gobiernos pueden limitar o
impedir el ingreso en determinados sectores a través de distintas
reglamentaciones”%,

Efecto de lacurva de experiencia. “La reduccion de costos unitarios en funcion
de la experiencia acumulada puede ser importante en aquellos sectores que
implican un alto contenido de mano de obra, operaciones complejas y
procedimientos sofisticados en el proceso logistico de un negocio”0.

Reaccidn esperada. “La estructura y situacién del sector en el que se intenta
penetrar puede condicionar un mayor o menor grado de reaccion a la entrada de
un nuevo competidor. En un sector atomizado y con un rapido crecimiento del
mercado es posible que no exista ninguna reaccion. Por el contrario, en un sector
muy monopolizado y con un crecimiento lento la reaccion puede ser muy
fuerte™41,

4.3.4.3 Poder de negociacion de los proveedores.

134 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p. 144
135 |bid., p 145
136 |bid., p 145
137 |bid., p 145
138 |bid., p 145
139 |bid., p 145
140 |hid., p 145
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Segun Porter “los proveedores de un sector compiten en él intentando elevar sus
precios y reducir sus costos, aunque implique una disminucién en la calidad de sus
productos o servicios”4?. Esta sera elevada en funcién de los siguientes elementos:

llustracion 18. Proveedores.
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Fuente: BETANCOURT Benjamin. Analisis y competitividad. ECOE Ediciones,
2014

e NUumero de proveedores importantes. “Los proveedores que venden a un
mercado muy fragmentado pueden ejercer gran influencia en sus condiciones
de suministro™43,

e Importancia del sector para los proveedores. “Si el sector es comprador
importante y tiene cierto grado de concentracion, la evolucién de los proveedores
estara vinculada a la marcha del sector y seran propensos a aplicar condiciones
de suministro razonables”44.

e Costo de cambio de los productos del proveedor. “Cuando los productos del
proveedor son altamente diferenciados, el costo de cambio es elevado y no
existen productos sustitutivos, el poder de negociacion de los proveedores
aumenta”4s,

e Posibilidad de integracion hacia adelante del proveedor. “Esta posibilidad
representa una amenaza real para el sector. La capacidad del sector para
mejorar sus condiciones de abastecimiento se ve muy limitada”4®.

142 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p. 146
143 |bid., p 147
14 |bid., p 147
15 |bid., p 147
146 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p. 147
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e Rentabilidad del proveedor. “Si los proveedores estan obteniendo beneficios
adecuados, tenderan a presionar menos en los precios sobre todo si ho existen
excesos de demanda”™4’.

4.3.4.4 Poder de negociacién de los compradores.

llustracién 19. Compradores.
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Fuente: BETANCOURT Benjamin. Andlisis y competitividad. ECOE Ediciones,
2014

El poder de negociacion de los compradores sobre el sector es mayor o menor en
base a los siguientes elementos:

e Numero de Compradores Importantes. “Si un porcentaje significativo de las
ventas de un sector, es adquirido por un comprador o asociacion de
compradores, o0 éstos tienen una gran influencia en las motivaciones de compra
de los usuarios finales (distribuidores), los compradores disfrutan de un poder
de negociacion que el sector se ve obligado a aceptar™48.

e Posibilidad de Integracidon hacia atras del Comprador. “Si los productos del
sector suponen un pequefio porcentaje del costo de fabricacion del comprador,
pero puede implicar graves problemas logisticos para éste, su inclinacion a
entrar en el sector, al menos de forma gradual, puede ser elevada”™*°.

e Rentabilidad del Comprador. “Si los compradores estan obteniendo bajos
beneficios presionaran fuertemente para disminuir ios costos de compra, sobre
todo si éstos suponen un alto porcentaje de su costo”*,

147 1bid., p 148
148 |bid., p 149
149 |bid., p 149
150 BETANCOURT G, Benjamin. Op. Cit., p. 149
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4.3.45 Productos sustitutivos

La influencia de productos sustitutos dependera de los siguientes elementos:

e Disponibilidad de productos sustitutivos actuales y en un futuro préximo.
“La existencia actual o previsible de productos sustitutivos en mayor o menor
numero condiciona el desarrollo del sector”5,

e Rentabilidad y agresividad del productor del producto sustitutivo. “En
funcién de la relacién precio / rendimiento del producto, de la capacidad
financiera y de investigacion del productor, su incidencia en el desarrollo del
sector serd mayor o menor”%2,

llustracion 20. Productos sustitutivos.
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Fuente: BETANCOURT Benjamin. Analisis y competitividad.
ECOE Ediciones, 2014

4.4AMARCO CONCEPTUAL

Tabla 7. Definiciones de servicio

151 |bid., p 150
152 |bid., p 150
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Philip Kotler 2001 Los servicios y los productos se pueden clasificar
desde cinco puntos de vista. Como puros, como
en consultoria o en el cuidado de los nifos;
servicio acompafiado de un bien, como en
transporte aéreo que incluye un almuerzo a bordo;
hibridos, con partes iguales de producto y servicio;
bienes tangibles con servicio, como la compra de
un computador que est4d acompafiado por la
instalacion; y, finalmente, bienes tangibles puros,
como el jabon o la sal, con los cuales, en principio,
no hay ningun servicio.

Raymond 2009 Un servicio es una actividad o una serie de
Schefery actividades de naturaleza mas o menos tangible
Matilde Inés que, por regla general, aunque no
Lanati necesariamente, se generan en la interaccion que

se produce entre el cliente y los empleados de
servicios y/o los recursos o bienes fisicos y/o
sistemas del proveedor de servicios, que se
proporcionan como solucién a los problemas del
cliente.

Kart Albrecht 1994 Un servicio es el conjunto de actitudes que
determinan comportamientos orientados a
satisfacer el cliente en relacion con sus intereses,
expectativas, necesidades y anhelos que originan
una serie de procesos para satisfacer una
necesidad, realizando diferentes funciones que el
cliente no desea ejecutar y esta dispuesto a pagar
a quien lo reemplace, este alguien analiza c6mo
satisfacer, en qué oportunidad, lugar y elementos
y con qué personas.

Jacques 1994 Servicio es el conjunto de prestaciones que el

Horovitz cliente espera ademas del producto o servicio
basico como consecuencia del precio, laimagen y
la reputacion del mismo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los libros: Direccion de Marketing, La bruajula
del servicio, Todo al poder del cliente, Servicio al cliente y La calidad total en la
atencion al cliente.

56



V. Pérez Torres

2006

La calidad en la atencion al cliente es el elemento
principal para que las pymes puedan tener
ventajas competitivas, pues este componente le
permite dar un valor agregado a sus productos o
servicios. También se puede definir la atencién al
cliente como: “Conjunto de actividades
desarrolladas por las organizaciones con
orientacion al mercado, encaminadas a identificar
las necesidades de los clientes en la compra para
satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus
expectativas, y por tanto, crear o incrementar la
satisfaccion de nuestros clientes.
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5 METODOLOGIA

Para la propuesta metodolégica de investigacion fue abordada desde un enfoque
mixto ya que “los métodos mixtos representan un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccién y el
analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr
un mayor entendimiento del fenédmeno bajo estudio”.1%3

El enfoque mixto les permitié a los autores manejar los dos tipos de enfoque, el
enfoque cualitativo que “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”>* por
consiguiente, se podra evaluar el conocimiento de la gerencia y los empleados
sobre el concepto de servicio al cliente, y el enfoque cuantitativo que “usa la
recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la medicién numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias”'>® asi, se pudo medir el grado de satisfacciéon de servicio al cliente de los
usuarios del autoservicio.

Con lo anterior mencionado, se logré para el desarrollo del trabajo una perspectiva
mas amplia y profunda que se acerco6 a una asertiva respuesta para el problema de
investigacion.

El disefio que se implementé fue la triangulaciéon concurrente, para Hernandez!%6
este diseflo se utiliza cuando el investigador pretende confirmar o corroborar
resultados y efectuar validacion cruzada entre datos cuantitativos y cualitativos, asi
como aprovechar las ventajas de cada método y minimizar sus debilidades. Puede
ocurrir que no se presente la confirmacion o corroboracién.

Con relacién a lo antepuesto se puede afirmar que para el desarrollo de la
investigacion se pudo “recolectar y analizar datos cuantitativos y cualitativos sobre
el problema de investigacién aproximadamente en el mismo tiempo”®’, lo que
permitié abordar ampliamente toda la informacién con mayor eficiencia.

153 HERNANDEZ, Sampieri. Metodologia de la investigacion. 5ta edicion. Los métodos mixtos.
México D.F. Interamericana editores, 2010. ISBN 978-607-15-0291-9 546 p.

154 1bid., p. 7

155 |bid., p. 4

156 |bid., p. 570

157 1bid., p. 570
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5.2TIPO DE INVESTIGACION

Se utilizo el tipo de estudio descriptivo, quien segun Méndez “el propésito de este
es la delimitacién de los hechos que conforman el problema de investigacion”%8,

Ademas los estudios descriptivos acuden a técnicas especificas en la recoleccion
de informacion, como la observacion, las entrevistas y los cuestionarios. También
pueden utilizarse informes y documentos elaborados por otros investigadores?®®,

Con relacién a lo anterior se tomo el tipo de investigacion descriptiva porque permitié
recolectar la informacion con distintos instrumentos para su respectivo analisis e
interpretacion lo que permiti6 dar una idea clara del servicio al cliente en el
autoservicio.

5.3METODO DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion se utilizo el método inductivo, segun Rodriguez
“es un proceso en el que, a partir del estudio de casos particulares, se obtienen
conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los fenémenos
estudiados™°,

El método inductivo segun Méndez conlleva a “un analisis ordenado, coherente y
l6gico del problema de investigacion, tomando como referencia premisas
verdaderas”6?,

Este método se eligié ya que a partir del conocimiento de la gerencia y empleados
sobre atencion al usuario, del grado de satisfaccion de servicio al cliente de los
usuarios se pudo hacer un diagnéstico general del estado servicio al cliente
prestado en el autoservicio a los compradores y a partir de ello se formul6
estrategias para la propuesta.

5.4TECNICAS DE LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

5.4.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias son la informacion que el investigador recoge de forma directa
por medio de relatos escritos o transmitidos. Existen técnicas para la recoleccién de

informacion primaria como lo son la observacion, la elaboracion de entrevistas, la
aplicacion de encuestas, la realizacién de cuestionarios, etc.16?

158 MENDEZ, Carlos. Aspectos Metodoldgicos. Metodologia. Disefio y desarrollo del proceso de
Investigacion. Colombia. Noriega editores, 2006. 230 p.

159 |pid., p. 231

160 RODRIGUEZ, Ernesto. Metodologia de la investigacion. La investigacion. Métodos generales de
la investigacion cientifica. México D.F.: Universidad Juarez Auténoma de Tabasco, 2005. 29 p.

161 MENDEZ A. Carlos E. Op. Cit., p. 141

1621pid., p. 46
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Para la recoleccion de la informacion necesaria que se utilizé en el desarrollo del
trabajo de investigacion se tomo fuentes primarias mediante la técnica de entrevista
semi-estructurada con el fin de conocer el concepto de servicio al cliente que tiene
la gerencia y los empleados del autoservicio. También se aplic6 una encuesta
cerrada a los clientes del autoservicio para medir el grado de satisfaccidon de servicio
al cliente y finalmente se compardé el autoservicio con sus empresas competidoras
mediante el instrumento de observacion con el que se cred una matriz de perfil
competitivo.

5.4.2 Tipo de instrumento
5.4.2.1 Entrevista semi-estructurada

Es aquella en la que el entrevistador plantea preguntas y tiene una guia las
respuestas son libres, permite obtener informacion complementaria. Este tipo de
entrevista es integral y el entrevistador motiva al solicitante a ser el que mas hable,
se requiere mas tiempo y da como resultado la obtencion de diferente informacién
de los diferentes entrevistados®s.

El objetivo con la entrevista semi-estructurada fue tener una conversacibn mas
abierta tanto con la gerencia como con los empleados pues son estos quienes
interactian con los clientes, tienen la tarea de atender adecuadamente a los
usuarios que asisten al autoservicio para hacer sus compras, ademas les permitio
a los entrevistadores profundizar en los aspectos claves y relevantes para el
desarrollo de la investigacion.

54.2.2 Encuesta

Son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan identificar a priori las
preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de
la poblacion, especificar las respuestas y determinar el método empleado para
recoger la informacién que se vaya obteniendo!®4,

Se tomo la encuesta con el objeto de identificar el grado de satisfaccion de servicio
al cliente por parte de los usuarios, mediante preguntas cerradas con intervalos que
definieron niveles de satisfaccion e insatisfaccion.

54.2.3 Observacion

La observacion “implica registrar los patrones de conducta de personas, objetos y
sucesos de una forma sistematica para obtener informacion sobre el fenémeno de

163 DESSLER, Gary. Administracion de Personal. México.: Pearson Prentice Hall, 2004. p. 216
164 GUTIERREZ, Juan. VAZQUEZ, Rodolfo y BELLO, Laurentino. Investigacion de Mercados.
México. International Thomson Editores, 2005. p. 96
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interés. El observador no se comunica con las personas que observa ni las
interroga.”16%

El instrumento de observacion se utilizd para realizar un benchmarking con las
empresas competidoras del sector, en la cual, los investigadores con su propio
criterio y objetividad compararon el autoservicio con los otros supermercados
mediante unos items, con esto, se obtuvo un perfil de matriz competitivo donde se
tomo lo mejor de cada organizacion para crear un modelo ideal a seguir.

5.5TRATAMIENTO O ANALISIS DE LA INFORMACION

El analisis de los datos en los métodos mixtos se relaciona con el tipo de disefio y
estrategia elegidos para los procedimientos; el andlisis puede ser sobre los datos
originales (“en bruto, “crudos”) y/o puede requerir de su transformacién.166

A partir de la informacién y datos arrojados por la entrevista semi-estructurada y la
encuesta cerrada que se realizé a la gerencia, empleados y clientes les permitio a
los autores realizar un analisis para posteriormente describir las falencias en el
servicio, con el objetivo de establecer causas y plantear mejorias que se puedan
aplicar al servicio al cliente, ademas, con la observacion se hizo una comparacion
del autoservicio frente a las empresas competidoras respecto a unos factores clave
de éxito con lo que, se tomo lo mejor de cada una para describir un modelo ideal,
es decir, un benchmarking.

5.6 POBLACION Y MUESTRA

Segun Hernandez “los métodos mixtos utilizan estrategias de muestreo que
combinan muestras probabilisticas y muestras propositivas (CUAN y CUAL).
Normalmente la muestra pretende lograr un balance entre la “saturacién de
categorias” y la “representatividad”. La estrategia depende de varios factores, entre
los que destaca el disefio especifico seleccionado”.16”

5.6.1 POBLACION Y PARTICIPANTES

5.6.1.1 Cliente interno

Para el desarrollo de la investigacion del cliente interno se entrevistd a todo el
personal que conforma la empresa Autoservicio “el competidor”, es decir, del area

administrativa, la gerente, y los 7 empleados del area operativa (entre cajeras,
carniceros, logistica), con un total de 8 integrantes.

165 MALHOTRA, Naresh. Investigacion de mercados. Mexico. PEARSON EDUCACION, 2008. p.
202

166 HERNANDEZ, Sampieri. Op. Cit., p. 586

167 HERNANDEZ, Sampieri. Op. Cit., p. 580
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La entrevista se realizo con el fin de conocer las definiciones sobre servicio al cliente
que tiene la gerencia y los empleados para donde posteriormente se identificd
falencias en el servicio, y se hizo una retroalimentacién donde se pudo nutrir estos
conceptos y la importancia de brindarle al cliente un buen servicio.

5.6.1.2 Cliente externo

La poblacion de esta investigacion, son las personas que compran cualquier
producto en el Autoservicio no se determino un nimero en especifico porque un
cliente puede ir a comprar varias veces en el dia lo que dificultd determinar el
namero exacto y puro de la poblacion.

5.6.2 Muestra

El calculo del tamafio de la muestra sin conocer la poblacién fue tomada a partir de
la siguiente formula:

Z5*p*q
d2

Donde:

N= Tamafio de la muestra.

Zgz 1,962 (ya que el nivel de confianza es del 95%), Coeficiente de variacion.
p= Proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05), probabilidad de éxito.

g= 1-p(enestecaso 1l - 0.05=0.95), probabilidad de fracaso.

d= Precision (en este caso deseamos un 10%)

Entonces, reemplazando los valores numéricos en la formula el tamafio de la
muestra es:

B 1,962 % 0,5 % 0,5

XE = 96,04 = 97

n

N= 97 personas que representan el tamafo de la muestra a encuestar.

Metodologia de la encuesta

La meotodologia que se utilizo para realizar las encuestas de mediccion de
satisfaccion del cliente externo fue aplicar el cuestionario directamente a las
personas que estaban comprando (personas que se encontraban facturando sus
productos) en el Autoservicio EI Competidor, durante dos semanas en dias
comprendidas en dos horarios, el primer horario esta comprendido de 05:00 pm a
08:00 pm de lunes a viernes, el segundo de sabado a domingos y lunes festivos de
10:00 am a 01:00 pm, con una duracién aproximada de 25 minutos por encuesta.
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Se procedio al conteo y tabulacion de cada item de la encuesta, para asi mismo
poder representarlos en graficos y con su andlisis concluyente cada uno.

La experiencia con los encuestados fue placentera ya que estaban presto a
colaborar con el fin de construir un mejor servicio al cliente, desde una perspectiva
mas democratica.

5.7 FASES DE LA METODOLOGIA

A continuacion, se presenta las actividades y objetivos con los que se efectud el
trabajo metodologico:
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Tabla 8. Etapas metodoldgicas.

* ACTIVIDAD: Realizar una matriz de perfil competitiva del
Autoservicio frete a la competencia.

* OBJETIVO: Tomar lo mejor de cada empresa para describir un
modelo ideal.

« ACTIVIDAD: Disefiar la entrevista semiestrucrurada para la
recoleccion de la informacion.

° * OBJETIVO: Organizar el método para la recopilacion de la
informacion.

* ACTIVIDAD: Aplicar entrevista a la gerencia y empleados.

* OBJETIVO: Recopilar informacion respecto a los conceptos de
3 servicio al cliente.

 ACTIVIDAD: Definir encuesta de satisfaccion de servico al cliente.

* OBJETIVO: Tomar el método adecuado para complilacion de la
4 informacion.

* ACTIVIDAD: Aplicar encuesta cerrada a clientes del autoservicio.
5 * OBJETIVO: Medir el grado de satisfaccion de servicio al cliente.

« ACTIVIDAD:Realizar el respectivo andlisis de toda la informacion
obtenida mediante los instrumentos de recoleccion de informacion.

6 « OBJETIVO: Extractar la informacion mas relevante para su uso en
la elaboracién del trabajo.

* ACTIVIDAD: Formular elementos para la propuesta de un modelo
de servicio al cliente.

7 * OBJETIVO: Establecer unos elementos que ayuden a proponer un
modelo de servicio al cliente.

* ACTIVIDAD: Presentacion final de formulacién de elementos para
la propuesta de un modelo de servicio al cliente.

8 * OBJETIVO: Logro del objetivo general propuesto inicialmente.

Fuente: Elaboracion propia
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6. DIAGNOSTICO DEL ESCENARIO DEL CLIENTE EXTERNO Y CLIENTE
INTERNO

6.1ANALISIS DEL CLIENTE EXTERNO

6.1.1. Andlisis de la estructura del sector — Aplicacion de las cinco fuerzas
de Porter

llustracién 21. Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter

5. Rivalidad entre
competidores: ALTA

4. Amenaza de 1. Amenaza de
ingresos de productos entrada de nuevos
sustitutos: MEDIO competidores: MEDIO
3. Poder de 2. Poder de
negociacién de los negociacion de los
consumidores: BAJA proveedores: BAJA

Fuente: Elaboracién propia a partir del modelo de las cinco fuerzas de Porter
6.1.1.1 Intensidad de larivalidad

e Numero de competidores Se consideran competidores del Autoservicio el
competidor los siguiente supermercados: Supermercados Caribe S.A. quien
tiene 3 sedes, Super Inter Supermercados quien cuenta con 2 sedes, y el
Granero “El Competidor”; pues aunque sea de los mismos duefios del
Autoservicio, se encuentran dentro del mismo sector.

e Diversidad de competidores: En el caso de Supermercados Caribe S.A. su
objetivo es comercializar productos de consumo masivo de excelente calidad a
los mejores precios, brindando la mejor opciéon en surtido; también quieren ser
una de las empresas lideres a nivel nacional, con tiendas amplias, comodas y
modernas. En el caso de Super Inter Supermercados su objetivo principal es ser
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reconocida por ofrecer la mejor carne de la ciudad, promover alianzas
estratégicas con sus proveedores para llegar a ser una de las 4 marcas del grupo
éxito, ademas lanzaron su marca propia en un amplio portafolio de productos, y
finalmente ellos quieren ser zonales lo que les permite ser flexibles, agiles, y
tener un mejor enfoque en el servicio.

Crecimiento del sector: El sector de comercio en Jamundi ha gozado de un
rapido crecimiento, intentando dar respuesta a la aceleracion frenética de la
poblacién que cada vez demanda mas de espacio poblacional, bienes y/o
servicios, y cubrir sus necesidades bésicas. Esto representa una ventaja para el
Autoservicio el Competidor dado que en sectores de crecimiento rapido, los
competidores pueden mejorar sus resultados solo con mantener su grado de
penetracion, es decir el grado en el que un producto o servicio es conocido por
los clientes potenciales y cuantos consumidores realmente compran el producto
0 servicio para el caso del Autoservicio.

Costo de almacenaje: La rivalidad en el sector es baja por que los costos fijos
y de almacenamiento son nulos. Porque el mismo Autoservicio y su competencia
tienen sus propias bodegas de almacenamiento de mercancia ubicada en una
parte estratégica oculta a la vista del cliente y se apoyan con la pequefa
capacidad temporal que otorgan los estantes, gondolas, vitrinas; es por ello que
las empresas no tienen la necesidad de utilizar el maximo posible de su
capacidad productiva que se refleja en un margen mas amplio de precios
disminuyendo la competencia entre empresas del sector.

Incrementos de capacidad: Los costos por incremento de capacidad pueden
ser facilmente absorbidos por el mercado ya que el crecimiento poblacional del
municipio de Jamundi, ha sido pasar de 68.0001%8 habitantes a superar los
140.000%%° en un periodo no mayor de seis afios, por consiguiente, se presenta
un incremento en la demanda de productos de consumo cada vez mayor. Y al
contrario, el incremento de capacidad no esta siendo el suficiente para la
demanda existente.

Capacidad de diferenciacion del producto: El sector de comercio en Jamundi
se caracteriza por poseer productos tipo “Commodity” el cual la motivacion de
compra de los clientes suele estar muy influenciada por los factores de precio y
servicio, dando lugar a una facil e intensa competencia. Pues los productos que
ofrece el sector son muy variados y Jamundi a pesar de tener un alto ingreso
per capita de 819.644 pesos!’® comparado con el del departamento del Valle
que fue de 300.237 pesos; no prima la motivacion de compra por productos
altamente diferenciados.

168E| Tiempo. Crecimento Econémico de Jamundi (En linea) 2015 (citado el 14 de Octubre 2015)
Disponible en http://www.eltiempo.com/colombia/cali/crecimiento-economico-en-jamundi/14897778
169 |bid.
170 |bid.
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Importancia para la empresa: Existe una competencia intensa entre
Supermercados Caribe S.A y Super Inter Supermercados por el mejor
posicionamiento en el municipio de Jamundi, aunque ambos tienen sedes por
sectores, la rivalidad por el reconocimiento de marca se ve reflejado en los
gastos de publicidad que estas empresas destinan, por otro lado, el autoservicio
El Competidor va atras de estas dos cadenas de supermercados, pues la
inversion en publicidad apenas se ha venido aplicando.

Rentabilidad del sector: ElI municipio de Jamundi, es un atractivo para las
empresas de consumo masivo por el desmesurado crecimiento poblacional que
ha venido presentandose en los Ultimos afios, pues se tiene 307! solicitudes
para construir viviendas de estratos cuatro y cinco, y como anteriormente se
menciond este municipio se ha duplicado en los Ultimos seis afios, los que le ha
permitido a estos tres supermercados tener cada uno sus nichos en el mercado
jamundeiio.

Barreras de salidas

o

Costo de salida: Es bajos pues el tipo de contratacion de sus empleados es de
acuerdo a la modalidad de prestacion de servicios que brinda mayor flexibilidad
en el caso de una posible liquidacion de la empresa.

Interrelacion estratégica: Es alta porque la concepcion que tiene el cliente de
un supermercado es encontrar todos los productos de la canasta familiar en un
solo lugar, y al rescindir de una unidad de negocio afectaria negativamente su
razon de ser perdiendo credibilidad ante su clientela.

Barreras emocionales: Las ataduras emocionales son altas en este
Autoservicio pues la filosofia de administracion es brindarle al empleado muchas
posibilidades antes de pensar en despedirlo dentro del contexto de un posible
fallo por parte del empleado. Es administrado por el nucleo familiar del Gnico
duefio quien se llama Isis Rodas Holguin los valores destinados por parte de
ellos son de fraternidad, hermandad; pues es el caso de varios empleados que
llevan laborando en la empresa desde que la fundaron.

6.1.1.2 Amenazas de los nuevos entrantes

Barreras de entrada

Diferenciacion del producto: La lealtad hacia la empresa, mas que por su
marca se da porque El Autoservicio les ofrece productos con precios bajos, de
calidad y se encuentra ubicada en un sector residencial, por lo tanto, no existe
una lealtad pura por parte de los clientes, pues si llegara otro supermercado con
precios mucho mas bajos, probablemente los compradores optarian por

171 E| Tiempo. Crecimento Econémico de Jamundi (En linea) 2015 (citado el 14 de Octubre 2015)
Disponible en http://www.eltiempo.com/colombia/cali/crecimiento-economico-en-jamundi/14897778
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cambiarse, por ende, no seria una barrera de entrada muy alta para nuevos
competidores.

Costos de cambio para el comprador: Es media, porque para un cliente es
facil comprar en otro sitio que le ofrezca mejores precios pero en contraposicion
tiene que asumir gastos adicionales de desplazamiento y tiempo; entonces el
cliente tiene hacer un analisis de la ventaja y desventajas que implicaria dicho
cambio.

Necesidades de capital: Son bajas, porque la funcion principal en este sector
es comercializar productos finales que ya vienen aptos u oportunos para cubrir
las exigencias del mercado, y por lo tanto se necesitaria de propuestas de
publicidad, servicio al cliente por lo cual no requiere de mucho capital.

Acceso a tecnologia de punta: Aunque exista un facil acceso a las
herramientas tecnologicas para cualquier tipo de organizacion, los
supermercados no han aprovechado todo el potencial que estas ofrecen, por lo
cual, no se considera una barrera de entrada alta, por el contrario, si llegara una
empresa que sepa utilizarlas adecuadamente podria igualar y hasta superar las
empresas ya posicionadas.

Reaccidon esperada: Existe una competencia marcada entre Supermercados
Caribe S.A y Super Inter Supermercados, ya que ambas empresas tienen
distintos puntos de atencidén en el sector con una gran capacidad estructural,
pero aun asi, el que entrara un nuevo competidor no habria una reaccion tan
fuerte pues el crecimiento del sector como antes ya se habia mencionado se ha
venido duplicando en los Ultimos afios, es decir, que la capacidad de estos
supermercados incluyendo el Autoservicio EI Competidor quedara debajo de la
demanda jamundefa.

6.1.1.3 Poder de negociacion de los proveedores

Numero de proveedores importantes: Es medio, porque las marcas que no
estan posicionadas en el mercado no gozan de garantia en una periodicidad de
compra y por lo tanto aquellas marcas que no lo estén terminaran siendo
rezagadas por otras. Entre tanto el nUmero de proveedores importantes es
minimo, debido a la gran oferta, precios competitivos y a la alta competencia.

Importancia del sector para los proveedores: Es medio, pues aunque
Supermercados Caribe S.A, Super Inter Supermercados y Autoservicio El
Competidor compren en grandes cantidades a los proveedores, no se pueden
dejar a un lado las pequefias tiendas de barrio, los minimarkets que aunque
compren poco son muchos, lo que, por consiguiente, hace del sector un
mercado no concentrado en unos cuantos.
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Costo de cambio de los productos del proveedor: Es bajo, porque en su
mayoria la clientela prefiere el mejor precio sin importar a veces el
reconocimiento de la marca.

Posibilidad de integracion hacia adelante del proveedor: Es baja, porque la
empresa siempre se ira con el proveedor que les ofrezca las condiciones mas
rentables, asi que, dificilmente habra poder de negociacién del proveedor o que
este le ponga condiciones o limitantes pues en el momento en que el
Autoservicio que decida ampliar su capacidad de abastecimiento escogera quien
le ofrezca mas beneficios lucrativos.

Rentabilidad del proveedor: Es baja, porque existen productos sustitutos para
sus productos, el sector comercio minorista es un cliente importante, aunque
existe gran variedad de proveedores el cliente en su mayoria escoge el que le
ofrezca los precios mas econémicos.

6.1.1.4 Poder de negociacion de los compradores

NUumero de compradores importantes: Es bajo, porque la mayoria de clientes
del Autoservicio compran en promedio pequefias cantidades de productos, y
cabe mencionar que no estan asociados en una organizacion colectiva de
compradores.

Posibilidad de integracion hacia atrds del comprador: ElI poder del
comprador del Autoservicio el competidor es alto porque en una gran mayoria
tiene una clientela menuda y antigua que puede ejercer poder sobre la baja en
los precios ya que representan el prototipo de cliente deseado por la
organizacion.

Rentabilidad del comprador: El cliente puede ejercer una fuerte presion de
poder, si la empresa no le ofrece en sus productos calidad y buen precio, por lo
tanto, el usuario tiene un alto poder de negociacion pues le sera fiel y se ira
donde le ofrezcan economia y calidad.

6.1.1.5 Productos sustitutivos

Disponibilidad de productos sustitutivos actuales y en un futuro proximo:
El mercado actual les ofrece a los clientes distintas opciones a la hora de donde
prefieren comprar sus productos, si hecesitan el servicio a domicilio ingresan al
portal de una tienda virtual y solicitan lo que quieran, si el tiempo libre es nocturno
encontraran tiendas con servicio al cliente de 24 horas. En el mercado
jamundefio hay una disponibilidad amplia de minimarkets con atencién de diurna
y nocturna, pero en la modalidad de tienda virtual ain no han llegado, pero no
se descarta que en un futuro tengan la opcion de comprar sus productos por la
Internet ya sea por nuevos supermercados o los ya existentes.
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e Rentabilidad y agresividad del productor del producto sustitutivo: La
rentabilidad y agresividad de los productos sustitutos, tales como; tiendas
virtuales, tiendas de 24 horas porque sus costos fijos son muy bajos ya que en
el caso de las tiendas virtuales no es necesario una amplia adecuacion de un
espacio fisico, sino solo el almacenaje de productos para ser despachado
secuencialmente; en el caso de las tiendas de 24 horas la agresividad es alta
porque tiene una mayor exposicion hacia los clientes y por ende una mayor
probabilidad en el nimero de ventas, generando asi una mejor experiencia de
venta en el cliente.

6.1.2. Analisis de la competencia — Benchmarking

Segun Boxwell, el Benchmarking es un “estudio comparativo en areas o sectores
de empresas competidoras con el fin de mejorar el funcionamiento de la propia
organizacion”’2,

El propésito de hacer un Benchmarking es seleccionar unos factores de éxito claves
para ofrecer un buen servicio al cliente y hacer una comparacion de cémo esta la
empresa frente a la competencia, respecto a tales items, en que aspectos es mas
fuerte y en cuales se debe mejorar, a partir, de un andlisis comparativo que permite
identificar las fortalezas de los competidores y tenerlas como un modelo para la
misma compafiia.

Para aplicar el benchmarking se utiliza el instrumento de observacion que ya en el
capitulo de metodologia se habia conceptualizado; con el que los autores tendran
el criterio para comparar y calificar objetivamente la empresa y la competencia;
también el tipo de observacién que se utilizé fue la no participe donde no ocurre
interacciéon alguna con los sujetos observados, quiere decir, que con la observacion
y objetividad de los investigadores se califica unos items, sin el criterio de terceros.

6.1.2.1. Empresas a comparar

Las empresas del sector de comercio al por menor en establecimientos no
especializados que brindan servicios similares al Autoservicio EIl Competidor son las
siguientes:

e Granero El Competidor

e Supermercado Caribe (Sede Centro)

e Supermercado Superinter (Sede Ciro Velazco)

e Granero El Competidor:

172 Managementy Negocios. Benchmarking. (En linea) 2015 (citado el 20 de octubre 2015) Disponible
en http://www.managementynegocios.com/.../Benchmarking%20para%20Competir%20
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Es uno de los pocos graneros que aun se mantienen en el mercado jamundefio, fue
inaugurado el 8 de agosto del 1995, lleva 20 afios en el mercado, tiene una planta
de 8 trabajadores y su fuerte son los viveres y productos basicos de consumo.

e Supermercado Caribe (Sede centro):

El Supermercado Caribe (Sede centro) fue inaugurado en Abril del 2006 hace 9
afios, y tiene las siguientes caracteristicas'’s:

Una planta de 68 trabajadores directos.

Est4 ubicada enla Carrera 11 # 9-58, Barrio Juan de Ampudia.

Cuenta con un area de ventas de 720m2.

Cuenta con parqueadero con capacidad para 12 Vehiculos y 20

Motos.

Ofrece los servicios de pago de facturas de une, claro, tigo, emcali,

gases de occidente, epsa, acuavalle.

o Ofrece el recaudo de red mobil, facturas de revista,

o Recibe pagos con tarjetas empresariales, bonos sodexho pass
(canasta, premium y regalo).

o Ofrece el servicio de pagos del plan familias en accion y comfacauca.

o Ofrece el servicio de corresponsal no bancario de Bancolombia.

0O O O O

o

llustracién 22. Logotipo Supermercados Caribe
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Fuente: Pagina oficial de Supermercados Caribe

()

—

5
=

SUPERMERCADOS

e Supermercado Super Inter (Sede Ciro Velazco)

173Caribe Supermercados. Sede Centro. (En linea) 2015 (citado el 20 de octubre 2015) Disponible
en http://caribesupermercados.co/index.php/sede-centro/
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El supermercado Super Inter lleva 8 afios en el mercado; los porductos carnicos
representan su mayor fortaleza bajo la premisa de excelente calidad y economia;
cuenta con su propia marca Super Inter, brinda servicios tales como*’4:

Puesto de atencion de Wester Union — giros y finanzas.
Punto de venta Baloto.

Punto de venta de GANE.

Pagos de seguro SOAT.

o O O O

Brinda un horario de lunes a sadbados 7:00 am a 10:00 pm, domingo y festivos de
7:00 am a 9:00 pm para la atencién al publico.

llustracién 23. Logotipo Supermercados Super Inter

Super)}?
INTER

Fuente: Pagina oficial de Supermercados Super Inter
6.1.3. Factores Claves de éxito

Los factores claves de éxito hacen referencia a aspectos diferenciales que hacen
gue una empresa tenga una ventaja competitiva frente a la competencia, para este
caso se utilizaron los siguientes factores que componen un buen servicio al cliente
en un supermercado:

e Infraestructura: Los autores se refieren a la estructura fisica de la empresa, la
capacidad estructural con la que se cuenta, la oportunidad de ampliacion fisica
con la que pueda contar la compafia.

e Higiene: Los autores se refieren a las condiciones fisicas, higiénicas y estéticas
en que se encuentran los stands, gondolas, refrigeradores y pisos donde se
exhiben los productos.

e Tiempo de esperaen caja: Los autores se refieren al tiempo que deben esperar
los clientes para pagar los productos que adquieren en el autoservicio.

e Parqueadero: Los autores lo definen como el espacio fisico que la empresa
ofrece a los clientes donde puedan ubicar su medio de trasporte (carro, moto,
bicicleta).

174 Supermercados Super Inter. Sede. (En linea) 2015 (citado el 20 de octubre 2015) Disponible en
http://www.superinter.com.co/sedes/
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Facil acceso: Los autores se refieren como la accesibilidad y visibilidad que
tienen los usuarios para ingresar o ver el autoservicio.

Variedad de productos: Los autores se refieren al portafolio de productos que
la empresa le ofrece a los clientes, si es limitado o si por el contrario, es amplio
y variado.

Atencién al cliente: Los autores lo definen como el buen trato e interaccion con
el cliente por parte del personal de caja y surtidores.

Canales de distribucion: Los autores lo definen como los medios disponibles
por los que se envia la mercancia al destino que el cliente solicite, tales como,
servico a domicilio por parte del Autoservico, servicio de transporte de triciclos,
y de taxis.

Publicidad: Los autores lo definen como las herramientas o medios para
publicar informacion relevante de la empresa.

Horario de atencidn: Los autores lo definen como la jornada de atencion al
publico, prevaleciendo la disposicién al publico.

Precios bajos: Los autores lo definen como los precios mas favorables segun
los clientes.

Seguridad y vigilancia: Los autores lo definen como los instrumentos o
estrategias que tengan para ejercer vigilancia y de este modo garantizar
seguridad al cliente.

6.1.4. Matriz del perfil competitivo (MPC)

La Matriz del Perfil Competitivo permite visualizar a los competidores mas
relevantes de la empresa en el sector implicado, asi como sus fuerzas y debilidades
particulares, en relacion con una muestra de la posicion estratégica de la empresa.

Para el desarrollo de esta matriz es necesario analizar y comparar los perfiles
competitivos de tres organizaciones una de ellas es mas débil y las otras dos son
mas fuertes que el Autoservicio El Competidor. En este orden de ideas las empresas
competidoras son:

e Granero El Competidor.
e Supermecados Caribe.
e Supermercado Super Inter.

Cada una de estas empresas representa un porcentaje importante del sector de
comercio minorista en la comercializacion de viveres, papeleria, bebidas, entre
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otros; de Jamundi, Valle del cauca. Razon por la cual se eligieron para la
construccion de la Matriz del Perfil Competitivo basado en servicio al cliente. siendo
el Supermercado Super Inter quien se encuentra mejor posicionado en el sector,
seguido de Supermercados Caribe, ambos mejor posicionados que el Autoservicio
El Competidor, y por ultimo se encuentra el Granero EI Competidor en una posicion
desfavorable con respecto a los competidores mas relevantes del sector, como lo
muestra la siguiente tabla:

Tabla 9. Matriz del Perfil Competitivo

m 3 S
e e x

e} i) 2 i

oA o0 ouw =)

= X~ x @ Zx

A I

= <= z O b

FACTORES CLAVESDE | 3 °9 ©9 L gy

- -

EXITO L 2 = =
o) o) o) o)
7 ’ ’ 7
6| 68| &| 4| &| 63| 6| 6&
<| <5 | =8| | 2§ | =5
S| 33 3| 53| S| 53| 5| 39
INFRAESTRUCTURA 9% 2 018 | 1 | 0,09 | 3 | 0,27 | 4 | 0,36
HIGIENE 10% 3 0,30 1 0,10 3 0,30 3 0,30
-CI;I'E]'\QPO DIE ECFERAER 9% 4 0,36 3 0,27 1 0,09 2 0,18
PARQUEADERO 7% 1 0,07 1 0,07 4 0,28 4 0,28
FACIL ACCESO 8% 3 0,24 1 0,08 3 0,24 4 0,32
\P/Q?DIEL[J)Q'IEPODSE 11% 3 0,33 2 0,22 3 0,33 3 0,33
\S/:EG(?BEI\IIE'IA\AD i 4% 1 0,04 1 0,04 3 0,12 4 0,16
PRECIOS BAJOS 13% 3 0,39 3 0,39 4 0,52 3 0,39
HORARIO DE ATENCION 6% 3 0,18 2 0,12 3 0,18 3 0,18
PUBLICIDAD 5% 2 010 | 1 | 005 | 4 | 0,20 | 4 | 0,20
CANALES DE - T : | o 2 o2 e
ATENCION AL CLIENTE 15% 3 0,45 2 0,30 3 0,45 4 0,60
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TOTAL ‘ 100%

os7| |a7s| || [

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Clasificacién de valoracién

VALOR | Calificacion
Excelente 4
Bueno 3
Regular 2
Malo 1

De los 12 factores claves de exito que componen la tabla de Matriz del Perfil
Competitivo, la “Atencion al cliente” es el factor critico de mayor importancia para el
éxito, cabe sefalar que tiene un peso de 15%. Seguido por “Precios bajos” con un
peso de 13%, de “Variedad de productos” con 11% e “Higuene” con 10%; los cuales
representan el 49% de relevancia del estudio.

Cabe destacar que las empresas que mas lideran factores claves en solitario son:
Supermercado Super Inter ya que lidera en 5 factores claves tales como,
infraestructura, facil acceso, seguridad y vigilancia, atencién al cliente; el
Supermercado Caribe lidera en precios bajos y el Autoservicio EI Competidor lidera
en tiempo de espera en caja.

Ahora bien, las empresas que comparten liderazgo en los siguientes factores claves
son:

= En Higiene: Supermercado Super Inter, Supermercado Caribe y Autoservicio El
Competidor.

» En Parqueadero: Supermercado Super Inter, Supermercado Caribe.

= En Variedad de Productos: Supermercado Super Inter, Supermercado Caribe
y Autoservicio EI Competidor.

= En Horario de atencién: Supermercado Super Inter, Supermercado Caribe y
Autoservicio EI Competidor.

» En Publicidad: Supermercado Super Inter, Supermercado Caribe.
= En Canales de distribucidon: Supermercado Super Inter, Supermercado Caribe.
6.1.5. Radares de valor y valor sopesado

llustracion 24. Factores claves de éxito
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FACTORES CLAVES DE EXITO

==@==AUTOSERVICIO EL COMPETIDOR ==@==GRANERO EL COMPETIDOR
==@==SUPERMERCADO CARIBE ==@=SUPER INTER SUPERMERCADOS

INFRAESTRUCTURA

ATENCION AL CLIENT HIGIENE

CANALES DE DISTRIBUCION TIEMPO DE ESPERA EN CAJA

PUBLICIDAD PARQUEADERO

HORARIO DE ATENCION FACIL ACCESO

PRECIOS BAJO VARIEDAD DE PRODUCTOS

SEGURIDAD Y VIGILANCIA

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 25. Autoservicio EI Competidor

AUTOSERVICIO EL COMPETIDOR

=@ AUTOSERVICIO EL COMPETIDOR

INFRAESTRUCTURA
4
ATENCION AL CLIENTE _ 2 J HIGIENE
35
CANALES DE 3 TIEMPO DE ESPERA EN
DISTRIBUCION CAJA
1
PUBLICIDAD 2 1 PARQUEADERO
HORARIO DE ATENCION 3 3/ FACIL ACCESO

3 VARIEDAD DE
PRODUCTOS

SEGURIDAD Y VIGILANCIA

PRECIOS BAJOS 3
Fuente: Elaboracion propia
llustracién 26. Granero El Competidor

GRANERO EL COMPETIDOR

==@=GRANERO EL COMPETIDOR

INFRAESTRUCTURA
3
ATENCION AL CLIENTE 3 HIGIENE
CANALES DE TIERIPO DE ESPERA EN
DISTRIBUCION CAJA
PUBLICIDAD PARQUEADERO

HORARIO DE ATENCION FACIL ACCESO

PRECIOS BAJO VARIEDAD DE PRODUCTOS
SEGURIDAD Y VIGILANCIA

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 27. Supermercados Caribe

SUPERMERCADOS CARIBE

==@-SUPERMERCADO CARIBE

INFRAESTRUCTURA
4
ATENCION AL CLIENTE3 4 3 3HIGIENE

CANALES HE TIEMPO DE ESPERA EN
DISTRIBUCION CAJA

PARQUEADERO

HORARIO DE ATENCION '3 3 FACIL ACCESO

3 VARIEDAD DE
3 PRODUCTOS

4 SEGURIDAD Y VIGILANCIA

PRECIOS BAJO

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 28. Supermercados Super Inter

SUPERMERCADOS SUPER INTER

«=@==SUPER INTER SUPERMERCADOS
4
INFRAESTRUCTURA
/l

ATENCION AL CLIENT! HIGIENE
3

CANALESDE TIEMPO DE ESPERA EN
DISTRIBUCION CAJA
PUBLICWDAD PARQUEADERO
HORARIO DE ATENCION 3 FACIL ACCESO
4

3 3
PRECIOS BAJOS VARIEDAD DE PRODUCTOS
SEGURIDAD X VIGILANCIA

Fuente: Elaboracion propia

78



6.1.6. Recomendaciones de mejoramiento

El Autoservicio "EI Competidor”, si en algin momento pensara en ampliar su
portafolio de productos y servicios, se le dificultaria por que el espacio con el que
cuenta es pequefio, por lo tanto, debe mejorar en su infraestructura para brindarle
a sus clientes espacios mas amplios que permitan tener un mejor recorrido y mayor
capacidad dentro del mismao.

Las condiciones de higiene aunque no son malas si deben ser mejoradas en la
estética de ubicacion de los productos pues aunque no estén en malas condiciones,
la mala presentacion de las géndolas las hace ver regulares; su punto mas deébil es
que no le brinda a sus clientes un parqueadero pues la competencia si le brinda
este beneficio a los compradores, es un aspecto a mejorar y va implicita en la
infraestructura.

Aunque tiene un facil acceso se podria mejorarlo con ampliar su entrada, que sea
mas visible para sus clientes inclusive seria atractivo para los transeuntes; si bien,
los consumidores encuentran todos los productos de la canasta familiar en el
autoservicio, el ofrecerle otro tipo de productos que no sean de consumo seria una
marca diferenciadora a favor de la empresa.

Se cuenta con camaras de vigilancia pero no hay personal de seguridad que estén
atentos a lo que pase por las cAmaras y también hay ausencia de vigilantes que
hagan presencia en el autoservicio; en precios bajos y horario de atencién se
compite practicamente a la par con los supermercados es bueno, pero siempre se
debe apuntar a la excelencia, por ende, superar a la competencia.

La publicidad es otro aspecto a mejorar considerablemente, pues la competencia
podria cautivar a los clientes del Autoservico EI Competidor pues este no ofrece
constantemente promociones que atraigan a mas clientes y ademas permite
generar en ellos una recordacién a mediano y largo plazo de la empresa.

Los canales de distribucion son importantes pues son un valor agregado que ofrece
la empresa lo que pone en desventaja al autoservicio, pues los otros supermercados
si le ofrecen esta ventaja a sus clientes, lo que incurre a que se vayan con la
competencia por un valor de mas que les ofrecen y finalmente la atencion del cliente
aunque no sea mala siempre se debe buscar la excelencia como anteriormente se
menciond y mas porgue el cliente siempre se ird con quien cumpla sus expectativas
de servicio.
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6.2.
INTERNO

DIAGNOSTICO DEL CONOCIMIENTO SOBRE SERVICIO AL CLIENTE POR PARTE DEL CLIENTE

6.2.1. Malla de Lectura de entrevista aplicada a clientes internos del Autoservicio el Competidor

Tabla 11. Malla de lectura

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Pregunta 1.

¢, Como considera usted que es
la atencion brindada a los
clientes del Autoservicio?

Es buena, todos estamos
atentos a lo que los
clientes necesiten.

Es buena, no excelente
porque no siempre se
tiene la suficiente
paciencia.

Es buena, no excelente
porgue creo que deberian
estar mas atentos a lo
gue necesiten los
clientes.

Pregunta 2.
Para usted, ¢ Qué es servicio al
cliente?

Brindarles a los clientes
lo que ellos necesiten.

Colaborarles en lo que
los clientes necesiten.

Brindar la mayor
comodidad y crearle
necesidades al cliente.

Pregunta 3.
¢, Como interactiia usted con
los clientes del autoservicio?

Con una buena
comunicacion.

Bien, de hecho hablo
mucho con ellos.

Bien, no excelente porque
hay clientes patanes con
los que me limito a
facturar sus compras no
mas.

Pregunta 4.

¢,Como solucionaria usted
alguna dificultad o reclamo de
un cliente?

Dialogando o
directamente llevandolos
a la gerencia.

Directamente con la
gerente.

Si el cliente reclama con
respeto, trato en lo
posible de solucionarle.

Pregunta 5.
¢Ha participado usted en
alguna capacitacion de

atencion al cliente?
gustaria hacerlo?

e

No he patrticipado en
capacitaciones pero Si
me gustaria.

No he participado en
capacitaciones pero Si
me gustaria.

No he participado en
capacitaciones, si me
gustaria para saber como
manejar algunas
situaciones.
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Pregunta 6.

¢En que aspectos cree usted
gue se debe mejorar respecto
al servicio brindado?

Fijar bien los precios de
los productos.

Fijar bien los precios de
los productos, porque
hay gente que a veces
no los ubica.

Estar mas pendientes de
los clientes que se los
ven indecisos a la hora de
comprar.

Pregunta 7.

¢, Qué cree usted que piensan
los clientes sobre el servicio
brindado por la empresa?

La mayoria piensan que
es bueno.

La mayoria piensan que
es bueno porque
vuelven.

Creo que un 90% esta
satisfecho con la
atencion.

Pregunta 8.

¢,Qué aspectos considera
usted que valoran los clientes
como un buen servicio?

Que estemos atentos a lo
gue ellos necesiten.

Ser amable a la hora de
atenderlos y ayudarlos
en lo que necesiten.

Que se les informe de los
productos que estan mas
econdémicos, un buen
trato y un servicio
oportuno.

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Entrevistado 6

Pregunta 1.

¢, Como considera usted que es
la atencion brindada a los
clientes del Autoservicio?

Buena, porque en lo que
es posible se les ayuda.

Es buena, porque se
vende lo que es y hay
calidad humana.

Es buena, aunque hay
personas que se quejan
pero son los clientes
patanes.

Pregunta 2.
Para usted, ¢ Qué es servicio al
cliente?

Es prestarles una ayuda
a los clientes.

Brindar un buen
servicio, atenderlos
bien.

Es atenderlos bien, darle
a conocer los productos
gue hay.

Pregunta 3.
¢, Como interactiia usted con
los clientes del autoservicio?

Con mucha confianza
pero siempre con
respeto.

Bien, los atiendo con
mucho carifo.

Hay unos clientes con los
gue si se puede
relacionar bien pero hay
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otros que son patanes
con ellos soy seca.

Pregunta 4.

¢,Como solucionaria usted
alguna dificultad o reclamo de
un cliente?

Si no puedo solucionar el
problema, lo consulto con
la gerente.

Trato de solucionarle en
lo posible, si necesita
gue le cambien el
producto lo hago.

Si es un problema de
precios puedo
solucionarlo, o si no los
llevo con la gerente.

Pregunta 5.
¢Ha participado usted en
alguna capacitacion de

atencion al cliente?
gustaria hacerlo?

Le

No he participado en
capacitaciones y
tampoco me gustaria.

He participado en
capacitaciones en el
anterior trabajo, es
bacano.

No he participado en
capacitaciones y si me
gustaria.

Pregunta 6.

¢En que aspectos cree usted
gue se debe mejorar respecto
al servicio brindado?

Fijar bien los precios
pues hay clientes que se
molestan porque a la
hora de pagar les cobrar
otro precio.

No creo que haya que
mejorar, pues
atendemos bien y hay
calidad en los
productos.

Que podamos tratar cada
ves mejor a los clientes,
aunque hay, muchos
clientes que nos tratan
mal.

Pregunta 7.

¢, Qué cree usted que piensan
los clientes sobre el servicio
brindado por la empresa?

Es bueno, porque
vuelven inclusive hasta
con los que se pelean
vuelven.

La mayoria se siente
bien, eso me han dicho.

La mayoria estan
satisfechos, otros no les
gusta porque no se les
puede dar solucién a
todo.

Pregunta 8.

¢,Qué aspectos considera
usted que valoran los clientes
como un buen servicio?

Que los atiendan bien.

Los clientes esperan
gue uno los atienda
bien.

Que los tratemos bien,
gue les sonriamos
aungue nos traten mal y
les demos la razon de
todo.

Entrevistado 7

Entrevistado 8

Pregunta 1.

¢, Como considera usted que es
la atencion brindada a los
clientes del Autoservicio?

Es buena porque se los
trata bien y ellos vuelven.

Regular, porque se
limitan a darle la
informacion al cliente en
ves de acompanarlo.
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Pregunta 2.
Para usted, ¢ Qué es servicio al
cliente?

Es atenderlos bien pues
son quienes nos dan el
trabajo.

Para mi es buena
atencion.

Pregunta 3.
¢, Cobmo interactiia usted con
los clientes del autoservicio?

Uno debe darse a
conocer, los clientes me
buscan porque les gusta
como los atiendo.

Muy poco, pero cuando
estoy abajo los atiendo,
los acomparnio.

Pregunta 4.

¢, Como solucionaria usted
alguna dificultad o reclamo de
un cliente?

Le pregunto al cliente
gue le paso, que necesita
porque las cosas se
solucionan hablando.

Para mi el cliente
siempre tendra la razon,
asi no la tenga.

Pregunta 5.
¢Ha participado usted en
alguna capacitacion de

atencion al cliente?
gustaria hacerlo?

iLe

Si he participado en
capacitaciones, son muy
buenas.

No he participado en
capacitaciones, si me
gustaria es vital para
cualquier negocio.

Pregunta 6.

¢En que aspectos cree usted
gue se debe mejorar respecto
al servicio brindado?

De pronto estar mas
pendientes de los
clientes nuevos por si no
encuentran algan
producto que necesiten.

En la atencién porque
los empleados no saben
separar el malgenio con
el trabajo y son los
clientes los que pagan.

Pregunta 7.

¢, Qué cree usted que piensan
los clientes sobre el servicio
brindado por la empresa?

La gente me ha dicho
gue la atencion es
buena, que es muy
tranquilo.

La mayoria estan
satisfechos pues hay
algunas cosas que
deben indisponer.

Pregunta 8.

¢,Qué aspectos considera
usted que valoran los clientes
como un buen servicio?

Ellos valoran que uno les
tenga los productos que
necesiten a la mano.

El buen trato.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.2.1.1. Analisis y conclusion de la malla de lectura

La atencion en el Autoservicio se destaca por tener calidez humana, por ser buena,
no llega a la excelencia porque algunos de los empleados no son lo suficientemente
pacientes con los clientes malhumorados; hay empleados que son mas serviciales,
otros se limitan simplemente realizar su labor. La mayoria concluye que el servicio
al cliente es brindarle al comprador una buena atencion y colaborarles en lo que
ellos necesiten.

Debe existir una buena comunicacion con los clientes, que se sientan en confianza
y parte de la empresa, que si hay algun inconveniente se pueda solucionar
eficientemente con los empleados o con la gerente. La mayoria no han participado
en capacitaciones de atencion al cliente pero si les interesaria hacerlo pues esto les
ayuda a saber como solucionar con autonomia cualquier dificultad que se presente
con los clientes.

La fijacion correcta de los precios de los productos en los stands y tener una
atencion mas personalizada son los puntos a mejorar en el servicio brindado. Todos
concuerdan en que la mayoria de los clientes estan satisfechos con la atencion
prestada y también concuerdan en que los clientes esperan un buen trato por parte
de los empleados.
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6.2.2. Definicion de la encuesta cerrada para medir el grado de satisfaccion
del cliente externo del Autoservicio el Competidor.

Encuesta de medicién del grado de satisfaccion del cliente externo.

Esta encuesta permite conocer de primera mano en que medida esta satisfecho el
cliente externo respecto a los item que componen el servicio al cliente. Este esta
divido en 3 secciones, la primera seccién comprende 11 preguntas sobre grado de
satisfaccion respecto a servicio al cliente dentro de una escala de 1 a 5 donde uno
es malo y cinco es excelente, la segunda seccion es la pregunta 12 que busca que
el cliente compare el servicio al cliente recibido en el Autoservicio con el que brindan
otros supermercados, y la tercer seccion permite al cliente priorizar los item que

necesitan de mayor atencion segun su criterio.

Tabla 12. Informacién general sobre la encuesta de medicion del grado de

satisfaccion.

Encuesta de mediccién del grado de satisfaccion del cliente
externo del Autoservio El Competidor

1. Autores.

2. Sitio de aplicacion de la
encuesta.
3. Unidad de anélisis.

4. Periodo.
5. Muestreo
1. Poblacion Objetivo.

Estudiantes de Administracion de
empresas de la Universidad del
Valle — Sede Norte del Cauca.

Autoservicio EI Competidor,
Jamundi, Valle.

Clientes del Autoservicio El
Competidor

Octubre — Noviembre del 2015

Personas que se encuentren
comprando en el Autoservio El

Competidor.
2. Unidades de muestra. | Clientes
3. Margen de error maximo. | 10%.
4. Nivel de confianza. | 95%.
5. Coeficiente de confianza. | 1,96.
6. Varianza muestral | P=0,5y Q=0,5

7. Tipo de disefio
8. Variable utilizada
9. Procesamiento
10. Tipo de encuesta
11. Unidad muestral

12. Tamafio de muestra

Muestreo probabilistico.

Variable discreta

Muestreo aleatorio simple

Encuesta cerrada

Hombres y mujeres mayores de
18 afios.

97 personas.

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados de la encuesta aplicada al cliente externo del Autoservio El
Competidor.

llustracion 29. Los items de mediccion de menor satisfacciéon

Malo

Regular
& Bueno

Excelente

NS/ NR

M 11. Canales de distribucién del Autoservicio. m5. Parqueadero del Autoservicio.

8. Seguridad y vigilancia en el Autoservicio. ® 10. Publicidad en el Autoservicio.

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar en la gréfica que los items peor calificados fueron parqueadero
con la peor calificacion de 34, le sigue seguridad y vigilacia con 27, la publicidad en
el Autoservicio con 22 y finalmente canales de distribucién con 14; por consiguiente,
estos mismos items obtuvieron el mas bajo porcentaje como de Excelente como se
puede observar en la ilustracion.
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llustracién 30. Los items de mediccion de mayor satisfaccién

200

150

100

50

Excelente

NS / NR
B 1. Laatencidn al cliente en el Autoservicio. B 7. Variedad de productos en el Autoservicio.
m9. Horario de atencidn en el Autoservicio.

m 6. Facil acceso al Autoservicio.

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en la gréfica que los mejores items calificados fueron la atencion en el
Autoservicio con un 31, le sigue el horario de atencién con 37, variedad de productos

en el Autoservicio con el 30 y el facil acceso con 27. Cabe resaltar que la mayor
votacion estuvo en la opcién de Bueno.
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llustracion 31. La totalidad de los items de mediccién de satisfaccion de
servicio al cliente .

Items de mediccion del grado de satisfaccién

500
40 s
400 49
350
f_E
o 300
e
© 250
g
> 200 R
150
100
50 23
o 1
Malo Regular Bueno Excelente NS / NR
11. Canales de dIS.tr.IbUCIOH del 14 32 23 5 23
Autoservicio.
™ 10. Publicidad en el Autoservicio. 22 29 25 10 11
9. Horario de at'er'1C|on en el 0 10 49 37 1
Autoservicio.
.y - . -
8. Seguridady wgﬂanua enel 57 16 31 12 1
Autoservicio.
m7. i
7. Variedad de pr‘0f:luctos en el 10 18 39 30 0
Autoservicio.
m 6. Facil acceso al Autoservicio. 2 13 55 27 0
m5.
5 Parquea@e.ro del 34 23 14 3 23
Autoservicio.
ma. i j
4. Tiempo de espe.ra. en caja en 9 51 45 2 0
el Autoservicio.
m 3. Lahigi |
anigiene ene 3 8 65 21 0
Autoservicio.
m2.
2. la Infraestr‘u.ctura del 1 3 71 17 0
Autoservicio.
ml. L i0 i
a atencién al.clllente en el 1 10 55 31 0
Autoservicio.

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 32. Comparacion del servicio ofrecido frente a la competencia

12. Comparando el servicio al cliente ofrecido por otros
supermercados, ¢,como considera el servicio al cliente en
el Autoservicio el competidor?

No logra
identificarlo
1%

Peor
10%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que el 52% de personas encuestadas otorgo una calificacion de
“Mas o menos igual” como respuesta a la comparacién del servicio al cliente ofrecido
en el Autoservicio EI Competidor respecto a otros supermercados, seguido de un
37% de personas que lo dan como “Mejor”, mientras que un 10% lo califico como
“Peor”, y solo el 1% lo califico como “No logra identificarlo”.
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llustracién 33. Aspectos que el cliente considera que se debe mejorar

13. ¢Qué aspectos deberia de mejorar el Autoservicio el

competidor para brindar un buen servicio al cliente,
seleccione maximo tres aspectos?

Infraestructura  Canal de

6% distribucion

5%

Horario de atencion
5%

Tiempo de

espera

8%

Otros

Seguridad y

Vigilancia

11%

Facil —

acceso
1%

Higiene
7%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13. Aspectos a mejorar

Aspecto a mejorar | Cantidad | %
Infraestructura 12| 6%
Canal de distribucion 10| 5%
Horario de atencion 10| 5%
Tiempo de espera 18| 8%
Higuiene 14| 7%
Variedad de productos 32| 15%
Publicidad 23| 11%
Parqueadero 37| 17%
Facil acceso 3| 1%
Seguiridad y Vigilancia 23| 11%
Otros 30| 14%
TOTAL 212 | 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Se puede evidenciar que el 17% de personas encuestadas sugirio la mejora del
“Parqueadero” como respuesta a, ¢ qué aspectos deberia de mejorar el Autoservicio
El Competidor para brindar un buen servicio al cliente?, seguido de un 15% de
personas que quisieran mejorar “Variedad de productos”, un 14% de personas que
quieren mejorar “Otros”, un 11% de personas que quieren tanto “Publicidad” como
“Seguridad y vigilancia”, un 8% de personas que quieren “Tiempo de espera”, un
7% de personas que quieren mejorar la “Higiene”, un 6% de personas que quieren
mejorar la “infraestructura”, en igual medida un 5% de personas que quieren “Canal
de distribucion” y “Horario de atencion”, finalmente un 1% de personas que quieren
mejorar el “Facil acceso”.

llustracidon 34. Aspectos que el cliente considera que se debe mejorar

13. Otros:

® Ningun aspecto

3%

m Barfios para clientes

= Mejorar calidad, atencion y
estanteria de frutas y verduras

m Mejorar trato a clientela y actitud
de cajeras

= Mejorar personal en carniceria

m Caja maximo de 5 productos

Mejorar calidad de legumbres

Mas empleados

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14. Aspectos a mejorar - Otros

Aspectos a mejorar Cantidad %
Ningun aspecto 13| 44%
Bafos para clientes 1 3%
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Mejorar calidad, atencion y
estanteria de frutas y 5| 17%
verduras

Mejorar trato a la clientela 'y

actitud de cajeras 2 %
Mejqrar .personal en 3| 10%
carniceria

Caja maximo de 5 productos 1 3%
Mejorar calidad de legumbres 4| 13%
Mas empleados 1 3%

TOTAL 30 | 100%
Fuente: Elaboracion propia

Se puede evidenciar que la grafica desgloza detalladamente el item llamado “Otros”
perteneciente a la pregunta numero 13 de la encuesta de satisfaccion del cliente
externo. El 44% de personas encuestadas sugirio la mejora de “Ningun aspecto”
como respuesta a, ¢ qué aspectos deberia de mejorar el Autoservicio EI Competidor
para brindar un buen servicio al cliente?, seguido de un 17% de personas que
quisieran “Mejorar calidad, atencién y estanteria de frutas y verduras”, un 13% de
personas que quieren “Mejorar calidad de legumbres”, un 10% de personas que
quieren “Mejorar personal en carniceria”, un 7% de personas que quieren “Mejorar
trato a clientela y actitud de cajeras”, y en igual medida para un 3% de personas
que quieren “Mas empleados”, “Caja maximo de 5 productos” y “Bafios para
clientes”.
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7. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA EL MEJORAMIENTO DEL
SERVICIO AL CLIENTE PARA EL AUTOSERVICIO EL COMPETIDOR DE
JAMUNDI, VALLE.

En este se apartado se exponen las estrategias relacionadas con el mejoramiento
del servicio al cliente para el Autoservicio ElI Competidor a partir de la
caracterizacion del sector de comercio al por menor en establecimientos no
especializados, de la mediccion del grado de satisfaccion de los clientes externos y
de la estimacién del conocimiento sobre servico al cliente por parte del cliente
interno del Autoservico.

Las propuestas se plantearon principalmente en dos grandes contextos, el primero
desde una mirada del sector hasta las empresas que se consideran competencia
para el Autoservicio, y la otra perspectiva es desde la empresa vista como clientes
internos y externos; de este modo se demuestro que atraves de la recoleccion de
informacion relevante de cada uno de los aspectos del sector y de la empresa, poder
proponer unas estrategias que permitan brindar un buen servicio por parte del
Autoservicio EI Competidor.

Estrategias de Canales de Distribucion

e Creacion de un directorio personalizado de taxistas y tricicleros que estén
prestos a brindarle el servicio a los clientes del Autoservicio.

e Contar con el servicio de domicilio gratuito para personas que asi lo
requieran.

Estrategias de Seguridad y Vigilancia

e Implementar avisos que contengan numeros telefénicos de los agentes de
seguridad (Policia, DAS, Sijin, Fiscalia) de forma clara y precisa en zonas
estratégicas de facil acceso.

¢ Implementar etiguetas de seguridad en productos de alto valor y a la salida
un sistema antihurto que detecta la presencia de las etiquetas de seguridad.

e Asignar a cada cajero un detector de billetes falsos.

Estrategias de Gestién Interna
e Capacitar al personal encargado de recibir la mercancia por parte del

proveedor en el manejo de registro, analisis y control de inventario.
e Plan de adecuacion de las dispensas de legumbres, frutas y verduras.
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Estrategias de Parqueadero

Crear alianzas estratégicas con el centro comercial cercano para ofrecerle
un parqueadero seguro y comodo a clientes que tengan su propio vehiculo
(moto o carro).

Disponer de un pequefio espacio para un candado de bicicletas para que asi
los clientes que utilicen este medio de transporte ingresen tranquilos al
Autoservicio, ya que el no disponer de este espacio se esta incurriendo en la
perdida de clientes que se van a comprar a otros lugares por no ofrecerles
este servicio.

Estrategias de Publicidad

Crear alianzas estratégicas con proveedores para realizar eventos
especiales en el Autoservicio que sirvan como medio publicitario de
recordacion y reconocimiento para los clientes.

Utilizar el medio masivo de volanteo mas seguido, tanto para recordacion de
la empresa como para ofrecer dias especiales de promociones y descuentos
en los quincenazos.

Utilizar medios como el perifoneo en los barrios tanto cercanos como
aledafios al Autoservicio para promocionar dias de descuentos especiales,
productos que estén en promocion y/o eventos de la empresa.

Crear una pagina web donde pueda ingresar cualquier persona y encuentren
informacion general de la empresa, portafolio de servicios, dias especiales,
promociones, descuentos, eventos, servicios adicionales y contacto de la
empresa como E-Mail, redes sociales, teléfonos fijos y maoviles.

Adaptar publicidad fisica adecuada dentro de la empresa que genere
recordacion en el cliente que ademas le dé una mejor estética al Autoservicio.
Proporcionar a los empleados el uniforme adecuado, ya que son los
colaboradores quienes interactdan con los clientes, por ende, son parte de la
imagen de la organizacion.

Implementar sefialéticas en los pasillos del Autoservicio que le permitan al
cliente orientarse facilmente de la secciones de productos.

Estrategias de Atencidn al Cliente

Dar a los empleados capacitaciones de servicio al cliente, ya que aunque la
mayoria de los clientes estan satisfechos con la atencién brindada, hay un
pequefio porcentaje que no esta conforme con ello, las capacitaciones le
proporcionan a los empleados herramientas que les ayudan a saber la forma
adecuada de como atender a los clientes que lleguen con actitudes grotescas
y la capacidad de solucionar reclamos de clientes insatisfechos.
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Brindarle a los clientes una atencion mas personalizada, donde haya un
acompafiamiento a los clientes que no encuentren algun producto o que se
los vea indecisos a la hora de comprar.

Generar incentivos que motiven a los empleados y generen un adecuado
clima organizacional, ya que este a su ves genera mejor atencion por parte
de los colaboradores.
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7.2.  PLAN DE ACCION, SEGUIMIENTO Y CONTROL PARA EL AUTOSERVICIO EL COMPETIDOR

Se ha procedido a la elaboracién del presente documento, que incorpora y amplia informacién en cuanto a la
concrecion del objetivo de dichas acciones, definicion de actividades a realizar, la descripcion de la herramienta a
utilizar en los escenarios deactividades, la responsabilidad otorgada para quien la vaya a ejecutar, la definicién de la
periocidad y tiempo de duracion, al establecimiento del lugar de ejecucion, a la estimacion de los recursos econdmicos
necesarios para su puesta en marcha, y al seguimiento que se realiza después de ejecutado con el fin de llevar un

control sobre lo inicialmente planteado.

El siguiente plan de accion propuesto describira cada actividad como resultado de cada elemento.

Tabla 15. Plan de accion, seguimiento y control - Objetivo de canales de distribucion

Objetivo de canales de distribucién:

Facilitar el proceso de compra en su etapa final como acompafiamiento
personalizado que demuestre interés por parte del Autoservicio en el
bienestar del cliente.

Estrategias en canales de distribucién

e  Crear un directorio personalizado de taxistas y tricicleros que estén prestos a brindarle
el servicio a los clientes del Autoservicio.
. Implementar el servicio de domicilio gratuito para personas que asi lo requieran.

Actividades Método Reponsable

Ejecucion Tiempo
ylo de Lugar Presupuesto Seguimiento
periocidad Duracion

Buscar en el | Elaborar una agenda que contengan

directorio los nudmeros telefénicos de las
telefonico los | operadoras telefononicas de
nameros de | taxistas, y de algunos tricicleros que

contacto de los | brinden su servicio en areas
operadoras de | cercanas al Autoservicio.

taxis, visitar al
presidente de la

agremiacion de Gerencia
tricicleros de
Jamundi para

solicitarle nimeros
de contacto de

personal
disponible para
brindar sus

servicios a los

Realizar un registro de todas
llamadas a las operadoras de
taxis y tricicleros
recomendados por la
agremiacion de ftricicleros.
Cada mes se realiza un
balance para medir las

A partir de Autoservicio variaciones y de este modo
Enero de 15 dias El $ 30.000 ampliar o reducir la
2016 Competidor disponibilidad del servicio.
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clientes externos
del Autoservicio.

Cotizar y comprar
un motocarro que

tenga un buen
desempefio

precio/consumo de
gasolina, que
tenga soporte
técnico en
Jamundi. Los
pedidos de
domicilio seran

atendidos por la
linea fija telefonica
del Autoservicio.

Adquirir un motocarro a credito que
permita transportar los productos
adquiridos por los clientes externos
del Autoservio de una manera aguil
y oportuna. Los pedidos seran
tomados por

Gerencia 'y
dependencia
de domicilios

A partir de
Mayo del
2016

18 meses

Sector
automotor
de Jamundi

$9.000.000

Andlisis mensual del costo de
rodamiento, mantenimiento, y
valor del crédito; para
compararlos con el
crecimiento de los ingresos
mensaules con el fin de definir
si este ultimo suple o cubre los

gastos minimos de
funcionamiento del
motocarro.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 16. Plan de accion, seguimiento control - Objetivo de seguridad y vigilancia.

Objetivo de seguridad y vigilancia:

Brindar una experiencia de seguridad al cliente que le permita dedicarse a
tranquilamente a realizar su compra dentro del establecimiento

Estrategias en seguridad y vigilancia

. Implementar avisos que contengan nimeros telefénicos de los agentes de seguridad
y de riesgos de forma clara y precisa en zonas estratégicas de facil acceso.

e  Aumentar los niveles de seguridad del Autoservicio EI Competidor.

. Mejorar la deteccion de dinero fraudulento.

como Policia (plan
cuadrantes), DAS,

Sijin, Fiscalia,
Bomberos,
Ambulancia y

Paramedicos; para

Ejecucion Tiempo de
Actividades Método Reponsable ylo Duracion Lugar Presupuesto Seguimiento
periocidad
Buscar en el | Elaborar fichas que contengan los Realizar un registro de todas
directorio nimeros telefénicos de los agentes llamadas a agentes de
telefonico los | de seguridad y gestién de riesgos seguridad y gestibn de
ndmeros de | que permitan facilitar el contacto riesgos, recomendados por
contacto de los | rapido en un eventual hecho de las entidades de control
coeries | nsequrad i emergenca cenio | apairce || auoseni guberamertaes Cn s
riesgos tales . Gerencia Enero del 15 dias El $60.000 medir las variaciones y de
! 2016 Competidor

este modo ampliar o reducir la
disponibilidad del servicio.
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diseflar 5 fichas
que contengan
esta informacion

de forma
ordenada, en
tamarfio visible
para todos los
clientes del

Autoservicio y en
zonas de facil
acceso.

Cotizar y comprar

a credito un
sistema de
etiquetas de
seguridad y

sistema antihurto
en empresas de

Implementar etiquetas de seguridad
en productos de alto valor y a la
salida un sistema antihurto que
detecta la presencia de las etiquetas
de seguridad.

Medir el indice de perdida de
productos por mes, y realizar
un comparativo del antes y
después de adquirido este
compendio de herramientas
de seguridad para medir su
impacto y evaluarlo en un

seguridad con el fin A partir de Autoservicio posible escenario de
de obtener un Gerencia Marzo del 1 afio El $ 1.500.000 implementacion total.
compendio de 2016 Competidor

seguridad que

cumpla con las

premisas

costo/calidad

adecuadas  para

una pequefa

empresa.

Cotizar, comparar | Asignar un detector de billetes falsos Medir el indice de billetes
y comprar a credito | para prevenir al cliente (en primera falsos y su valor total por mes,
ya sea una | medida) y para evitar desfalcos y realizar un comparativo del
magquina detectora | econémicos al Autoservicio. antes y después de adquirido
de billestes falsos, este compendio de
lampara Gerencia herramientas de seguridad
fluorecente, ersonal d)é A partir de Autoservicio para medir su impacto y
marcadore de tinta pt ncién en Enero del 3 meses El $ 50.000 evaluarlo en un posible
fluorecente; donde aI:s f:lgjas 2016 Competidor escenario de implementacion

prevalesca la
conveniencia una
vez realizado un
estudio del numero
de billetes falsos
por mes.

total.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17. Plan de accion, seguimiento y control - Objetivo de gestion.

Objetivo de gestion interna:

Fomentar la calidad de atencién al cliente y disposicion del portafolio de
productos, otorgandole un valor agregado relevante para el cliente externo.

Estrategias de gestion interna

e  Capacitar al personal encargado de recibir la mercancia por parte del proveedor en el
manejo de registro, andlisis y control de inventario.
. Mejorar las condiciones de las dispensas de legumbres, frutas y verduras.

Ejecucion Tiempo
Actividades Método Reponsable ylo de Lugar Presupuesto Seguimiento
periocidad Duracién
Contratar a un | Relizar capacitacion de manejo de Mediante la mediccion
experto en el tema | inventario al personal encargado de periédica (mensualmente) a
de manejo de | recibir la mercancia por parte del 10 horas clientes externos a través de
registro, andlisis y | proveedor en el S la encuesta de satisfaccion se
; ) divididas " A
control de Gerencia y A partir de Autoservicio observara el impacto con
) . en5 . . h
inventario para que personal de Febrero del : El $ 350.000 especial énfasis en la
: - . secciones ) . ]

capacite a la inventarios 2016 de 2 Competidor atencion al cliente .
persona que horas.
realiza esta
actividad de
manera empirica.
Analizar, disefiar e | Plan de adecuacién de las Mediante la mediccion
implementar  las | dispensas de legumbres, frutas y periédica (mensualmente) a
mejoras verduras para dar mejor aspecto clientes externos a través de
necesarias  para | fisico al cliente. la encuesta de satisfaccion se
que las dispensas observara el impacto con

legumbr . . ial énfasi
?ritas ye%/uerdbure; ) A partir de Autoservicio ﬁlsffafs?rutura. enies
brinden una mejor Gerencia Marzo del 1 mes El _ $ 800.000
apariencia fisica y 2016 Competidor
faciliten la
seleecion de los
mismo por parte
del cliente externo
del Autoservicio.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18. Plan de accion, seguimiento y control - Objetivo de parqueadero.
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19. Plan de accion, seguimiento y control - Objetivo de publicidad.

completo,
clientes safisfechos.

Objetivo de parqueadero:

Ofrecer a los clientes del Autoservecio El Competidor un servicio mas
donde se refleje el compromiso de la empresa por tener sus

Estrategias de parqueadero:

e  Consolidar lazos fuertes con los proveedores del servicio de parqueadero.

. Generar un espacio de parqueadero para las bicicletas.

Ejecucion Tiempo
Actividades Método Reponsable ylo de Lugar Presupuesto Seguimiento
periocidad Duracién
Identificar empresas | Crear alianzas estratégicas con el Medir el numero de usuarios
que brinden el | centro comercial cercano para mensual que utilizan los servicios
servicio de | ofrecer un parqueadero seguro y de parqueadero con las
parqueadero, que | cémodo a clientes que vengan en Zona Centro empresas aliadas para realizar
estén en el mismo | vehiculo o motocicleta. A partir de ) | un balance de las variaciones y
sector de influencia Gerencia Enero del 2 afios _OCCIdneta N.A de este modo determinar si se
de Jamundi, :
de la empresa con el 2016 Valle amplia o reduce el numero de
fin de otorgar empresas aliadas.
descuentos a los
clientes del
Autoservicio.
Adecuar un espacio | Determinar un espacio fisico para Evaluar que la tasa de bicicletas
fisico que tenga una | el parqueo de las bicicletas con robadas se mantenga nula 'y que
capacidad minima | servicio de candado para que los la  satisfacion del cliente
de 10 bicicletas con | clientes ingresen tranquilos al aumentara respecto a
servicio de candado | Autoservicio, ya que al no disponer A partir de Autoservicio parqueadero .
incluido. La | de este espacio se esta incurriendo Gerencia Febrero del 1 mes El $ 500.000
ubicacién de dicho | en la perdida de clientes que se 2016 Competidor
espacio puede ser | van a comprar a otros lugares que
en la zona exterior | siles ofrece este servicio.
de almacenaje de
mercancia.
Objetivo de publicidad: Estrategias de publicidad:
e  Afianzar alianzas publicitarias con proveedores de la zona de influencia del
Autoservicio.
. Publicar en medios masivos todo lo referente a eventos y reconocimiento de marca.
e Disefio de pagina web para la publicacion, informacion y recordacion de marca.
. Sefializacion de los espacios interiores del Autoservicio.
Ejecucion )
s . Tiempo de -
Actividades Método Reponsable ylo Duracion Lugar Presupuesto Seguimiento
periocidad
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Visitar los
proveedores  de
comercio al por
menor en
abarrotes y bienes
no espacializados
de Jamundi para
promover eventos
de degustacion de
productos,
promocion de
nuevos productos
y productos con
grandes
descuentos por
compras de
productos
empaquetados, Ej:
2 Gaseosas de 1
litro por el precio
de una “2X1”.

Creaci6on de alianzas estratégicas
con proveedores para realizar
eventos especiales en el
Autoservicio que sirvan como medio
publicitario de recordacion 'y
reconocimiento para los clientes.

Gerencia

A partir de
Enero del
2016 a
Diciembre
del 2017

2 afios

Sector de
comercio al
por menor

N.A

Medir el impacto en los
ingresos del Autoservicio en
los dias en que se realizan los
eventos para determinar la
viabilidad de estas alianzas.

Disefiar campafias
publicitarias
graficas y de audio,
con el fin de
emitirlas en la zona
de influencia en los
dias de mayor
actividad
econémica como
lo son viernes y
sabados; para los
demas dias las
campafas
publicitarias deben
de ser disefiadas
para darle rotaciéon
al inventario de
mayor antigiiedad.

Utilizar el medio masivo de volanteo
y perifoneo, tanto para recordacion
de la empresa como para ofrecer
dias especiales de promociones y
descuentos en los quincenazos.

Gerencia

A partir de
Enero del
2016 a
Diciembre
del 2017

2 afos

Zona
Centro —
Occidental
de
Jamundi.

$ 7.000.000

Evaluar el impacto en los
ingresos del Autoservicio en
los dias en que se realizan las
campafias publicitarias para
determinar la viabilidad de las
mismas y poder ajustarlo a los
resultados dados.

Promocionar la
pagina web en
redes sociales,
publicidad online
(Google adword),
correos masivos.

Crear una pagina web donde pueda
ingresar  cualquier persona y
encuentre informacién general de la
empresa, portafolio de servicios,
dias  especiales, promociones,
descuentos, eventos, servicios
adicionales y contacto de la

Gerencia

A partir de
Enero del
2016 a
Diciembre
del 2017

2 afos

Entorno
virtual

$1.000.000

Con la herramienta Google
Analytics, que permite medir
el retorno de la inversion
publicitaria, numero de
visitantes, etc.
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empresa como E-Mail, redes
sociales, teléfonos fijos y moviles.

Establecer un
sistema de
sefializacién  ylo
demarcacion  de
zonas por tematica
de productos.

Implementar sefialéticas en los
pasillos del Autoservicio que le
permitan al cliente orientarse
faciimente de la secciones de
productos.

Gerencia

A partir de
febrero del
2016

22 meses

Autoservicio
El
Competidor

$ 400.000

Mediante la mediccion
periédica (mensualmente) a
clientes externos a través de
la encuesta de satisfaccion se
observara el impacto con
especial énfasis en
publicidad.

Tabla 20. Plan de accion, seguimiento y control - Objetivo de atencidn al cliente.

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo de atencidén al cliente:

Estrategias de atencion al cliente:

e  Capacitar en servicio al cliente al personal del Autoservicio EI Competidor.
e  Creacion de un plan de incentivos que fomenten una mejor atencioén al cliente y mejore
las relaciones interpersonales entre empleados.

Ejecucion

Actividades Método Reponsable ylo Téir:];c?édne Lugar Presupuesto Seguimiento
periocidad
Contratar a un | Dar alos empleados capacitaciones Mediante la mediccién
experto en el tema | de servicio al cliente, ya que aunque periédica (mensualmente) a
de atenciébn de | la mayoria de los clientes estan clientes externos a través de
servicio al cliente | satisfechos con la  atencion la encuesta de satisfaccion se
para que capacite | brindada, hay un pequefio 20 horas observara el impacto con
al personal que | porcentaje que no esta conforme Gerencia 'y . divididas - especial énfasis en la
. - A partir de Autoservicio - L
realiza esta | con ello, las capacitaciones le personal de Marzo del en 10 El $ 600.000 atencion del servicio al
actividad de | proporcionan a los empleados atencion en secciones . ’ cliente.
. : ; 2016 Competidor

manera empirica. herramientas que les ayudan a las cajas. de 20

saber la forma adecuada de como horas.

atender a los clientes que lleguen

con actitudes grotescas y la

capacidad de solucionar reclamos

de clientes insatisfechos.
Mejorar el plan de | Generar incentivos que motiven a Mediante la mediccion
compensacion de | los empleados y generen un periédica (mensualmente) a
los empleados del | adecuado clima organizacional, ya A partir de Autoservicio clientes externos a través de
Autoservicio. gue a su ves genera mejor atencion Gerencia Junio del 18 meses El N.A la encuesta de satisfaccion se

por parte de los colaboradores. 2016 Competidor observara el impacto con

especial énfasis

infraestrutura.

Fuente: Elaboracion propia
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8. CONCLUSIONES

La formulacion de unas estrategias para el mejoramiento del servicio al cliente del
Autoservicio “El competidor”, ubicado en el municipio de Jamundi, para el periodo
2016 — 2017 se brindan las siguientes conclusiones:.

e El Autoservicio EI Competidor durante sus ocho afios en el sector de comercio
al por menor en establecimientos no especializados se ha enfocado mantener
los clientes satisfechos, restandole importancia a ganar participacion en el
sector, pero desconoce las necesidades del cliente externo e interno.

e Los clientes externos del Autoservicio EI Competidor son personas que residen
en los barrios continuos, en los barrios La Estacion, La Esmeralda, Juan de
ampudia que son estrato 3, y el barrio Simén Bolivar etapa dos que es estrato 2.

e EIl desconocimiento por parte de la gerencia y empleados en conocer lo que
realmente encierra el concepto de servicio al cliente y sesgarlo solamente como
la atencién o trato que se le da al cliente externo, ha generado incoformidad del
mismo en otras areas tales como parqueadero, seguridad y vigilancia, publicidad
y canales de distribucion.

e EIl sector ecénomico del municipio es prometedor en oportunidades para la
empresa, Jamundi ha tenido en los Ultimos afios un crecimiento poblacional
desproporcionado pues hay innumerables proyectos de vivienda de estractos 3,
4y 5, lo que generaria un incremento en la demanda de productos basicos de
consumo que la empresa debe crear estrategias para atraer esos nuevos
clientes potenciales.

e El estudio del entorno le permitié a la empresa identificar ciertas variables que
se desconocian como el crecimiento poblacional que a su ves, debe saber como
llegar a ellos con servicios que tal ves no se pensaron en ofrecer, como el uso
de las Tics herramienta indispensable de cualquier tipo de empresay asi reforzar
la publicidad elemento que ha sido menospreciado pero que tiene un impacto
fuerte en el cliente.

e Se evidencia en el estudio de mercados, que el sector de comercio tiene una
considerable participacion en el mercado nacional, también es quien proporciona
mas empleos a nivel regional y que a nivel local se encuentran el mayor numero
de empresas formales registradas en camara y comercio.
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Una de las ventajas que tiene el Autoservicio EI Competidor es que se encuentra
ubicado en un municipio que cuenta con buenas vias de acceso y conectado a
una de las principales ciudades del pais, lo que facilita el trasporte de
mercancias por parte de los proveedores.

Se puede apreciar que el tema de servicio al cliente es una herramienta potencial
para cualquier tipo de empresa, se evidencia inclusive en cifras que aplicar
modelos formales de servicio al cliente proporcionan beneficios a las empresas
pues muchas personas le son fieles a quien les ofresca un excelente servicio.

El estudio comparativo que se hizo del Autoservicio EI Competidor con
Supermercados Caribe y Super Inter que son grandes cadenas de
Supermercados, demuestra que la empresa a pesar de ser pequefia tiene
reconocimiento y posicionamiento en la zona centro occidente del Jamundi,
siendo competitiva en el servicio de venta de productos de consumo masivo.

La competencia directa y mas fuerte de la empresa son Supermercados Caribe
y Super Inter donde se evidencié con la matriz competitiva que ellos cuentan con
una larga trayectoria en el mercado, posicionamiento, reconocimiento,
infraestructura, recursos financieros y humanos y con un amplio portafolio de
productos y servicios.

En el analisis interno se evidencié que las actividades de la empresa se han
desarrollado de una manera empirica, que no hay una estructura jerarquica
definida pues hay una barrera emocional que es que la empresa es familiar lo
que involucra sentimientos, ademas no tienen un concepto real de lo que es
servicio al cliente y todas las estrategias que la forman.

Los empleados no se encuentran en la capacidad de solucionar alguna situacion
inconforme del cliente, acuden mucho a la gerencia lo que evicencia la
importancia y falta de capacitar a los clientes internos, ademas no separan los
problemas personales con el trabajo haciendo sentir incomodos a los clientes
externos del Autoservicio poniéndose en riesgo de perder a estos clientes.

El éxito de la empresa ha sido su ubicacion estratégica, ya que se encuentran
cerca de la zona de comercio de Jamundi y alrededor de una zona residencial
en su mayoria estracto 3.

El desempefio administrativo ha sido bueno para el tamafio de la organizacion,
pero no ha tenido un enfoque estratégico en la fidelizacion de los clientes, ha
sido un manejo mas emperico donde no hay una base de datos de clientes y no
se ha tratado de mantener y conseguir mas clientes.
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Se evidencia que en el resultado de las encuestas, la mayoria de los clientes
externos estan conformes con la atencion prestada por el Autoservicio pero hay
un pequefio porcentaje que esta inconforme no sélo con la atencion sino con
algunas estrategias que conforman el servicio al cliente y que se deben tratar de
mejorar pues siempre hay que apuntarle a la excelencia.

En la malla de lectura se observa que hay debilidades y falencias en las actitudes
y conceptos de los clientes internos, pues por una parte estan los empleados
gue la mayoria no se sienten en la capacidad de solucionar alguna dificultad con
algun cliente externo, que no tienen la suficiente paciencia para atender a alguin
cliente grosero; y por parte de la gerencia, aunque reconoce que hay esos
problemas no ha tomado la iniciativa de buscar soluciones.
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9. RECOMENDACIONES

Elaborar un portafolio de los productos que ofrece la empresa en el cual
contenga informacion detallada de cada producto, esto le permitira al cliente
conocer que la empresa tiene una amplia variedad. Este portafolio sera un
medio de publicidad para la empresa, que puede ser enviado al cliente en
fisico o virtual.

Se recomienda a la gerente del Autoservicio EI Competidor que tenga en
cuenta la propuesta de modelo de servicio al cliente como consecucion de
nuevos clientes, teniendo en cuenta las encuestas, entrevistas y matriz
hechas y analizadas en el trabajo, para que le sirva de estrategia para atraer
nuevos clientes, que estén todos completamente satisfechos con el servicio
para asi se de cumplimiento del propdsito de este trabajo.

Capacitar a los empleados enfocandolos en la satisfaccion del servicio al
cliente, en la capacidad de solucionar conflictos, ya que ofrecer un buen
servicio como valor agregado es un factor de diferenciacion que le permitira
a la empresa ser mas competitiva y llegar a la excelencia.

Se recomienda mejorar la interaccion de gerente a empleado y entre
empleados para que sea un trabajo mas unido que brinde un crecimiento
organizacional, ademas se recomienda crear espacios de encuentros de los
empleados, familiares, y gerente para que se cree un ambiente laboral mas
familiar y unido.

Se recomienda ofrecer servicios adicionales como los domicilios, pagina web
oficial, parqueadero que se conviertan en estrategias diferenciador y de
satisfaccion al cliente.

Recomienda crear incentivos para los empleados, ya que si hay motivacion
habrd un clima laboral tranquilo que permitira tanto la satisfaccion de sus
empleados, por ende, tendra clientes muy bien atendidos y consigo el
crecimiento de la empresa.

Crear un buzén de preguntas, quejas y reclamos donde se de respuesta
oportuna a las inquietudes e inconformidades de los clientes.

Mejorar la parte estética del Autoservicio, incluyendo el adecuado orden y
posicién de los productos con su respectivo precio actualizado para que en
el momento de facturar no hayan mas problemas por precios imprecisos.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista semi-estructura de diagnostico del conocimiento sobre
servicio al cliente.

A continuacién, se presenta el formato con que se entrevist6 a los clientes internos:

Fecha: Cargo:

Nombre de entrevistado:

Teniendo en cuenta, que servicio al cliente es “la gestion que realiza cada persona
que trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad de estar en contacto con los
clientes y generar en ellos algun nivel de satisfaccion”, responda las siguientes
preguntas:

1. ¢Como considera usted que es la atencion brindada a los clientes del
Autoservicio?

2. Para usted, ¢ Qué es servicio al cliente?

3. ¢Como interactla usted con los clientes del autoservicio?

4. ¢Como solucionaria usted alguna dificultad o reclamo de un cliente?

111



5. ¢Ha participado usted en alguna capacitacion de atencion al cliente? ¢Le
gustaria hacerlo?

6. ¢En que aspectos cree usted que se debe mejorar respecto al servicio
brindado?

7. ¢Qué cree usted que piensan los clientes sobre el servicio brindado por la
empresa?

8. ¢Qué aspectos considera usted que valoran los clientes como un buen
servicio?
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Anexo 2. Encuesta de medicidon del grado de satisfacciéon del cliente.

A continuacion, se presenta el formato con que se realizo la encuesta a los
clientes externos:

Fecha:

El objetivo de esta encuesta es medir el grado de satisfaccion en la atencion del
servicio al cliente brindada por el Autoservicio el competidor, Jamundi, Valle;
marque con una cruz segun corresponda el grado de satisfaccion en cada item:

Escalafon

oleIN
le|nbay
ouang
EIEIER Y&
dN /SN

Variables del servicio al cliente

La atencioén al cliente en el Autoservicio.

La Infraestructura del Autoservicio.

La higiene en el Autoservicio.

Tiempo de espera en caja en el Autoservicio.

Facil acceso al Autoservicio.

Variedad de productos en el Autoservicio.

Seguridad y vigilancia en el Autoservicio.

1
2
3
4
5. Parqueadero del Autoservicio.
6
7
8
9

Horario de atencién en el Autoservicio.

10.Publicidad en el Autoservicio.

11.Canales de distribucion del Autoservicio.

12. Comparando el servicio al cliente ofrecido por otros supermercados, ¢como
considera el servicio al cliente en el Autoservicio el competidor?

0O Mejor O Mas o menos iguall Opeor ONo logra identificarlo
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13.¢,Qué aspectos deberia de mejorar el Autoservicio el competidor para
brindar un buen servicio al cliente, seleccione méaximo tres aspectos?

O Infraestructura [OHigiene OParqueadero

O Facil acceso [ Variedad [ Canal de distribucién
[ Horario de atencion OPublicidad OsSeguridad y Vigilancia
O Tiempo de espera Otro:

RESULTADO DE ENCUESTA DE MEDICION DEL GRADO DE SATISFACCION
DEL CLIENTE

Anexo 3. La atencién al cliente en el Autoservio

1. Laatencioén al cliente en el Autoservicio.

NS / NR Malo Resgular
0% 1% 10%

‘!7

Bueno
Fuente: Elaboracién propia

57%

Se evidencia que el 57% de las personas encuestadas calificaron como “Bueno” la
atencion al cliente en el Autoservicio, seguido por un 32% de personas que lo dan

por “Excelente”, mientras que un 11 % lo califico como “Regular” y solo un 1% lo
califico como “Malo”.
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Anexo 4. Infraestructura del Autoservicio

2. LaInfraestructura del Autoservicio.

NS / NR Malo

0% 1% Regular

8%

b

Fuente: Elaboracién propia

Se puede evidenciar que el 73% de personas encuestadas otorgo una calificacion
de “Bueno” para la infraestructura del Autoservicio, acompanado de un 18% de
personas que lo dan como “Excelente”, mientras que un 8% lo califico como
“‘Regular” y solo un 1% lo califico como “Malo”.

Anexo 5. La higiene en el Autoservicio

NS/NR—3,  La higiene en el Autoservicio.
0% Malo

=

Regular
8%

3%

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar que el 67% de personas encuestadas calificaron como “Bueno”
la higuiene en el Autoservicio, seguido por un 22% que lo otorgaron como
“Excelente”, mientras un 8% de personas encuestadas lo califico como “Regular’ y
solo un 3% lo califico como “Malo”.

Anexo 6. Tiempo de espera en caja

4. Tiempo de espera en caja en el Autoservicio.

NS/ NR
0%

g

Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia que un 46% de personas encuestadas calificaron como “Bueno” el
tiempo de espera en caja en el Autoservicio, seguido por un 23% de personas que
lo dan por “Excelente”, mientras un 22 % lo califico como “Regular” y solo un 9% lo
califico como “Malo”.
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Anexo 7. Parqueadero del Autoservicio

5. Pargueadero del Autoservicio.

Excelente e

3%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede evidenciar que el 35% de los encuestados otorgo una calificacion de
“‘Malo” para el parqueadero del Autoservicio, seguido de un 24% tanto para
“‘Regular” como para “NS/NR”, y solo un 3% lo califico como “Excelente”.

Anexo 8. Facil acceso.

6. Facil acceso al Autoservicio.

0% 29 Regular
Fuente: Elaboracion propia

»

Se puede observar que un 53% de personas encuestadas otorgo una calificacion
de “Bueno” para el facil acceso al Autoservicio, seguido de un 28% de personas que
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lo dan como “Excelente”, mientras que un 13% lo califico como “Regular” y tan solo
un 2% lo califico como “Malo”.

Anexo 9. Variedad de productos

7. Variedad de productos en el Autoservicio.
NS/ NR
0%

Malo
10%

{

Fuente: Elaboracién propia

Se puede evidenciar que el 40% de personas encuestadas otorgo una calificacion
de “Bueno” para la variedad de productos en el Autoservicio, acompafiado de un
31% de personas que lo dan como “Excelente”, mientras que un 19% lo califico
como “Regular” y solo un 10% lo califico como “Malo”.

Anexo 10. Seguridad y vigilancia

8. Seguridad y vigilancia en el Autoservicio.

NS /NR
11%

Excelente
12%

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede evidenciar que el 32% de personas encuestadas otorgo una calificacion
de “Bueno” para la seguridad y vigilancia en el Autoservicio, seguido de un 28% que
lo dan como “Malo”, mientras que un 17% lo califico como “Regular” y solo un 11%
lo califico como “NS/NR” que significa, no sabe no responde.

Anexo 11. Horario de atencién

9. Horario de atencién en el Autoservicio.

Malo
NS / NR 0%
1%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede evidenciar que el 51% de personas encuestadas otorgo una calificacién
de “Bueno” para el horario de atencion en el Autoservicio, acompafiado de un 38%
de personas que lo dan como “Excelente”, mientras que un 10% lo califico como
“‘Regular” y solo un un 1% lo califico como “NS/NR” que significa, no sabe no
responde.
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Anexo 12. Publicidad

10. Publicidad en el Autoservicio.

NS/ NR

11%
Fuente: Elaboracion propia

Excelente
10%

Se puede evidenciar que el 30% de personas encuestadas otorgo una calificacion
de “Regular” para la infraestructura del Autoservicio, acompafado de un 26% de
personas que lo dan como “Bueno”, mientras que un 23% lo califico como “Malo”
seguido de un 10% que lo califico como “NS/NR” que significa, no sabe no responde.

Anexo 13. Canales de distribucion

11. Canales de distribucién del Autoservicio.

Excelente
5%

£
=

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede evidenciar que el 33% de personas encuestadas otorgo una calificacion
de “Regular” para la infraestructura del Autoservicio, acompafado de un 24% de
personas que lo dan tanto “Bueno” como “NS/NR” que significa, no sabe no
responde; mientras que tan solo un 5% lo califico como “Excelente”.

121



