PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

DEFINICION Y ESTANDARIZACION DE LOS PROCESOS DE
IMPACTO AL CLIENTE Y PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DE
UN CRM PARA LA EMPRESA “ALMACEN ESPINOZA” UBICADA
EN LA CIUDAD DE QUITO PARA EL ANO 2012

DISERTACION DE GRADO PREVIA A LA OBTENCION

DEL TiTULO DE INGENIERIA COMERCIAL

CADENA CASTILLO GABRIELA CAROLINA

VILLAMARIN ZAPATA MAYRA ALEJANDRA

DIRECTOR: ING. MARCO CALVACHE

QUITO, 2013



ii

DIRECTOR DE DISERTACION:
Ing. Marco Calvache

INFORMANTES:
Ing. Jorge Altamirano

Ing. Ramiro Soria



iii

AGRADECIMIENTO

A Dios, por darme la fortaleza necesaria todos estos afios de mi vida.

A mis padres y hermano que con su amor y apoyo incondicional me han sabido guiar para

alcanzar las metas que me he propuesto.
A Mayra Villamarin por su amistad, apoyo y paciencia todos estos afos.
A nuestro Director de Tesis el Ing. Marco Calvache por su amistad, apoyo y ensefianzas

impartidas.

Finalmente agradezco a la Pontificia Universidad Catdlica y a los profesores que pasaron por

mi vida académica, por la educacion brindada.

Gabriela



iv

AGRADECIMIENTO

Gracias a Dios por la vida, salud y sabiduria que me ha entregado para cumplir este suefio.
Gracias ami querida Universidad y a todos mis profesores que contribuyeron en mi formacion
profesional. En especial a Marco Calvache, no por ser el Director de Tesis sino por ser un

amigo y apoyo en esta travesia.

Gracias a Fernando por su apoyo incondicional y sobre todo por su gran amor y paciencia

durante todo este camino juntos.

Gracias a Gabriela por todos estos afios de amistad, por los buenos y malos momentos que
tuvimos que vivir juntas; no solo en la vida universitaria sino en la maravillosa experiencia

de la realizacion de la tesis.

Gracias a Jos€ por ensefarme siempre que “Los grandes sacrificios, te llevan a grandes

cosas”
En general gracias infinitas a todas las personas que forman parte de mi vida, que de una u
otra forma compartieron junto a mi toda mi carrera Universitaria contribuyendo a culminar

esta etapa en mi vida.

Mayra



DEDICATORIA

A Marco por todo su amor, comprension, paciencia y apoyo incondicional

A Martin por ser mi motor y alegrar cada dia de mi vida.

Gabriela



vi

DEDICATORIA

Todo el amor, empeio y esfuerzo que he entregado a lo largo de toda mi carrera universitaria
y que he plasmado en este trabajo; LO DEDICO a los seres mas maravillosos de este mundo

MI FAMILIA.

A mis padres por darme la vida y ensefiarme lo que en ningun lado se puede aprender; el
amor, los principios y los valores. Por su inmedible amor y apoyo en cada instante de mi

vida.
A mi hermano Diego por el ejemplo de superacion y empeiio. Y a mi hermano Guillermo por
el ejemplo de constancia y responsabilidad.

Los amo.

Mayra



vii
INDICE
INTRODUCCION, 1
1. EL CRM A NIVEL MUNDIAL Y EN EL ECUADOR, 13

1.1. CRM A NIVEL MUNDIAL,13

1.1.1. Historia del CRM, 13

1.1.2. CRM como estrategia de negocio,16

1.1.3. Beneficios de contar con un CRM,19

1.1.4. Errores en la implementacion de un CRM,21

1.1.5. Casos de éxito en la implementacion de modelos CRM a nivel mundial,22
1.2. CRM EN LATINOAMERICA Y EL ECUADOR, 27

1.2.1. Situacion de la cultura CRM en Latinoamérica y el Ecuador, 27

1.2.2. Empresas que proveen soluciones y consultoria en CRM, 29

1.2.3. Casos de éxito en la implementacion de modelos de negocio CRM en el

Ecuador, 32

1.3. CONCLUSIONES, 36

2. ANALISIS DE LA EMPRESA (DIAGNOSTICO ACTUAL), 38

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO, 38
2.1.1. Analisis de factores ambientales,38
2.1.1.1. Entorno Econémico, 38
2.1.1.2. Entorno Politico, 44
2.1.1.3. Entorno Social, 46
2.1.1.4. Entorno Tecnoloégico, 49
2.1.1.5. Entorno Cultural, 51
2.1.2. Analisis del Sector Comercial, 54
2.1.2.1. Importancia, 54
2.1.2.2. Estadisticas actuales del sector, 54
2.1.3. Analisis del entorno competitivo, 56
2.1.3.1. Fuerzas Competitivas, 56
2.1.4. Analisis de los factores a través de la matriz POAM, 61
2.2. ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO, 65
2.2.1. Descripcion de la Empresa, 65
2.2.1.1. Antecedentes, 65
2.2.1.2. Tipo de negocio, 66
2.2.1.3. Estructura organizacional, 66
2.2.1.4. Cultura Organizacional, 67
2.2.1.5. Ventas actuales, 68
2.2.2. Analisis FODA, 68



viii

2.2.3.1. Actividades Primarias, 69
2.2.3.2. Actividades de apoyo, 71
2.2.4. Analisis BCG de la cartera de productos, 72
2.2.5. Analisis actual de los clientes, 73
2.2.5.1. Ciclo de compra de los clientes, 73
2.2.5.2. Analisis HELNN, 74
2.2.6. Analisis de los factores internos a través de la matriz EFI, 75
2.3.CONCLUSIONES, 79

3. ESTUDIO Y PLANTEAMIENTO DEL MODELO CRM, 81

3.1. ESTUDIO DE MODELOS CRM, 81
3.1.1. Modelo IDIC, 81
3.1.2. Modelo SMART, 82
3.1.3. Modelo 8 Bloques del CRM, 83
3.2. SELECCION Y DESCRIPCION DEL MODELO CRM, 84
3.2.1. Seleccion del Modelo, 84
3.2.2. Descripcion del Modelo, 84
3.3. DESCRIPCION DE LOS 8 BLOQUES DEL CRM, 86
3.3.1. Vision de CRM, 86
3.3.2. Estrategias de CRM, 87
3.3.3. Valor de la experiencia del cliente, 88
3.3.4. Colaboracion Organizacional, 89
3.3.5. Procesos de CRM, 89
3.3.6. Informacion de CRM, 90
3.3.7. Tecnologia CRM, 91
3.3.8. Indicadores CRM, 92
3.4. METODOLOGIA PARA EL DESARROLLO DEL MODELO DE LOS 8
BLOQUES, 92
3.4.1. Segmentacion y Calculo muestral, 92
3.4.2. Herramientas de investigacion, 94
3.4.2.1. Entrevistas, 94
3.4.2.2. Cliente Oculto, 96
3.4.2.3. Encuestas, 96
3.4.2.4. Fuentes Secundarias, 96
3.5. CONCLUSIONES, 97

4. RELEVAMIENTO Y ANALISIS DEL TRABAJO DE CAMPO, 98

4.1. ENTREVISTAS A EMPLEADOS POR BLOQUE, 98



ix

4.1.1. Bloque Vision CRM, 98
4.1.2. Bloque Estrategias de CRM, 108
4.1.3. Bloque CEM, 118
4.1.4. Bloque Colaboracion Organizacional, 131
4.1.5. Bloque Procesos de CRM, 149
4.1.6. Bloque Informacioén de CRM, 152
4.1.7. Bloque Tecnologia CRM, 159
4.1.8. Bloque Indicadores CRM, 167
4.1.9. Corporate Global, 176
4.2. CLIENTE OCULTO, 179
4.2.1. Programacion de visitas Cliente Oculto, 179
4.2.2. Desarrollo de Cliente Oculto, 180
4.2.3. Hallazgos de Cliente Oculto, 182
4.2.4. Analisis de Resultados Cliente Oculto, 183
4.3. ENCUESTAS A CLIENTES DE “ALMACENES ESPINOZA”, 186
4.3.1. Elaboracion de la encuesta, 186
4.3.2. Consideraciones para el andlisis de las encuestas, 191
4.3.3. Tabulacion y Analisis de resultados, 192
4.4. CONCLUSIONES, 208

5. ARQUITECTURA ESTRATEGICA DEL MODELO CRM, 209

5.1. BLOQUE VISION, 209
5.2. BLOQUE ESTRATEGIAS, 210
5.3. BLOQUE CEM, 211
5.4. BLOQUE COLABORACION ORGANIZACIONAL, 219
5.5. BLOQUE PROCESOS, 221
5.6. BLOQUE INFORMACION, 223
5.6.1. Analisis BCG, 228
5.6.2. Analisis HELNN, 232
5.6.3. Estrategias genéricas por lineas de negocio, 235
5.7. BLOQUE TECNOLOGIA, 236
5.8. BLOQUE INDICADORES, 237
5.9. CONCLUSIONES, 238

6. PRESUPUESTO, 240

6.1. PRESUPUESTO DE INVERSION, 240

6.2. PRESUPUESTO DE GASTOS ADICIONALES CON LA APLICACION DEL
MODELO CRM, 241

6.3. INCREMENTO DE VENTAS POR APLICACION DEL MODELO CRM



(DIFERENCIA), 243
6.4. RECUPERACION DE LA INVERSION (TIR, VAN), 245
6.5. CONCLUSIONES, 246

7. CONSIDERACIONES FINALES, 247

7.1. CONCLUSIONES, 247
7.2. RECOMENDACIONES, 249

BIBLIOGRAFIA, 251

ANEXOS, 254
ANEXO 1, 255
ANEXO 2, 256
ANEXO 3, 258



xi

RESUMEN EJECUTIVO

El nivel competitivo en el que se desarrollan las organizaciones de todo tipo y sectores,
ha obligado a que las mismas comprendan la importancia de contar con un enfoque en el
cliente a fin de generar un valor agregado o una experiencia incomparable y asi conseguir

su preferencia.

El presente trabajo se desarrolla para “Almacenes Espinoza”, una empresa con una trayectoria
de 27 afios en el mercado, dedicada a la comercializacion de productos para el hogar.

La empresa, a pesar de contar con una extensa cartera de clientes, no ha definido su cultura
organizacional ni sus procesos con enfoque en el cliente; motivo por el cual el presente
trabajo definira a lo largo del desarrollo de siete capitulos la propuesta de implementacion de

un modelo CRM para la gestion de clientes.

El primer capitulo abarca los conceptos basicos de CRM, su importancia e incidencia a nivel
mundial y en el Ecuador, llegando a plantear casos de implementacion exitosos, los mismos
que servirdn de sustento para el desarrollo de los capitulos posteriores.

A lo largo del segundo capitulo se investiga y analiza el entorno externo e interno en el que
se desenvuelven las actividades comerciales de “Almacenes Espinoza”. Con la ayuda de los
resultados de las matrices EFE y EFI se consigui6 determinar la situacion real y actual de la

empresa.

En el capitulo tres se describen y analizan tres modelos de gestion CRM con el fin de
seleccionar uno que se pueda adaptar a la naturaleza de la empresa y ajustar a sus necesidades
del negocio. Adicionalmente en este capitulo se selecciona y describe el modelo de los 8

bloques como modelo base para la propuesta de implementacion.

Una vez seleccionado el modelo de los 8 bloques, en el capitulo cuatro se realiza el trabajo
de campo, para el levantamiento y analisis de informacion y datos relevantes en cada uno de

los bloques a través de la aplicacion de entrevistas, cliente oculto y encuestas.

En el capitulo cinco se plantea a la empresa una propuesta de mision, vision, objetivos y
valores, con enfoque en el cliente a fin de facilitar el disefio de la arquitectura estratégica en

cada uno de los bloques que conforman el modelo de CRM.
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En el sexto capitulo se plasma la inversion y gastos aproximados en los cuales debera incurrir
la empresa, en el caso de implementar todas las estrategias propuestas con el fin de fidelizar,

crear valor y satisfacer a sus clientes.

En el séptimo y tltimo capitulo se detallan las conclusiones y recomendaciones a las que se

ha llegado con el presente estudio para la empresa “Almacenes Espinoza”



CAPITULO I

1 EL CRM A NIVEL MUNDIAL, LATINOAMERICA'Y ECUADOR

1.1 CRM a nivel mundial

1.1.1 Historia del CRM

EL CRM es una de las mas importantes y grandes tendencias del mercadeo actual.
Las compafias han pasado de otorgarle importancia a una transaccion, para
concentrarse en la administracion de las relaciones con sus clientes. Afios atras,
no se enfocaban en la atencion y satisfaccion del cliente ya que consideraban de

mayor importancia todo lo relacionado con el producto.

En la década de los afios cincuenta el interés del marketing se centraba,
fundamentalmente, en los productos de consumo. En la década de los afios
sesenta el interés comenz6 a dirigirse hacia los mercados industriales. En
los afios setenta se realizd un importante esfuerzo académico para estudiar
las implicaciones del marketing en las instituciones sin fines de lucro y en
el marketing social. En la década de los afios ochenta la atencién comenzd
a dirigirse hacia el sector servicios un area del marketing que, de forma
muy marcada, habia recibido escaza atencion debido a la poca importancia
que tenia este sector para la economia global. A partir de la década de los
afios noventa el area que empezo a recibir mayor atencion fue el marketing
relacional. !

En los Estados Unidos, en la década de los 80, después de intentar con la
estrategia Data Base Marketing (DBM), las empresas comienzan a generar una

comunicacion de doble via con sus clientes.

1 CHRISTOPHER, PAYNE Y BALLANTYNE: Marketing Relacional Integrando la calidad, el servicio al
cliente y el marketing, Ediciones Dias de Santos SA, Madrid-Espafia, 1994, Pag. 3-4.

13
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Tomandose como DBM a la generacion de conocimiento a partir de bases de datos
generadas por las empresas, teniendo como finalidad la adquisicion de nuevos
clientes, el desarrollo de los mismos a través de la venta cruzada y de estrategias

de mantenimiento y recuperacion de clientes.

Sin mucho resultado el uso del DBM, es a finales de la década de los 90 que
se da el boom de la estrategia CRM, donde el fendmeno preponderante son los
programas de lealtad, para lo cual las empresas hicieron grandes inversiones en

tecnologia con bajos retornos y moderados resultados.

A raiz de esto surgieron varios estudios; es asi que se definieron los cuatro
componentes basicos del CRM (identificar, diferenciar, interactuar, personalizar),
que se convertirian hasta hoy en los pilares fundamentales de futuras teorias sobre

el tema.

Solo hasta el inicio del presente siglo, las compafias empezaron a entender que el
eje fundamental de una filosofia CRM, no era la tecnologia, sino su componente
estratégico y las personas. Segin un estudio realizado por Ideas para PYMES,
“en el ano 2001, a nivel mundial, cerca del 70% de las empresas que se iniciaron
en el esfuerzo de acercarse al cliente, fracasaron”, pues asumieron que CRM es

simplemente un sistema tecnologico.

Por ello, empezaron a redefinir sus negocios, sus estructuras y a redisefiar sus
estrategias de relacion con los distintos tipos de clientes. Ajustandose a que
CRM es una estrategia de negocio que puede apoyarse en sistemas (hardware
y software) que faciliten su aplicacion, desarrollo y aprovechamiento. Pero, el
evaluar la conveniencia de invertir en herramientas tecnoldgicas que faciliten el
analisis y procesamiento de informacion, dependerd de las estrategias, cultura y

filosofia de cada organizacion.
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El objetivo de CRM es obtener nuevos clientes y retener a los actuales y de
esta forma garantizar los beneficios futuros. José Luis Ruiz Pablo, Director de
desarrollo tecnolégico de Ibermatica agrega “el CRM, es un nuevo concepto de

management basado en el uso intensivo de tecnologia de sistema de informacion™.

Segun Kotler & Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing “CRM o la
administracion de larelacion con el cliente es el proceso integral de crear y mantener
relaciones redituables con el cliente al entregarle valor y satisfaccion superiores.
Maneja todos los aspectos de adquisicion, mantenimiento y crecimiento de los

clientes”.?

El Marketing de relaciones no se reduce a la captacion de clientes sino que busca
consolidar y mantener la relacion, significando un cambio en el paradigma central
del intercambio por uno mas amplio, el de las relaciones, es decir “supone dar a
las transacciones una orientacion a largo plazo, donde se crean vinculos estables

de dependencia y confianza entre el vendedor y el comprador”. 3

Actualmente el CRM se ha convertido en una de las mas importantes estrategias
de negocio que con la aplicacion de diferentes sistemas, permite relacionarse mas
facil y rapido con los clientes, mediante un contacto directo que ayuda a conocer y

satisfacer de mejor manera las necesidades hasta el punto de fidelizar sus compras.

2KOTLER Y ARMSTRONG: Fundamentos de marketing, 8va edicion, Editorial Pearson Educacion, pag. 14
3 REDONDO BELLON, IGNACIO: Evolucion del marketing como disciplina, Revista Alta Direccion no 213,
Editor Alta Direccion, S.A., Septiembre- Octubre 2000 Barcelona Espaiia.
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1.1.2 CRM como estrategia de negocio

El CRM es una estrategia de negocio enfocada en el cliente cuyo fundamento es
recopilar la mayor cantidad de informacion posible acerca de las necesidades de
los consumidores. De esta forma, la empresa podra plantear ofertas atractivas
y mejorar la calidad en la atencidn y el servicio. La base de la estrategia es
averiguar y almacenar datos tan subjetivos como por ejemplo, qué le gusta
hacer en su tiempo libre, qué tipo de comida consume, fechas especiales, etc.,
datos particulares que permiten desarrollar un perfil del cliente a fin de brindarle

una oferta realmente hecha para €l.

Gartner define al CRM como la estrategia de negocio que maximiza la
rentabilidad, los ingresos y la satisfaccion del cliente:

» Organizando el entorno segun los segmentos de clientes

* Fomentando un comportamiento que satisfaga a los clientes

» Implementando procesos centrados en el cliente 4

En el libro “Reaping Business Rewards from CRM”, Gartner identifica al CRM
como una estrategia de negocios, mas no como una categoria de aplicaciones
o tecnologias, a pesar de que las tecnologias son fundamentales para permitir
mayor conocimiento y acceso al cliente, interacciones mas eficaces e integracion

a través de todos los canales de los clientes. 5

De acuerdo a lo mencionado por Gartner, se puede decir que CRM se encuentra
mas intimamente ligado con las estrategias del negocio y con cambios en la

cultura y conceptos empresariales que con los aspectos tecnoldgicos.

4 LETT Brian: Reaping Business Rewards from CRM: From Charting the Vision to Measuring the Bene
fits, Gartner, Inc 2004, USA, pag. 123

5 Ibidem, p. 5
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Una estrategia de CRM implica crear valor, tanto para la empresa como para
el cliente, y ayuda a crear relaciones y a mantenerlas en el largo plazo. De este
modo, las ganancias se optimizan no sélo para la empresa sino también para el

cliente; como lo representa la figura 1.

Estrategia del Negocio

Fig. 1 Estrategia CRM
Fuente: www.efficenta.com
Elaborado por: Autoras

CRM es una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacion
de la empresa, ya que, al tratarse de la aplicacion de nuevos modelos
de negocio, requiere, en gran parte de los casos, un redisefio del
negocio donde el cliente participa de forma directa en el modelado de
la empresa, y teniendo en cuenta sus necesidades, focalizar los recursos
en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo y generen
valor econdomico. Mediante la aplicacion disciplinada de la informacion
generada por los clientes podremos construir relaciones rentables con
estos a través del refinanciamiento constante de las percepciones relativas
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al desarrollo de propuestas de valor personalizadas, basadas en dichas
percepciones. 6

La implementacion de una estrategia CRM, propone cambios globales en
los procesos, sistemas y organizacion de la empresa, asi como también en su

cultura organizacional y en las competencias de sus empleados.

Como consecuencia a esto surge la idea de que lo que realmente fideliza a
los clientes es el percibir un valor especial en la compafiia, un tratamiento
individualizado, una relacién uno a uno que permita al cliente expresarse y

pedir lo que realmente necesita.

Kotler nos dice que “la satisfaccion del cliente depende del desempefio que
se perciba de un producto en cuanto a la entrega de valor en relacion con las
expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no alcanza las
expectativas, el comprador quedara insatisfecho. Si el desempefio coincide con
las expectativas, el comprador quedara satisfecho. Si el desempefio rebasa las

expectativas, el comprador quedara encantado”. 7

Mucho se ha hablado de que antes de implementar un modelo CRM hay que
tomar en cuenta que CRM no es un software, no es automatizacion de ventas
y no necesariamente implica grandes inversiones. Sin embargo es importante

enfatizar que es un modelo con un enfoque global de la compaiia.

Como se representa en la figura 2, para una correcta implementacion del CRM

como estrategia de negocio “se deben de aplicar las 4 P’s del éxito de un CRM

6 GARCIA VALCARCEL Ignacio: CRM Gestién de la relacién con los clientes, FC Editorial,
Espana, pag. 25

7KOTLER Y ARMSTRONG: Fundamentos de marketing, 8va edicion, Editorial Pearson
Educacion, pag. 10
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(Planeacion, Personas, Procesos, Plataforma Tecnoldgica), También es
importante que la estrategia sea implementada de manera gradual pues ayudara

a incrementar el porcentaje de éxito de una iniciativa de CRM.” 8

Incrementara las

posibilidades de
Planeacion Personas Procesos Platafo’rn.la Exito al desg
Tecnologica implementar la
Filosofia del CRM
|

Fig. 2 Metodologia para desarrollo de Filosofia del CRM
Fuente: GERSON Richard F: Secrets of CRM Success
Elaborado por: Autoras

El tema del CRM como estrategia, abarca muchas versiones y controversias,
pero al final llega a afirmar que es una estrategia de marketing directo con

mucho éxito en el mundo.

1.1.3 Beneficios de contar con un CRM

La adopcion de una solucion CRM brinda multiples beneficios de acuerdo al
enfoque que pretendan alcanzar las empresas, sin embargo a continuacion en la

figura 3 se detalla los principales beneficios:

* Mayor conocimiento del cliente: el CRM recopila amplia informacion
sobre los clientes: sus datos personales, los servicios y productos
contratados, su facturacion habitual, frecuencia y lugar de compra,
canales de contacto que suele utilizar, acciones comerciales ya realizadas
y surespuesta en cada una de ellas, etc. De esta manera se logra identificar
y conocer mejor a los clientes de la empresa, permitiendo personalizar
con mayor precision y acierto las ofertas y el servicio entregados.

8 GERSON Richard F: Secrets of CRM Success, tomado de: www.crmguru.com/content/features/ger
son/2001_ 02 08.html. , 2009
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Al mismo tiempo permite conocer su rentabilidad actual y futura, su
grado de fidelizacion, las posibles acciones comerciales a realizar o qué
tipo de productos se adecuan a su perfil.

¢ Vision 360° del cliente.

* Establecer un perfil
dinamico del cliente.

¢ Personalizar
productos/servicios. Mayor Satisfaccién y

o Centralizar toda la C(:iml)dl['nietnto lealtad
informacion. el cliente

$ BENEFICIOS )

Reduccion de Aumento de )
costos las ventas e Up- selling

* Cross -selling

* Aumento del Mk
Relacional.

* Generar relaciones
rentables y a largo plazo.

* Crear una experiencia
valorable para el cliente.

* Menores costos de
servicio al cliente.

* Baja rotacién de
personal.

* Automatizar y
administrar procesos de
ventas.

e Price premium

Fig. 3 Beneficios del CRM

Fuente: RENART CAVA, Lluis G; CRM: Tres estrategias de éxito,
Edicion Gemma Tonijuan, IESE, pag. 18.

Elaborado por: Autoras

- Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes: Los clientes que
reciben un trato personalizado suelen sentirse mas satisfechos que los que
tienen la sensacion de ser un cliente mas, pues al conocer en detalle los
aspectos que satisfacen a los clientes y los que generan rechazo, permite

un mejor desarrollo de la relacion y aumenta el grado de fidelizacion.

- Ademas, no hay que olvidar que el cliente satisfecho es mas propenso a
recomendar a sus amigos y conocidos el producto o servicio que utiliza,

siendo una forma de promocidn eficaz y gratuita para la empresa.

- Aumento de las ventas: al mantener al cliente satisfecho y fidelizado se
incrementa la posibilidad de aplicar estrategias de cross-selling (vender

mas productos en un mismo acto de compra), upselling (aumento del
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importe de compra) y price premium (pagar un precio mayor) lo que

notablemente evidencia un mayor margen en las ventas.

Reduccién de costos: Dirigirse al cliente de un modo coherente desde cualquier punto
de la estructura de la empresa genera menores costes de atencion al cliente. El cliente
leal conoce los productos y servicios de la empresa y estd familiarizado con su uso.
En una empresa con modelo de gestion CRM, el personal encargado de atender al
cliente, registra todos los contactos en una base de datos, en la que se deja constancia
de los aspectos importantes de un cliente (intentos de compra, productos y servicios
contratados, motivo por el cual el cliente dejé de utilizar determinado servicio, etc.).
De este modo, se reducen los costes de rotacién de los empleados pues los efectos

negativos de la rotacion de empleados son casi nulos.

1.1.4. Errores en la implementacion de un CRM

En el trayecto de adopcidon del modelo de negocio CRM se pueden presentar un
sin numero de inconsistencias que afectan notablemente al resultado exitoso de

la misma, sin embargo en la figura 4 se cita los cuatro errores mas frecuentes.

* Subestimar los cambios que deben
introducirse en la empresa.

* Procesos y politicas no definidos.

¢ Inexistencia de un plan de
formacién.

e Falta de una cultura con enfoque

en el cliente.

* No establecer objetivos claros.

* No enfocarse en el cliente.

* No ajustar la estrategia con la
cultura organizacional.

Estratégicos Gestion

W\ ERRORES J

Comerciales Tecnologicos * Delegar la implantacion a un
sistema tecnolégico.

¢ Destinar gran parte del presupuesto
del CRM en tecnologia.

¢ Crear sistemas de informacion
complejos.

* Publicidad generalizada y
poco objetiva.

¢ Abrumar, acechar y acorralar
a los clientes, en vez de informarles.

* Falta de seguimiento de las ventas.

Fig. 4 Errores del CRM

Fuente: RENART CAVA, Lluis G; CRM: Tres estrategias de éxito,
Edicion Gemma Tonijuan, IESE, pag. 23.

Elaborado por: Autoras
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Existen empresas que intentan poner en marcha un modelo de CRM sin haber
disefiado antes una cultura organizacional con enfoque en sus clientes y sin

haber definido claramente su propuesta de valor.

No existe una segmentacion adecuada de los clientes, pues muchas empresas
se olvidan de la importancia de conocer cudles son los clientes mas rentables
de la compaiiia, con qué clientes se va intentar establecer una relacion y qué se

pretende conseguir con ella.

En el peor de los casos, muchas compafias acaban desarrollando estrategias
de marketing sujetadas al CRM ya implementado, cuando lo correcto deberia

ser lo contrario, es decir que no existian procesos ni politicas previamente

definidas.

Se implementan soluciones que no aportan nada a los objetivos de la empresa
y se delega al area de informatica su disefio e implementacion, cuando lo
conveniente seria que éstos trabajen a la par con los responsables de marketing

y ventas.

Otras empresas intentan implantar un CRM sin tener suficientemente en cuenta
los cambios que deben introducir en su organizacion. Se suele caer en el error
de pretender dar servicio al cliente y establecer una relacion a largo plazo sin
que los empleados tengan la mentalidad y las habilidades necesarias para ello y

sin que los procesos y la cultura de la propia organizacion lo faciliten.

1.1.5. Casos de éxito en la implementacion de modelos CRM a nivel mundial

En los Estados Unidos son muy conocidos los casos de éxito de empresas que
han implementado un CRM, pero en América Latina el tema es un poco mas
selectivo en cuanto a empresas que lo han implementado, solo las empresas

verdaderamente grandes se han animado a entrar a esta filosofia, debido a que
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representa el compromiso de muchos recursos y una fuerte cultura

organizacional.

Hoy aunque los sectores con mayor avance en el tema son el sector financiero
y el de las comunicaciones, se encuentran casos de €xito, bastante interesantes

en casi todos los sectores de la economia a nivel mundial.
A continuacidn se menciona algunos:

GRUPO FINANCIERO BITAL: Banca Mexicana encaminada a conocer
las necesidades especificas de cada uno de sus clientes, asi como para dar el
mejor nivel de servicio y ofrecer productos a la medida a través de un analisis

minucioso de su base de datos, decide implementar el modelo de negocio

CRM. Ver Tabla 1.

CASO DE IMPLEMENTACION CRM

Algunos de los resultados cuantificables obtenidos por Grupo Financiero

Bital desde la implantacion del programa de CRM son:
* La rentabilidad aument6 20% de los clientes en campafia.

» Se alcanzo6 20% de respuesta exitosa en lanzamientos de campaiias.

* El 12% de las nuevas adquisiciones de crédito provienen de las
BXTAL campafias de CRM.

GRUPO FINANCIERO

Grupo Financiero Bital se mantiene a la vanguardia en la implementacion
de estrategias de CRM con la obtencion, de dos importantes premios
internacionales: “Latin American CRM Bank of The Year” y “Gartner
CRM Excellence Award 2002”, reflejando que la implementacion de un
programa de CRM junto con una buena direccion puede lograr metas
ambiciosas.

Tabla 1. Caso Grupo Financiero Bital

Fuente: http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar1/
excrmlat.htm

Elaborado por: Autoras
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AUDI: Concesionaria Mexicana que decidi6 desarrollar una estrategia de CRM
para fortalecer los lazos con sus clientes y profundizar el valor de la marca en

su target. Ver Tabla 2.

CASO DE IMPLEMENTACION CRM

La estrategia de CRM de Audi México se baso en los siguientes pilares:

* Mejorar la eficiencia organizacional, a través del redisefio de procesos
clave (tanto en el corporativo como en las concesionarias)
* Incrementar la satisfaccion de clientes, mediante nuevos productos y

Servicios.

* Incrementar la lealtad de los clientes, por medio de la generacion de
un valor percibido de marca que va en aumento a lo largo del ciclo de
vida del cliente.

* Incrementar la adquisicion de clientes, comprendiendo aun mas los

segmentos de mercado existentes y los futuros que se generaran.

Para la gente de Audi, la implementacion del modelo CRM ha significado
el desarrollo de una nueva cultura laboral, en la que absolutamente
todos los trabajadores tienen muy claro que nada de lo que hagan tendra
sentido si el resultado sera una caida en los indices de satisfaccion de
sus clientes.

Actualmente Audi cuenta con una base de datos con informaciéon del
92% de los clientes. Ha creado el perfil de cada segmento de mercado
(desde las cuestiones sociodemograficas como edad, sexo, etc. hasta
otras de tipo psicografico como estilo de vida). La empresa tiene un
85% de eficiencia en campanas de telemarketing (valor muy alto segiin
los estandares de la industria). Finalmente, ha implementado el Audi
InformationSystem, una herramienta que actualiza la informacion
recabada de prospectos y clientes en las concesionarias de todo el pais,
de forma automatica, en la base de datos corporativa, que le permite dar

Tabla 2. Caso Audi
Fuente: www.materiabiz.com/mbz/estrategiaymarketing/nota.vsp?nid=27218
Elaborado por: Autoras
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DANONE: Con 100.000 empleados, cerca de 15 billones en ventas y una
red de distribucion global, el Grupo Danone es el lider mundial en productos
frescos cotidianos y agua embotellada, y el segundo en el ranking de galletas y

tortitas. Ver Tabla 3.

CASO DE IMPLEMENTACION CRM

Para reforzar sus logros, el grupo de exportacion de la compaiia, Danone

International Brands (DIB), consider6 que era necesario estrechar sus
relaciones con importadoras / distribuidoras. DIB eligié un modelo
CRM para sus posibilidades de venta en Internet dando un soporte a

esta oportunidad de nuevo canal de venta. Hoy en dia, en el sitio Web
de la compania exportadora, los clientes pueden realizar sus pedidos u
obtener informacion sobre los productos en cualquier momento, desde
cualquier lugar en el mundo.

Tabla 3. Caso Danone
Fuente: www.sap.com/australia/solutions/business-suite/crm/pdf/CS_Danone.PDF
Elaborado por: Autoras

PSA PEUGEOT CITROEN: Empresa la cual es el segundo fabricante de

vehiculos a motor mas importante de Europa. Ver Tabla 4.

CASO DE IMPLEMENTACION CRM

La empresa para la gestion de relaciones con el cliente, implemento
el modelo de negocio CRM a través del sistema “mySAP™ CRM?”,
PSA PEUGEOT cn’noé?l herramienta de configuracion y fijacion de precios en Internet, resultando

ser un elemento clave en el sitio de Internet Peugeot especifico del pais.
El proposito del proyecto, dirigido por Accenture, fue ayudar a Peugeot
a comprender mejor las expectativas de los clientes, con el objetivo de
crear fidelidad, ganar nuevos clientes y reforzar las relaciones con sus

concesionarios mediante su red.

Tabla 4. Caso Peugeot
Fuente:www.thefreelibrary.com/Group+PSA+Peugeot+Citroen+Chooses+PeopleS
oft+CRM%3B+Leading+Auto...-a097054941

Elaborado por: Autoras
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TOTTO: Esuna compaiiia con 20 afios en el mercado que cuenta con 149 puntos
de venta en Colombia y presencia internacional en 17 paises. Actualmente

posee una linea amplia de productos y referencias. Ver Tabla 5.

CASO DE IMPLEMENTACION CRM

Con el objetivo de aumentar la fidelidad de los clientes mas importantes,

buscando con ello incrementar la rentabilidad del negocio, deciden

disefiar e implementar el modelo CRM con los que consiguen grandes
resultados como:
* Definicion del modelo de Segmentacion por Valor y Lealtad
* Profundidad en el conocimiento de compra del cliente
( Donde Compran, Cuando, Qué y Cada Cudnto compran)
* Tasa de efectividad clientes inscritos al programa: 57,1%
* Incremento del ticket promedio en los clientes de CRM: 193%

e Ventas en clientes CRM sobre total ventas: 4,4%

* Costo promedio por contacto Clientes Plan de Fidelizacion: $2.507
* Tasa de efectividad envio de mails: 100%

* Tasa de efectividad lectura de mails: 61%

* Tasa Promedio Redencion campaias: 15%

Tabla 5. Caso Totto
Fuente: http://www.arkix.com/web/CRM/Casosde%C3%A9xito/Totto.aspx
Elaborado por: Autoras

Los casos de éxito analizados también sefialan que implementar un CRM es un
proceso paulatino en el que hay que comprobar como reaccionan los clientes
ante cada uno de los elementos de la estrategia relacional, donde no hay que
realizar inversiones de golpe y en el que los beneficios van apareciendo a
medida que el programa avanza en el tiempo. Por lo tanto, son proyectos a

mediano y largo plazo.

También se ha demostrado que las nuevas tecnologias son una herramienta que
permite hacer realidad la estrategia de relacion con el cliente definida por la

empresa. Pero en ninglin caso deben ser el eje central del proyecto o el punto de
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partida del mismo. Y es fundamental, por Gltimo, contar con el apoyo de todos
los niveles dentro de la organizacion, dada la incidencia estratégica que tienen
los proyectos CRM, su prolongacion en el tiempo y la necesaria implicacion

por parte de las distintas areas de la compainia.

1.2. CRM en el Ecuador y Latinoamérica

1.2.1. Situacion de la cultura CRM en Latinoamérica y Ecuador

Los cambios que se originaron en la economia mundial entre los afios
80’s y 90’s han generado diversas y complejas consecuencias cuyas
manifestaciones podemos observar hoy en diversos campos de la actividad
humana. Las relaciones sociales, culturales, politicas, econdmicas,
comerciales, y financieras, aparecen hoy en dia con un perfil completamente
diferente si éstas se observaran desde la perspectiva de esos afios.

El mundo del comercio y las tecnologias de informacion es radicalmente
distinto al que conocieron los miembros de la generacion anterior.
Actualmente, los fendémenos que se originaron producto de la
“globalizacion” de la economia, han obligado a las organizaciones a crear,
mantener y desarrollar un nuevo modelo orientado hacia la competitividad
con una vision mucho mas amplia e integral en relacion a la actividad
que desarrollan. Entendiendo la competitividad como la facultad de una
persona, organizacion, empresa, producto o marca, de ser preferida en
relacion a las opciones competidoras mas cercanas. 9

En el Ecuador, la estrategia de negocio CRM nacié como una moda. Si bien
es cierto, algunas compaiias intentaron crear y utilizar bases de datos de
clientes, la realidad actual es que no han tenido un desarrollo adecuado de

sus estrategias enfocadas al cliente.

Con el pasar de los afios las empresas ecuatorianas y Latinoamericanas han
estado en constante evolucion tratado de diferenciarse de sus competidores
a través de diversas estrategias: diferenciacion, reduccion de costos, mejora

en los procesos, todo con el objetivo de seguir siendo competitivas.

9 JEZLEN (2010). [ http://www.buenastareas.com/ensayos/Crm-Ensayo/624220.html], CRM ensayo.
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Una reciente encuesta, a mas de 400 ejecutivos de Latinoamérica
revela que la mayoria de las empresas medianas y pequeias de la
region todavia estan en las etapas de aprendizaje de las soluciones
CRM. 10

En empresas ecuatorianas asi como también en empresas Latinoamericanas
el término CRM ha surgido como respuesta a una diferenciacion que
cada vez es mas dificil alcanzar, pues bajar precios ya no es una forma
de estimular las ventas. Como propone el CRM, el desafi6 es entender al
consumidor y saber qué es lo que los diferencia de los demés clientes. Si
las empresas son capaces de entender quién es el cliente, sera entonces que

podran satisfacer mejor sus necesidades.

En el Ecuador uno de los principales problemas que se presenta, es que
todos los clientes y usuarios quieren obtener el menor precio, pero ser
apreciados y atendidos de manera personalizada. Por lo que se ha escuchado
y difundido la idea del CRM como un modelo de gestion que incluye a toda

la organizacion y de soluciones a esta problematica.

Algunas empresas ecuatorianas comienzan a tener iniciativas de la
implementacion de un CRM y dan sus primeros pasos con la construccion
de programas de CRM operativo, en los cuales se tiene como prioridad la
unificacion de la bases de datos, la elaboracion de un tipo de hoja de vida
de los clientes, e incluso algunas de éstas empresas contratan consultores

externos o empresas de tecnologia para su asesoramiento € implementacion.

Las organizaciones ecuatorianas consideran que la informacion es la base
fundamental si desean realizar la implantacion de un modelo CRM, por lo
que es esencial contar con las mejores fuentes para obtenerla. Segliin una
publicacion realizada por el Diario El Universo, menciona que “dentro
de una de las fuentes, y considerada entre las mejores, se encuentran los

colaboradores de la empresa”, tanto los ejecutivos como los de atencion

10 VALDES M. (2010). [http://www.gestiopolis.com], Las expectativas del éxito de CRM en

Latinoamérica.
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al cliente. De la misma manera la publicacion del diario El Universo nos
afirma que el grupo de “atencion al cliente, es quizés, en la mayoria de
organizaciones, el que menor cuidado recibe por parte de la empresa”,
cometiéndose un gran error. Un colaborador de atencion al cliente puede
obtener la mayor cantidad de informacién de los clientes, por lo que se

considera importante que el trabajador esté correctamente capacitado.

Es importante realizar un trabajo muy duro con todos los miembros de la
organizacion una vez que se ha decidido el cambio puesto que una cultura
de CRM correctamente implementada por las empresas ecuatorianas
permitird que el modelo brinde resultados efectivos, logrando volver a
las organizaciones mas competitivas entre sus competidores y dentro del

mercado.

1.2.2. Empresas que proveen soluciones y consultoria en CRM

Actualmente en el pais existen algunas empresas que proveen soluciones y consultoria

en CRM, en la tabla continua se detalla informacion sobre las mas destacadas:

WALKER BRAND: Equipo de mas de diez afios de experiencia que traza el camino
de las marcas para llegar a un nuevo tipo de consumidor movil, hiper conectado y
que sabe lo que quiere, buscando ponerse en los pies de sus clientes para concebir
soluciones de marketing que los acerque cada vez mas a sus consumidores de manera
eficiente, siempre con estrategias personalizadas so6lidas y que puedan generar

resultados comerciales. Ver Tabla 6.
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SERVICIOS CLIENTES

= MINISTERIO DE
e8 =
- Consultoria CRM

i“;% BID a %%'!{?g PROPIAN
- Consultoria de Marketing

Estratégico — m @
TATA

WALKER

B R

- Marketing digital

Tabla 6. Walker Brand
Fuente: www.walkerbrand.com
Elaborado por: Autoras

ESTRATEGIUM: Consultora especializada en la generacion de resultados

estratégicos a través de dos pilares: Equipo y Estrategia. Ver Tabla 7.

SERVICIOS CLIENTES

- Estrategia Comercial: OJ C
i

Desarrollo Comercial CREDIFE
Coaching Comercial
Planificacion Comercial

CRM
- Formacién de Equipos
Planes de accion K @
Eventos
. P o P 1 CA
Diagnosticos ConlaK doKaldod
Seguimiento

estratecium

040
E—

Tabla 7. Estrategium

Fuente: www.estrategium.com.ec/publicaciones/68-crm-en-el-ecuador--
icentro-de-rehabilita

Elaborado por: Autoras
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GRUPO PROVEDATOS: Empresa constituida con el objeto de desarrollar sistemas
de gestion empresarial para ayudar a pequefias, medianas y grandes empresas a

manejar en forma profesional todos los procesos administrativos y financieros. Ver

Tabla 8.

SERVICIOS CLIENTES

- Consultoria ERP-CRM
- Consultoria Empresarial
- Consultoria Informatica
- Consultoria Contable

GRUPO
PROVEDATOS
DEL ECUADOR S.A

Tabla 8. Grupo Provedatos del Ecuador S.A.
Fuente: www.grupoprovedatos.com
Elaborado por: Autoras

DYNAMIA: Implementacion de soluciones de gestion de clientes, capacitacion y
asesoria en servicio al cliente, fidelizacion de clientes, implementacion de soluciones

de software CRM. Ver Tabla 9.

SERVICIOS CLIENTES

- Implementacion

de soluciones de CRM
- CapamFagén y gsesoria Diners Club

en servicio al cliente International
- Capacitacion y asesoria

en fidelizacion de clientes
- Programas

de reconocimiento interno
- Medicion de clima laboral
- Implementacion de

programas de fidelizacion

y lealtad de clientes
3)

DYNAMIA

Networks

Soluciones e business p

PRICEVATERHOUSE(COPERS @

mpresa

Tabla 9. Dynamia Networks
Fuente: http://ecuador.acambiode.com/empresa/dynamia_292902
Elaborado por: Autoras
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FUGU STUDIO CREATIVO: Empresa que nace en el sector de las Nuevas
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion. Especialistas en el desarrollo e
implantacion de soluciones en internet que permiten a las empresas y organizaciones
mejorar sus procesos y modelos de negocio a la vez que les sirven para identificar

nuevas oportunidades. Ver Tabla 10.

SERVICIOS CLIENTES

- Desarrollo e implantacion -

de Extranet. CRM. oguaser ’§_;
- Sugar CRM ECUATORIANG
- Implementacion CRM AMERICETE
- Desarrollo de sitios webs

corporativos. @ Ocp ECUADOR S.A.
- Presentaciones

de empresas.
- Asesoramiento.
- Consultoria de negocio

- Desarrollo de portales

Tabla 10. Fugu Studio Creativo
Fuente: http://www.fugu.ec/index.php/mapa-del-sitio.html
Elaborado por: Autoras

1.2.3. Casos de éxito en la implementacion de modelos de negocio CRM en el

Ecuador.

Existe una gran cantidad de empresas tanto medianas como grandes y de diversos
sectores del mercado que han implementado, ya, el modelo de negocio CRM vy se

han madurado mucho en los diferentes tipos de programas de recompensa y lealtad.

Algunas empresas por su trayectoria y bastos esfuerzos han logrado implementar

con ¢€xito este modelo de negocio; como es el caso de:

BANCO DE GUAYAQUIL: Es una institucion financiera de banca universal con
base en la ciudad de Guayaquil, Ecuador. Ver Tabla 11.
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BANCO DE

GUAYAQUIL

Con la implementacion del modelo de negocio CRM, el Banco logra una
atencion mas personalizada con sus clientes, la centralizacion de la informacion
anivel comercial y el incremento en las ventas de sus productos. El modelo le ha
permitido visualizar el nimero de ventas por empleado, las oportunidades que se
abren con los clientes y los requerimientos atendidos diariamente.

Tabla 11. Caso Banco de Guayaquil
Fuente: www.microsoft.com/ecuador/casosdeexito/BancodeGuayaquil.aspx
Elaborado por: Autoras

BANCO DEL PICHINCHA: Es el mayor banco privado, por capitalizacién y

numero de depositantes, en el Ecuador. Ver Tabla 12.

BANCO DEL

BANCO PICHINCHA

En confianza.

PICHINCHA

La entidad bancaria utiliza el modelo CRM como plataforma comercial y de
administracion de sus clientes. Con la implementacion del CRM, Banco
Pichincha desea alcanzar sus objetivos ambiciosos, de obtener una ventaja
competitiva en el mercado financiero.

La estrategia CRM le ha permitido al Banco medir la productividad de sus
ejecutivos de cuenta, realizar procesos estructurados de ventas, los cuales puedan
ser monitoreados y controlados por los gerentes de la fuerza comercial. A su vez
puede también registrar las visitas, gestionar las ventas, oportunidades,
actividades con el cliente, monto de ventas, seguimiento y en general cualquier
actividad relacionada con la cartera de clientes asignada a cada responsable de
cuenta.

Tabla 12. Caso Banco del Pichincha
Fuente: http://www.sonda.com/noticia/190/
Elaborado por: Autoras
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BIC: Compania Francesa fundada en 1945, con presencia en Ecuador, conocida
por hacer productos desechables de bajo coste incluyendo encendedores, boligrafos

(boligrafo BIC) y méaquinas de afeitar. Ver Tabla 13.

¥

La empresa visualizo a la implantacion de un modelo CRM como una inversion
inicial un poco fuerte por los elementos a utilizar. Con el tiempo y su experiencia
en el mercado la empresa se enfocd en medir los resultados no a corto plazo sino
a mediano o largo plazo, generando de esta manera un mayor ahorro, utilidad y
crecimiento sostenido. Su finalidad como organizacion con este modelo fue la de
introducirse en el mundo de la tecnologia, para asi obtener un mayor margen de
rentabilidad y poder diferenciarse de la competencia como una organizacion
innovadora.

Tabla 13. Caso Bic
Fuente: www.bicworld.com/es/homepage/homepage/
Elaborado por: Autoras

GRUPO MEP-Concesionarios Chevrolet: Empresadedicadaalacomercializacion

y venta de vehiculos. Ver Tabla 14.

CHEVROLET Pr o

CHEVROLET

La organizacion implemento un modelo de CRM pre- venta en sus
concesionarios con el fin de optimizar el proceso comercial para la venta de
vehiculos, logrando un manejo efectivo de la informacion de sus clientes para
evitar procesos operativos repetitivos y a la vez la implementacion de puntos de
venta a nivel nacional.

Tabla 14. Caso Concesionarios Chevrolet
Fuente: www.plus-projects.com/cms/casos-de-estudio-crm/35-grupo-mep.html
Elaborado por: Autoras
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NISSAN ECUADOR: NISSAN Es un fabricante japonés de automoéviles. Esta
entre las principales compaiias automotrices en términos de produccion anual de

vehiculos. Ver Tabla 15.

NISSAN

A NISSAN la implementacion de un CRM le ha permitido alinearse al enfoque
de su marca la cual se basa en sus clientes y en su satisfaccion.

La empresa busca la manera de fortalecer los lazos no solo comerciales sino
también emocionales. Es por esto que NISSAN con la aplicacion del modelo
CRM refuerza su compromiso de fortalecer la relacion con sus clientes,
prestandoles siempre las innovaciones de la marca y compartiendo sus buenas
noticias con cada uno de ellos.

Tabla 15. Caso Nissan

Fuente: marketingymusica.wordpress.com/2012/01/31/nissan-caso-de-estudio-del-
social-crm/

Elaborado por: Autoras

ARTEFACTA: Empresa dedicada a la comercializacion de electrodomésticos. Ver

Tabla 16.

ARTEFACTA

artefacta

<40
id
Facilita t¥ ¥

Aplicod su modelo de CRM con la implementacion y desarrollo de su linea de
crédito a través de su tarjeta “facilita”.

La empresa tuvo como principal objetivo lograr la lealtad por parte de sus
clientes, conociendo de los mismos sus necesidades y exigencias. Creandose por
esta razon la tarjeta como una ventaja competitiva diferenciada, destinada al
fortalecimiento de las relaciones con sus clientes.

Tabla 13. Caso Bic
Fuente: www.bicworld.com/es/homepage/homepage/
Elaborado por: Autoras
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Otras de las empresas ecuatorianas que han puesto en préctica la implementacion de
un CRM logrando fortalecer las relaciones con sus clientes y con esto la fidelizacion
de los mismos son: Colegio Menor San Francisco, Grupo Quirola, Fybeca,

Compuequip Dos, Ministerio

1.3. Conclusiones

Al final de este capitulo se concluye:

* El modelo de negocio CRM fue creado con la finalidad de que las empresas
pasen de darle importancia a la simple entrega de un producto, a preocuparse

por la administracion de las relaciones con sus clientes.

* La estrategia CRM comprende la metodologia, disciplina y tecnologia que
pretende automatizar y mejorar los procesos de negocio con impacto en el
cliente para incrementar beneficios de la empresa a través de la optimizacion,

personalizacion y fidelizacion del cliente.

* El CRM debe ser considerado mas como una estrategia a nivel corporativo
que una herramienta tecnologica. Por lo que resulta necesario identificar los
procesos centrales de generacion de valor para el cliente y alinearlos a la

Estructura y Cultura de cada organizacion.

*» Las empresas deben aprovechar los datos que cada dia entregan los clientes
en los distintos canales y lineas de negocio, para convertirlos en informacion.
Pues al obtener la mayor cantidad posible de informacién sobre los clientes,
como lo son sus datos personales, necesidades, preferencias, quejas, consultas,

* se podra convertir dicha informacion en una ventaja competitiva a la hora de

asegurar su segmento de mercado.

* El aporte de una estrategia CRM a las empresas involucra un proceso de
gestion de las relaciones con los clientes inicialmente preferenciales con un

conocimiento completo del individuo, en donde la informacién introducida
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en un software arroja informacioén cruzada de toda la base de clientes, con
el fin de que los interesados tomen las mejores decisiones en lo referente a

captacion, retencion y fidelizacion de los actuales y potenciales clientes.

« Para el Ecuador, el desarrollo e implementacion de modelos CRM es apenas
naciente. Las empresas actualmente han empezado a dar sus primeros pasos
con inversiones en soluciones destinadas a call centers, web sites, etc., es decir
que en donde tiene un campo importante de accion, aiun hace falta inversion
en soluciones que integren, consoliden y distribuyan la informacion de los
clientes a todos los niveles de la organizacion en donde se la necesite, para

explotar el conocimiento a favor de las empresas.

* Es importante mencionar que en general el consumidor ecuatoriano no practica
una cultura de servicio, y que, se desenvuelve en un dmbito competitivo
muy fragil, por lo que las empresas que brinden a sus clientes comodidades,
facilidades y altos niveles de servicio, que aiin no se conocen en el mercado,
conseguiran obtener resultados satisfactorios, generando mayores ganancias e

incluso ampliaciones en sus capacidades y alcances en el mercado.

* Aunque aun falta mucho por hacer, es claro que en el Ecuador se ha emprendido
un camino sin retorno, donde lo mas importante es entender que mas que
productos las compafiias tienen que preocuparse por sus clientes y que en su
esfuerzo y conocimiento estan las claves del éxito para lograr ventas, fidelidad

y rentabilidad.



CAPITULO 11

2. ANALISIS DE LA EMPRESA (DIAGNOSTICO ACTUAL)

2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Analisis de factores ambientales

2.1.1.1 Entorno Economico

Los factores economicos afectan el poder de compra e influyen en los
patrones de gastos de los consumidores lo que provoca un impacto directo

en las relaciones de produccion, distribucion y consumo de las empresas.

Para el anélisis del entorno econdmico de la empresa “Almacenes Espinoza”

se ha tomado en cuenta los siguientes factores:

Producto Interno Bruto (PIB)

“El PIB es resultado del nivel de consumo, gasto publico, inversion,
exportaciones e importaciones que mantiene la economia en un periodo

determinado de tiempo.”"

El Producto Interno Bruto (PIB) de Ecuador crecid 7,78% en 2011
para ubicarse en $ 26.928,2 millones, frente a una expansion de
3,58% en 2010 y una proyeccion de 5% en 2012. 12

11 EKOS. (2012). [http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=279], Ecuador
de cara al 2012, el reto es financiar el déficit.

12 EL TELEGRAFO. (2012). [http://190.95.205.35/index.php?option=com_zoo&task=item&itemid=34404&
Itemid=11], PIB alcanzé los 26.928 millones el afio pasado
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Los quince sectores de los que depende el PIB por industrias, cinco
representan el 66,5% de la cifra y tienen crecimientos entre 7,11% y 3,32%
y una caida del -5,74%, en el caso de la explotaciéon de minas y canteras
(petroleo). Mientras los otros diez, que equivalen al 33,50% del PIB, tienen
seis porcentajes que muestran crecimiento y cuatro que sefialan caida.

De los sectores con mayor peso en este indice el mayor crecimiento,
segin el Banco Central, es el comercio que significa el 15,17% del
PIB y tiene un incremento del 7,11%.

En términos anuales, en el ano 2011, las actividades econémicas
que presentaron una mayor contribucion a la variacion del PIB,
fueron la construccion 2%, otros servicios con 1,52%; manufactura
con 0,96% y comercio con 0,95%. '* Ver figura 5.
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Fig. 5 PIB Ecuador
Fuente: http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=pib
Elaborado por: Autoras

13 EL UNIVERSO (2010) [http://www.ecuadorinvierte.com/bolsa-de-guayaquil/sectores-con-mayor-
peso-en-el-pib-crecen-a-menor-ritmo-que-el-resto], Sectores con mayor peso en el PIB crecen a

menor ritmo que el resto
14 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2012). [http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/
SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/EstMacro042012.pdf], Estadisticas Macroeconémicas.
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Por lo mencionado anteriormente se puede visualizar que el PIB de Ecuador
esta en crecimiento con relacion a afios anteriores. En especial el aporte del

sector comercial es importante pues logra que la industria se dinamice.

Tasa de inflacion

“La inflaciéon, en economia, es el incremento generalizado de los
precios de bienes y servicios con relacion a una moneda sostenido
durante un periodo de tiempo determinado.” 15

El Ecuador cerr6 en mayo 2012 con una inflacién de
0,35%, un porcentaje mayor al mismo mes del afio
anterior cuando fue de 0,02% y menor a abril de este
afio que fue 0,82%. La inflacion anual fue 4,23% y la
acumulada 2,77%. 16

Segtn el INEC “La inflacion promedio anual prevista para el periodo 2012-
2015 es de 4.1%, teniendo una tendencia decreciente que pasa de5.14% en
2012 a 3.67% en 20157, representado en la figura 6.
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« Para el afio 2011 corresponde al promedio enero - octubre

Fig. 6 Inflacion promedio anual
Fuente:https://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/Su-
puestos%20Macro2012-2015.pdf

Elaborado por: Autoras

15 WIKIPEDIA. Ultima modificacién (2013). [http://es.wikipedia.org/wiki/Inflaci%C3%B3n], Inflacién.
16 INEC. (2011). [http://andes.info.ec/2010-2011.php/?p=66896], Ecuador en cifras.
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Canasta Basica

“Lacanastabasica es el conjunto de bienes y servicios indispensables

para que una persona pueda cubrir sus necesidades basicas a partir
de su ingreso”. 17

La Canasta Bdasica Familiar ecuatoriana llegd en el mes
de abril del 2012 a 588,48 USD, mientras que los ingresos
mensuales familiares alcanzaron en el mismo mes los 545,07
USD. Lo que significa que los ingresos familiares cubren tan
solo el 92,6 % de la Canasta Basica. '® Ver figura 7.
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Fig. 7 Canasta Basica Familiar
Fuente: Ecuador en Cifras.com
Elaborado por: Autoras

Con la informacién antes mencionada se puede decir que la poblacion deja
de consumir productos fuera de la canasta basica por su limitacion de su

poder adquisitivo poniendo en riesgo a los comerciantes de los mismos.

17ESMAS. (2013). [http://www.esmas.com/finanzaspersonales/555637.html], ;Sabes que es canasta basica?
18 ANDES. (2012). [http://andes.info.ec/econom%C3%AD/2140.html], Los ingresos familiares cubren el
92,6 % de la Canasta Basica correspondiente al mes de abril
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Desempleo

La tasa de desempleo en Ecuador bajé al 4,9% (226.546) en marzo
2012; en comparacion con el mismo mes del afio anterior que se

ubico en el 7% (313.952) e incluso con el 5,1% que se registro al
cierre del 2011. ' Ver figura 8.
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Fig. 8 Desempleo
Fuente: Ecuador en Cifras.com
Elaborado por: Autoras

También se observa que la tasa de ocupacion plena se
mantiene, tanto en marzo como en diciembre esta en
el 49,9% (2°314.594). Sin embargo, en marzo del 2011

estuvo en el 41,2% (1°836.028). La poblacion econdmica
activa es 4°637.828. 2

Segtin datos del INEC, “en el pais, 2°314.594 personas tienen empleo
pleno, de las cuales el 80,9% trabaja en empresas privadas y en el sector

publico labora el 19,1% restante de la poblacion empleada”

20 Ibidem, p. 29
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Es bueno para la economia del pais tener una tasa de desempleo decreciente,
pues esto dinamiza el comercio, beneficiando a los diferentes sectores

productivos.

Balanza Comercial

Al cierre de Marzo del 2012 se presenta una mejora del 25% en
el saldo de Balanza Comercial Total pasando de un superavit de
USD 324 millones en Marzo del 2011, a un superavit de USD 404
millones en Marzo del 2012. Las Exportaciones crecieron un 15%
al comparar los mismos periodos de 2011 y 2012 mientras que
las importaciones crecieron un 14%. El crecimiento es sostenido
pues al verificar y comparar las exportaciones del periodo Ene-
Mar de 2010 con las del mismo periodo en 2012 se puede registrar
también un crecimiento del 48% para una Tasa de Crecimiento
Promedio Anual (TCPA) del 22% para el periodo 2010-2012
meses de Enero-Marzo ?' Ver figura 9.

BALANZA COMERCIAL TOTAL
Millones USD FOB

[ 2010 Enero - Marzo W 2011 Enero - Marzo M 2012 Enero - Marzo

Exportaciones Importaciones Balanza Comercial
I

Fig. 9 Balanza Comercial
Fuente: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR
Elaborado por: Autoras

21 PRO ECUADOR. (2012). [http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/06/
PROECUADOR _IC 02-17.pdf], Boletin de Comercio Exterior
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La importancia del estado de la balanza comercial es el que ésta puede
mostrar la capacidad productiva y competitiva del pais. Un superavit
demuestra que las importaciones estan disminuyendo, ya sea porque
las empresas locales pueden abastecer al mercado en condiciones mas
competitivas, los productos que antes se importaban, o porque las personas

han cambiado sus preferencias por el consumo de productos nacionales.

2.1.1.2 Entorno Politico

El entorno politico estudia cémo las decisiones politicas, el manejo de las
leyes, la estabilidad del pais, las relaciones y acuerdos econdémicos con
otros paises y la ideologia del Gobierno pueden afectar a la actividad de

las empresas.

En este aspecto para “Almacenes Espinoza” se han determinado los

siguientes factores de estudio:

Estabilidad Politica

Durante los ultimos cuatro afios, se ha producido importantes cambios
politicos e institucionales en Ecuador, teniendo como particular la
aprobacion por referéndum de una nueva constitucion en septiembre de

2008 y la reeleccion del Presidente Rafael Correa en el 2009.

La politica gubernamental durante los ultimos afios se
ha mantenido enfocada en mejorar el gasto social del
Gobierno en educaciéon y en promover oportunidades
econdmicas sostenibles mediante el apoyo al desarrollo
de las PYMES. #

22 ES. (2011-2013). [http://ecas.europa.eu/ecuador/csp/11 13 mtr summary_ es.pdf], Revision Intermedia
2011- 2013 ECUADOR.
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El Ecuador ha presentado una inestabilidad politica a lo largo
del tiempo, segiin Nidia Arrobo Rodas, en su Andlisis de la
realidad nacional del Ecuador, “el pais ha llegado al punto
de tener en nueve afos al menos ocho jefes de estado, lo cual
imposibilita la gobernabilidad y creacion de politicas de estado

a favor del pueblo.”

Actualmente la credibilidad del Presidente Correa, es un
elemento paradigmatico para el andlisis de la situacion
politica; pues su liderazgo se ha ido forjando en lo
profundo de los sectores populares, especialmente del
sector urbano y campesino de la region costa; asi mismo
amplias masas de la clase media, mantiene la esperanza
en la revolucion ciudadana; ello se ha demostrado a
través de encuestas realizadas por diferentes fuentes.”

Pese a este aspecto, se podria presentar una desventaja, ya que al estar
proximos a elecciones presidenciales, el Ecuador no se muestra como un
pais estable y confiable, afectando asi a la empresa “Almacenes Espinoza”
en el normal desarrollo de sus actividades comerciales dentro del mercado

actual.

Nueva Constitucion

El programa del gobierno actual se baso en la idea de lanzar el socialismo
del siglo XXI, para lo que en septiembre de 2008 se aprobo la constitucion

numero 20 de la historia de Ecuador.

Esta constitucion ampara numerosos derechos de los ciudadanos y
concede derechos a la naturaleza, reconoce los derechos territoriales de
las poblaciones indigenas e introduce un “quinto poder”, el Consejo de

Participacion Ciudadana y Control Social.

23 LAHORA DE LOS TRABAJADORES. (2011). [http://lahora2008.blogspot.com/2011/08/situacion-
politica-y-accion-de-gobierno.html], Situacién Politica y Accién de Gobierno.
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Ecuador posee un marco constitucional y juridico adecuado que
define los derechos humanos y los mecanismos que garantizan su
proteccion. Desde la entrada en vigor de la nueva constitucion, el
Gobierno ha realizado progresos importantes en un gran numero
de ambitos vinculados a la proteccion de los derechos humanos,
en particular el marco juridico del trabajo de los menores y la
afiliacion patronal. **

La nueva Constitucion no ha realizado grandes innovaciones sino mas bien
se ha centrado en hacer cumplir normativas que durante afios habian estado
solo escritas, apuntandolas a favor de un cambio radical en el modelo
de desarrollo y en la orientacion de la economia de las clases sociales

olvidadas.

2.1.1.3 Entorno Politico

El entorno social desarrolla el estudio de las poblaciones humanas a
partir de determinadas caracteristicas denominadas demograficas, como
el numero de individuos, su concentracion, ubicacion geografica, edad,

género, etnia, ocupacion, etc.

La importancia del analisis de este factor, desde el punto de vista
del marketing, radica en que la demografia estudia a las personas
y son estas las que conforman los mercados. Asi, cambios en las
caracteristicas demogréficas de los mercados objetivos, implicaran
probablemente revisiones de las estrategias de marketing y su
efecto sobre la actividad comercial. %

Para el analisis externo de la empresa “Almacenes Espinoza” se toma en

consideracion los siguientes factores:

24 ES. (2011-2013). Op. Cit..p. 33
25CASADO Ay SELLERS R.: Direccion de Marketing Teoria y Prdctica, Editorial Club Universitario,

2006, p. 56.
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Tamaifio de la poblacion

El tamafo de la poblacion es el promedio porcentual anual del
cambio en el nimero de habitantes de un pais, como resultado de
un superavit o déficit de nacimientos y muertes y el balance de los

migrantes que entran y salen. %

La tasa de crecimiento es un factor que determina la magnitud de las
demandas que un pais debe satisfacer por la evolucion de las necesidades

de sus habitantes en lo referente a infraestructura, recursos y empleo.

En el Ecuador actualmente somos 15.397.397 millones de habitantes,
27 con un crecimiento poblacional de aproximadamente 2% anual, el
cual se debe tomar en cuenta para proyecciones empresariales, ya

que de esta forma se puede plantear una ventaja competitiva.

Estructura de la poblacion

La estructura de la poblacion clasifica a los integrantes de una determinada
poblacion, teniendo en cuenta variables como: edad, sexo, religion, idioma,

origen étnico, etc.

En este factor externo las empresas deben centrar su atencion en las
variables mencionadas anteriormente, segiin su conveniencia, dependiendo

del grupo objetivo al que se quiera llegar.

Segun datos publicados por el INEC sobre el censo de poblacion y
vivienda 2010, se evidencio ciertas peculiaridades en la evolucion del
comportamiento del pais, las cuales reflejan una tendencia a tener una

demografia propia de un pais desarrollado. Entre algunas caracteristicas,

26 CIA World Factbook. (2012). [http://www.indexmundi.com/es], Ecuador Tasa de Crecimiento.

27INEC. (2013). [http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/main.html], Ecuador en

Cifras.
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el acceso a tecnologias por sus habitantes que llega a un considerable
porcentaje. La piramide poblacional muestra una tendencia cada vez mas
perpendicular, lo que denota, menor nimero de hijos por pareja, mayor
porcentaje de adultos mayores, y una poblacion que en la actualidad su

mayoria esta en edad de trabajar.

La sociedad ecuatoriana en su mayoria oscila entre los 20 y 35 afios
convirtiéndose en una poblacion productiva. Donde la proporcion
entre mujeres y hombres es del 50.4% y 49.6% respectivamente. A

su vez el 71.9 % se identifica como mestizo. 2

Distribucion de la poblacion

El objetivo de la distribucion poblacional es analizar y explicar como se
agrupa la poblacion humana sobre un territorio, en un tiempo determinado,

bajo factores dinamicos de indole fisico y social.

La poblacion ecuatoriana se encuentra irregularmente repartida. Hasta
hace poco tiempo la Sierra acogia a la mayor parte de la poblacion, pero

hoy en dia la Costa tiene casi la mitad de los ecuatorianos.

El Oriente, por el contrario, estd menos poblado, todo ello debido a

un proceso de migracion interna. %

Se determind que Guayas es la provincia que registré mayor nimero
de habitantes, seguida de Pichincha. En cuanto a la densidad
demogréfica, existen 55,8 habitantes por kilometro cuadrado. Es asi
que las provincias con mayor densidad poblacional son Pichincha,

con 269,5 habitantes, y Guayas, con 227,5 por km. ** Ver figura 10

28 INEC. (2001). [http://www.larepublica.ec/blog/sociedad/2011/09/01/segun-los-resultados-del-censo-en-
ecuador-hay-14483-499-de-habitantes/], Segtin los resultados del censo, en Ecuador.

29 LA GUIA. (2011). [http://geografia.laguia2000.com/geografia-de-la-poblacion/ecuador-poblacion],
Ecuador: Poblacion.

39 INEC. (2011). [http://www.eldiario.com.ec/noticias-manabi-ecuador/179976-inec-
ecuador-tiene-14-306-876-habitantes/], INEC: Poblacién Ecuador
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Crecimiento: Regiones del Ecuador
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Fig. 10 Crecimiento Poblacional por Regiones
Fuente:http://pydlos.ucuenca.edu.ec/portal migracion/index.php/estadisticas/61-censos/
609-tasa-de-crecimiento-de-la-poblacion-en-regiones-del-ecuador

Elaborado por: Autoras

Cabe mencionar que la mayor parte de la poblaciéon de la Costa esta
asentada cerca al mar y la poblacion de la Sierra en los valles interandinos;
en cambio, en la Amazonia se ha dispersado en varios nucleos localizados

en diferentes sitios de la region..

2.1.1.4 Entorno Tecnoldgico

La sociedad actual esta en un periodo de constantes e impresionantes
cambios tecnoldgicos, es asi que, la tecnologia constituye una fuerza
ambiental de importancia, pues persigue los inventos o innovaciones
existentes, que ayudan a mejorar y simplificar procesos empresariales

enfocados en dimensiones como calidad, servicio y relaciones.

En el caso de “Almacenes Espinoza” es necesario que no se descuide los

factores que posteriormente se mencionan:



Desarrollo Tecnologico

Las nuevas tecnologias crean oportunidades y mercados nuevos. Las
empresas que no estén atentos a los cambios tecnoldgicos se encontraran

con que sus productos son obsoletos y por ende quedaran fuera del mercado.

Las actuales caracteristicas del ambito tecnolégico de Ecuador lo
han ubicado en el puesto 108 (entre 138 paises) del andlisis realizado
por el Foro Econdémico Mundial (FEM) sobre la capacidad de
desarrollo y aprovechamiento de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC’s).

A nivel global y regional la capacidad tecnologica de Ecuador lo
ubica en los puestos mas bajos, esto a pesar del evidente incremento
en el uso de Internet (suba de un 3.3% entre 2008 y 2010) y telefonia
movil (suba de un 10.2% en el mismo periodo) en el pais, que indican
los tltimos datos del Censo 2010. 3!

En este andlisis es importe recalcar la actuacion del Presidente Rafael
Correa al oficializar la creacion del Ministerio Coordinador del Talento
Humano, que tiene entre sus principales objetivos el impulso de la ciencia y
tecnologia para incrementar la capacidad tecnoldgica en el pais, resultando

beneficioso para el desarrollo empresarial.

Procesos Automatizados

El avance de la tecnologia de informacion en Ecuador ha generado una gran
amenaza competitiva sobre las empresas, las cuales para mantenerse en el
mercado deben focalizarse en las areas centrales del negocio con rapidez y

seguridad sin descuidar los objetivos primarios y su razon de ser.

31 DUENAS RUMBEA J. (2011). [http://poderes.com.ec/sociedad/item/528-informe-global-de-
tecnolog%C3%ADa-2010-2011-ubica-a-ecuador-en-el-puesto-108.html], Informe Global de Tecnologia
2010-2011 ubica a Ecuador en el puesto 108.
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procesos industriales sino también se interviene en los mas altos niveles de
la gestion empresarial, donde se toman decisiones diarias y se establecen las

estrategias a través de estas nuevas técnicas.

2.1.1.5 Entorno Politico

El entorno cultural se encarga del estudio de todas las formas y expresiones
de una sociedad determinada; incluyendo asi, sus costumbres, practicas,
codigos, normas, reglas, vestimenta, religion, rituales, normas de

comportamiento y creencias.

El proceso cultural dada su importancia para el control social, el consumo
y la productividad, advierte a la organizacion a conocer en profundidad la
cultura imperante y como domina el comportamiento de los individuos en

la actividad comercial.

Para la empresa “Almacenes Espinoza” es fundamental en este punto el

analisis de los siguientes factores:

Cultural Consumista

La sociedad actual busca satisfacer deseos sin limite, vivir el instante,
prioriza el presente sobre el pasado y futuro, se satisface en el consumo,

extinguiendo el espiritu de ahorro, sacrificio y esfuerzo.

El ecuatoriano vive en una cultura consumista, rindiendo culto al dinero
pues es el medio para consumir, acceder y usar la oferta social, buscando

obtener estatus, pertenencia, seguridad y realizacion.

Las ofertas que se encuentran en el mercado ecuatoriano y los plazos
fijados para comprar bienes, en distintos segmentos, dejan ver que
el consumo del ecuatoriano no se detiene. Y las cifras lo confirman.
Segun la Superintendencia de Bancos y Seguros, el saldo de la cartera
de crédito para consumo creci6 en 121,6% entre el 2007 y el 2012. El
monto paso de USD 2 260 millones a 5 009 millones.
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La diferencia es evidente al comparar con segmentos como
microempresa, vivienda o comercio. ** Ver figura 11.

Ranking de segmentos Destino de los créditos
de consumo de la banca
Enel 2011
1 Supermercados En el 2011
2 Academias 33% 5093%‘
3 Repuestos y talleres Consumo Industria
4 Farmacias y perfumerias 120;310
5 Ferreterias y cosntruccion millones
6 Gasolineras de dolares
7 Servicios publicos
8 Lineas aéreas ‘
9 Almacén por d.epartamentos \3/?\%; nda Microemsri:;/;
10 Electrodomésticos L
[

Fig. 11 Consumo en el Ecuador
Fuente: Diners Club del Ecuador y Superintendencia de Bancos
Elaborado por: Autoras

Es asi que, las organizaciones deben entender que en el entorno cultural
se da un gran espacio para aprovechar al mercado, gracias al proceso de
crecimiento econdémico del pais que implica mayores ingresos para los
habitantes, a los incentivos que genera la banca para sus clientes, con
créditos rapidos y sin mayores tramites y gracias a que el ecuatoriano

prefiere consumir, en lugar de ahorrar.

32 REVISTA LIDERES. (2012). [http://www.revistalideres.ec/informe-semanal/Ecuador-elevan-niveles-
consumo_0 664733554.html.], En Ecuador se elevan los niveles de consumo.
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Capacidad de ahorro

La sociedad actual busca satisfacer deseos sin limite, vivir el instante,
prioriza el presente sobre el pasado y futuro, se satisface en el consumo,

extinguiendo el espiritu de ahorro, sacrificio y esfuerzo. *

Si las personas con mayor capacidad adquisitiva son intimidadas en sus
decisiones de consumir, ahorrar e invertir, la reaccion natural de proteccion
de su patrimonio las lleva a disminuir sus actividades econdmicas y producir

desempleo.

Quienes tienen posibilidades y se ven obligados por malas politicas
economicas a gastar e invertir menos, no se afectaran en sus niveles
de vida. En cambio, aumentan la cantidad de gente pobre, aquellos
que como consecuencia de acciones racionales de los duefios del
capital, pierden sus trabajos. **

Los llamados duefios del capital consumen mas y tienen capacidad de
ahorro e inversion. A su vez, brindan oportunidades de trabajo y mejores

ingresos para los estratos mas bajos.

Valores y modelo de sociedad

El hombre ha cambiado sus valores volviéndose ahora un ser inmediatista, y
han sido las mismas organizaciones quienes han fomentado dicha variacion

y comportamiento en la sociedad actual.

La pasion continua al consumo ha sido iniciativa de las perspectivas
econdmicas, con que se miran a la sociedad por parte de las organizaciones,
olvidando su papel social, y manipulando a los consumidores para preservar

sus intereses.

33 CARRERAJ. (2011). [http://www.observatoriofiscal.org/documentos/articulos-en-medios/diario-hoy/2217-
jaime-carrera.html], Ecuador: Crear riqueza, tarea todos.
34 Ibidem,



2.1.2 Analisis del Sector Comercial

En el analisis del sector comercial se evaluaran aspectos relacionados con la estructura
del sector, tales como, la posicion competitiva; los principales competidores y sus

estrategias, la etapa de madurez y el mercado.

2.1.2.1 Importancia

El sector comercial representa la principal fuente de empleos en la economia
ecuatoriana. El sector se ha diversificado y ha adquirido nuevas tendencias
para lograr un desarrollo econémico, integrado y acelerado; proporcionando

un incremento en el nimero de empleos creados.

Actualmente, este sector da prioridad al desarrollo de una nueva vision donde
se aumentan los incentivos a los pequefios y medianos empresarios con

facilidades y recursos para fomentar la labor de servicios.

2.1.2.2 Estadisticas actuales del sector

Segun el Banco Central del Ecuador, “para el afio 2011 los sectores con un
registro de mayor crecimiento fueron: construccion, industria manufacturera,

comercio y transporte.” Ver Figura 12
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Constribucién porcentual al crecimiento del PIB No Petrolero, primer

Otros servicios
Construccion
Manufactura
Comercio
Transporte
Intermed Financ
Agricultura
Sumin electric
Pesca

Ser. Doméstico
Admin. Pablica
Serv Intermed Financ

-0,65%

-0,59%

Fig.12 Estadisticas de Crecimiento de las Industrias en el Ecuador
Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborado por: Autoras

Segtin el Banco Central del Ecuador, “para el afio 2011 los sectores con un

registro de mayor crecimiento fueron: construccion, industria manufacturera,

trimestre 2011
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comercio y transporte.” Ver Figura 12

En el sector comercial, los empresarios registran altas ventas, tanto de
productos locales como de bienes importados. Si bien el sector comercial

no deja de crecer, experimenta una desaceleracion, es decir, crece pero

a un ritmo mas lento.

Las ventas que mayor dinamismo tuvieron fueron las de artefactos
electronicos, productos de linea blanca, textiles, celulares, compra de
bienes de largo plazo como vivienda automoviles, gracias a la ayuda del

envio de remesas por parte de los migrantes. *

“En el Ecuador la actividad con mas nimero de establecimientos es el comercio

con 269 .7517, revel6 el Censo Econdémico realizado por el Instituto Nacional

de Estadisticas y Censo (INEC) 2010.

35 EL COMERCIO. (2011). [http://www.elcomercio.com/negocios/sector-comercial-lidero-generacion-
empleo 0 628737398.html], El sector comercial del pais lider6 la generacion de empleo en el 2011.
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La actividad comercial en el pais desempena un papel fundamental dentro
del sector economico, debido a que las transacciones interiores estimulan
la actividad productiva y las exteriores contribuyen a fortalecer la posicion
economica del pais en el mercado internacional. Todo esto contribuye de
manera positiva a las empresas que se ven involucradas en este importante

sector.

2.1.3 Analisis del entorno competitivo

2.1.3.1 Fuerzas Competitivas

Entrada de nuevos Integrantes

La amenaza de los nuevos integrantes depende de las barreras de entrada
existentes en un determinado sector. En el caso de “Almacenes Espinoza”
las barreras que suponen un grado de dificultad para las empresas que quiere

acceder al sector comercial de articulos para el hogar son:

+ Requisitos de capital: Es necesaria una alta inversion en recursos
financieros, no so6lo para la constitucion de la empresa o infraestructura
sino también para manejar stocks y variedad de productos, conceder

créditos a los clientes, cubrir inversiones iniciales, publicidad, etc.

+ Aprendizaje o experiencia en el mercado: Los posibles competidores
deben contar con las capacidades y habilidades que un individuo o una
organizacion posee en cuanto a la realizacion de una tarea especifica

(knowhow).

- Diferenciacion de producto: Es un fuerte motivo de proteccion de
mercado para la empresa, ya que sus clientes mantienen un considerable
grado de fidelidad y costumbre a las caracteristicas y ventajas de los

productos ofertados.
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* Posicionamiento de marca: La empresa en el sector comercial de
productos para el hogar maneja un considerable posicionamiento de
marca dentro de su zona geogréfica, lo que crea una barrera de entrada
ya que obliga a los posibles futuros competidores a invertir fuertes

sumas en constituir una imagen de marca.

* Posicionamiento de marca: La empresa en el sector comercial de
productos para el hogar maneja un considerable posicionamiento de
marca dentro de su zona geografica, lo que crea una barrera de entrada
ya que obliga a los posibles futuros competidores a invertir fuertes

sumas en constituir una imagen de marca.

Para “Almacenes Espinoza” esta fuerza competitiva representa una
ventaja ya que tiene de su lado barreras fuertemente adquiridas como el
know-how del negocio y su poder de inversion. Ademas las politicas de
gobierno favorecen al desarrollo de las pymes en especial a este tipo de
sector. La empresa deberia poner énfasis en mejorar su diferenciacion y

posicionamiento mediante la formulacion de estrategias adecuadas.

Poder de negociacion proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se refiere a una amenaza
impuesta sobre el sector comercial de articulos para el hogar por parte de

quienes suministran los productos para su comercializacion.

En este aspecto “Almacenes Espinoza” considera para su analisis los

siguientes factores:

. Cantidad de proveedores: El nimero de proveedores que existen de
toda la gama de productos ofrecidos y en ciertos casos de determinados

productos y/o marcas.

* Poder de la marca: Influencia de la marca del proveedor y su nivel de

rotacion o aceptacion en el mercado.
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* Integracion hacia delante: Proveedores que amenazan con puntos

de distribucion o venta.

*Nivel actual de calidad y servicio: Productos ofrecidos por los

proveedores bajo paramentos de cumplimiento acordados.

*Costo en el cambio de proveedor: Implicaciones que acarrean la

busqueda de nuevos proveedores.

De acuerdo al analisis de los factores antes descritos, se puede decir
que “Almacenes Espinoza” a pesar de que puede contar con varios
proveedores para los productos que ofrece, existen marcas que por su
peso en el mercado tienen el poder de negociacion a su favor. Incluso
cuenta con proveedores que poseen sus propios centros de distribucion,

debilitando notablemente esta fuerza competitiva para la empresa.

Poder de negociacion clientes

El poder de negociacion de los clientes se refiere a la amenaza que representa
la competitividad que introducen los mismos, en un sector, mediante sus

requerimientos y expectativas.

En este aspecto “Almacenes Espinoza” considera como factores de analisis

los siguientes:

*Costos o facilidades del cliente para cambiar de empresa:
Consecuencias positivas y/o negativas que representa para los clientes

cambiarse a la competencia.

* Disponibilidad deinformacion para el cliente: Nivel de conocimiento
o informacion que el cliente tiene sobre la oferta y demanda del
mercado e incluso los precios y costos de proveedores y competidores,

lo que le ayuda a generar una gran fuerza negociadora.
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* Rentabilidad de los clientes: Implica el conocimiento del volumen y

la frecuencia de compra de los clientes.

* Nivel actual de la calidad de productos y servicio: Variedad de
productos disponibles enfocados en la calidad, presentacion y disefio

con una visible entrega de valor en servicio.

* Costos de sustituir clientes: EconOmicamente cuanto representa

para la empresa perder un cliente y buscar uno nuevo.

* Escasez del producto: Prevenir la falta del producto en stock o en el

mercado.

A pesar de que el servicio que ofrece “Almacenes Espinoza” no sea el que el
cliente espera, mucha de las veces, éste siente una relacion de conveniencia
por la variedad y precios bajos que le hace volver y repetir su compra. Y el
hecho de haberse ganado descuentos o ciertas preferencias también afianza

a que esta fuerza no sea de gran amenaza.

Productos sustitutos

Los productos sustitutivos limitan el potencial de una empresa. La
politica de productos sustitutivos consiste en buscar otros que puedan

realizar la misma funcion que el que vende la empresa en cuestion. ¢
En esta fuerza competitiva “Almacenes Espinoza” no considera factores de

analisis, ya que no posee directamente productos sustitutos.

Rivalidad entre empresas que compiten en el sector

La rivalidad entre competidores se refiere a la amenaza que representa la
reaccion de las empresas cuando se sienten asechadas por la competencia

buscando la oportunidad de mejorar su posicion en el mercado.

36 SIN AUTOR .[http://www.bonsoleil.es/profesores/ganton/coe1/Marketing.pdf], Marketing Estratégico.
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En este aspecto “Almacenes Espinoza” considera como factores a tomar en

cuenta:

* Nimero de competidores: Cantidad de empresas que existen en el

sector comercial de articulos para el hogar.

* Ritmo de crecimiento del mercado: Forma de crecimiento del sector
comercial de articulos para el hogar, tomando en cuenta la cuota de

mercado.

* Diferenciacion de productos y servicios: Formas de conseguir mayor

diferenciacion, para reducir la intensidad de la rivalidad.

* Precios: Implicaciones de una guerra de precios.

“Almacenes Espinoza” cuenta con 3 principales competidores dentro del
sector en el que se desenvuelve, los mismos que se analizan a continuacion

y se comparan en la tabla 16:

a Distribuidora William: Es un almacén que se dedica a la distribucion
y comercializacion de productos plésticos y sus derivados; actualmente
presenta un ritmo de crecimiento bueno por sus bajos precios y
ubicacion geografica. A pesar de que su diferenciacion de productos y

servicio es nula.

o Almacenes Tia (Sector El Pintado): Es una cadena de tiendas que
ofrece productos de consumo hogarefio y personal. Es un fuerte
competidor en el mercado especializado en ofertas innovadoras, de
temporada y eventos sociales, con una amplia cobertura nacional y un

fuerte posicionamiento de marca.

a Centro Comercial Mi Vajilla: Es un almacén que se dedica a la
importacion y comercializacion de lineas especializadas para el hogar,
que se muestra con una ordenada estructura fisica y organizativa. La
empresa cuenta con una variedad de productos a precios accesibles,

aunque no evidencia posicionamiento de marca.
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FACTORES EVALUADOS

Variedad de Productos Precio Cobertura Geografica ~ Publicidad  Posecionamiento (Sector Sur)
Almacen Espinoza 8 lineas de negocio Bajos Baja (3 locales) Baja Medio
Distripqidora 4 lineas de negocio Bajos Nula (un local) Nula Bajo
Willian
Almacen Tia 10 lineas de negocio Moderados Alta (154 locales) Alta Alto
Centrq Co.r.nermal 9 lineas de negocio Moderados Nula (un local) Media Bajo
Mi Vajilla

Tabla 16. Analisis de competidores
Fuente: Investigacion de autoras en el Sector El Pintado
Elaborado por: Autoras

2.1.4 Analisis de los factores externos a través de la matriz POAM

La matriz POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas del medio) se realizod en base
a un analisis de los factores externos de la empresa “Almacenes Espinoza” llegando

de esta manera a definir su actual entorno ambiental.

Los elementos en los cuales se centro el analisis pertenecen a los factores econémicos,
politicos, sociales, tecnologicos y culturales dentro del mercado en el que la empresa
se desenvuelve. Asi también para un analisis completo se tomd en cuenta datos
relevantes del Sector Comercial y el estudio del impacto que las fuerzas competitivas

ejercen en la empresa.

Para el desarrollo de la matriz que se representa en la tabla 17, se realizaron los

siguientes pasos:

1. Realizar una tabla, donde se identifique el area y factor a evaluar, las

oportunidades y amenazas y el impacto total.

2. Calificar a las oportunidades y amenazas seglin su importancia de la siguiente
manera: oportunidad alta = 6 pts., oportunidad media = 5 pts., oportunidad baja =

4 pts., amenaza alta = 1 pts., amenaza media = 2 pts., amenaza baja =3 pts.

3. Enlistar los factores externos criticos o determinantes de éxito.
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4. De acuerdo al nimero de factores enlistados se determina el multiplo que se
repite por los seis niveles de importancia mencionados en el paso 2 para obtener

el impacto total del sector.

5. Clasificar cada factor en oportunidad o amenaza segun corresponda, como

resultado del andlisis previo, asignandole el valor de “1”.

6. Obtener un subtotal de amenazas y oportunidades, sumando verticalmente cada

asignacion.

7. Multiplicar el subtotal de cada asignacion por el valor de importancia que
representa cada una de ellas para obtener el total de cada una de las amenazas y

oportunidades.

8. Sumar los resultados totales para obtener el valor total ponderado (VTP) de las

amenazas y oportunidades de la empresa.

9. Sumar los VTP de las amenazas y oportunidades para obtener el impacto real de

la empresa en cada area de analisis.

10. Determinar el porcentaje de impacto, dividiendo el impacto real de la empresa

para el impacto total del entorno obtenido en el paso 4.

11. Para obtener el analisis global externo se calcula el promedio de los porcentajes

de impacto total de cada area evaluada.
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MATRIZ PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Sector: Comercial

OPORTUNIDAD AMENAZA

Empresa:ALMACEN ESPINOZA

IMPACTO

FACTOR alta | media [ baja | baja mezdia alta gmm“
Situacién pib
Tasa de inflacion 1
Canasta basica 1
Econémico Desempleo - ! 19 63%
Balanza comercial 1
SUB TOTAL 0 2 1 1 1 0
TOTAL 0 | 10 4 3 2 0
VALOR 14 5
Estabilidad politica 1 12 10 8 6
Nueva constitucion 1
Politica SUB TOTAL 0 1 0 0 1 0 7
TOTAL 0 5 0 0 2 0 58%
VALOR 5 2 *
Tamaio poblacion 1 18 15 12 9 6 3
Estructura poblacion 1
, Distribucion de la poblacion 1
Social SUB TOTAL t 2 ]ofo o]0 16 899
()
TOTAL 6 10 0 0 0 0
VALOR 16 0 W
Desarrollo tecnologico 1 12 10 8 6 4 2
Procesos automatizados
Tecnolégico SUB TOTAL 1 1 [1) 0 0 0
° TOTAL 6 | 5s]oloo]o 11 92%,
VALOR 11 0
i
Cultura consumista 1 18 15 129 6 3
Capacidad de ahorro 1 ﬂ:“
Valores y modelo se sociedad 1
Cultural SUB TOTAL 1 2 0 0 0 0
TOTAL 6 |10 oo oo 16 89%
VALOR 16 0
L
Competencia potencial 1 30 25 20 15 10 5
Poder de clientes 1
Competitivo Productos sustitutos 1
Rivalidad entre competidores 1 14 47%
SUB TOTAL 0 0 1 2 2 0
TOTAL 0 4 6 4 0
VALOR 10 + 73%

Anilisis Global Externo

| Oportunidad

Amenaza

Tabla 17. Matriz POAM
Fuente: “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Soporte: SPROCKET CONSULTING GROUP. Todos los derechos reservados 2012.
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En la parte social fue 16 de 18 que representa el 89%, siendo una oportunidad alta. El
tamafo de la poblacidn se encuentra en crecimiento y esta estructurada en su mayoria
por una poblaciéon productiva, misma que se puede aprovechar tanto en el ambito

laboral como comercial.

En lo referente a la tecnologia fue 11 de 12 que representa el 92%, aportando una
oportunidad alta, pues la globalizacion obliga a las empresas y sociedad en general
a interesarse por las tendencias tecnologicas que facilitan procesos productivos y

administrativos.

En lo cultural fue 16 de 18 que representa el 89%, lo cual es una oportunidad alta,
pues la actual cultura consumista en la que se desenvuelve la sociedad facilita la venta

de productos secundarios y suntuosos.

Y por ultimo en la parte competitiva fue de 14 de 30 que representa un 47%,
convirtiéndose es una amenaza baja para la empresa, la misma que cuenta con una larga
trayectoria en el mercado, permitiéndole tener un manejo adecuado de proveedores y
clientes; sin embargo el alto indice de competidores amerita el planteamiento constante

de nuevas estrategias.

El resultado total de este andlisis externo nos da un 73%, lo que representa una
oportunidad media para la empresa, es decir, los factores externos nos muestran ciertas

ventajas para la comercializacion de los productos ofertados.

Las areas que denotan mayor oportunidad se presentan en el campo tecnologico
(92%), social y cultural (89%), mismas que deberian ser aprovechadas para proponer
alternativas de mercadeo y tomar decisiones especificas que fortalezcan el impacto de

la empresa en el mercado.

Las areas que denotan mayor oportunidad se presentan en el campo tecnologico
(92%), social y cultural (89%), mismas que deberian ser aprovechadas para proponer
alternativas de mercadeo y tomar decisiones especificas que fortalezcan el impacto de

la empresa en el mercado.
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Laempresa con los resultados de éste andlisis, debe plantear estrategias para aprovechar
al méaximo la tecnologia que actualmente ofrece el mercado, a través de los nuevos
sistemas de comunicacion, equipos y software que facilitan procesos administrativos

y generan gran valor en la interaccion con los clientes.

Se debe considerar también el reforzar estrategias de publicidad, promocion y
descuentos para defender la oportunidad que se presenta en las areas sociales y
culturales pues al desarrollarse dentro de una cultura consumista y econdémicamente
activa se lograria captar el interés de dichos sectores por los productos ofertados en

“Almacenes Espinoza”.

2.2 Analisis del entorno interno

2.2.1 Descripcion de la Empresa

2.2.1.1 Antecedentes

ALMACENES ESPINOZA es una empresa que desarrolla sus actividades
en la Av. Mariscal Sucre al sur de la ciudad de Quito. La empresa fue
constituida en el afio “1985” siendo su fundador y administrador el Sr.

Celso Espinoza en participacion con su familia.

Inicia sus actividades en un pequefio local, de 5Sm2 de largo por 4m2 de
ancho, comercializando unicamente productos plésticos para el hogar a

consumidores finales.

En 1995 “Almacenes Espinoza” decide incrementar sus lineas de negocio
a cristaleria y articulos de bazar, haciendo crecer de esta manera sus

ventas.

A inicios del afio 2000, por la cantidad de items que empez6 a manejar la
empresa en su cartera de productos, la facturacion deja de ser manual para

establecerse un sistema de facturacién computarizado.
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Nuevamente en el afio 2004 deciden incrementar sus lineas de negocio a
jugueteria y pifiateria, por lo que implico una expansion y remodelacion

del local en su érea original y la creacion de un segundo piso.

Con un crecimiento dinamico y sostenido en la actualidad “Almacenes
Espinoza” cuenta con 8 lineas de negocio y 26 trabajadores que combinan
sus habilidades para brindar productos a precios accesible y un mejor

servicio a sus clientes.

2.2.1.2 Tipo de negocio

“Almacenes Espinoza” es un empresa familiar, que cuenta con una
trayectoria de aproximadamente 27 afios en el mercado nacional, que se
dedica a la importacion, distribucion y comercializacion de articulos para

el hogar al por mayor y menor.

Actualmente sus principales lineas de productos son: plasticos, cristales,

desechables, electrodomésticos, bazar, ceramica, jugueteria y pinateria.

Al ser una empresa que se dedica a la compra y venta de articulos, se ve

directamente involucrada en el sector comercial del pais.

2.2.1.3 Estructura organizacional

“Almacenes Espinoza”, buscando la forma de dividir, organizar y coordinar
sus actividades comerciales diarias de acuerdo a los requerimientos que
su giro de negocio demanda, ha planteado su organigrama como se

representa en la figura 14.
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Sr. Celso Espinoza
GERENTE GENERAL

Patricia Cafizares
Asistente de Gerencia

Jhon Espinoza
SUBGERENTE

DEPARTAMENTO

DEPARTAMENTO
DE COMPRAS

ADMINISTRACION CONTABILIDAD LOGISTICA

DE RRHH

Elizabeth Curan Luisa Ponce Lucia Cafiizares Ana Portilla Franklin Ayala
JEFE RRHH JEFE DE COMPRAS ADMINISTRADORA CONTADORA JEFE DE BODEGA

Lorena Pérez
JEFE DE SERVICIO AL
CLIENTE

AUXILIARES DE BODEGUEROS

CAIERAS MOSTRADOR

Fig. 14 Organigrama “Almacenes Espinoza”
Fuente: “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

2.2.1.4 Cultura Organizacional

“Almacenes Espinoza” no tiene establecido su mision, vision y objetivos
organizacionales con enfoque en los clientes, ya que al ser una empresa
familiar se ha venido desenvolviendo de una manera bastante empirica,
reaccionando ante los cambios del mercado en base a su conocimiento,

dia a dia.

A pesar de que los directivos de la empresa tienen claro sus lineamientos
de trabajo y su enfoque a futuro, no han logrado plasmar su cultura

organizacional.
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2.2.1.5 Ventas actuales

“Almacenes Espinoza” actualmente recibe de 3000 a 5000 visitas
mensuales de clientes, su facturacion promedio alcanza los 150 000
dolares mensuales y en temporada alta (noviembre y diciembre) se llega

a facturar 500 000 dolares aproximadamente.

2.2.2 FODA

Kenneth Andrews y Roland Christensen, creadores de la herramienta FODA
afirman que “La matiz FODA se utiliza para comprender la situacion actual de una
empresa, organizacion, producto o servicio especifico, desempeno profesional o
académico, tomar una mejor posicion ante una negociacion, estudiar la forma en
que estamos realizando una venta y en muchas otras situaciones.”’

Mediante el analisis FODA se puede determinar aquellos factores internos y externos
que influye al desenvolvimiento de una empresa en el mercado en el que compite,
sin embargo, para el analisis de “Almacenes Espinoza” se ha decidido realizar las

matrices POAM (externo) y EFI (interno). Ver tablas 17 y 18 respectivamente.

2.2.3 Analisis de la Cadena de Valor

Michael Porter, propuso la cadena de valor como la herramienta para identificar
formas de crear mas valor para los clientes. Toda empresa es un conjunto de
actividades que se efectian para disefiar, producir, vender, entregar y apoyar su
producto.®®

La cadena de valor es un modelo que describe el desarrollo de las actividades que
desempefia una empresa, abarcando toda la logistica desde el cliente al proveedor,
como se evidencia en la figura 15. Al revisar todos los aspectos de la cadena de valor
se optimizan los procesos empresariales y se controla la gestion del flujo de mercancias
e informacion entre proveedores, minoritas y clientes finales.

37 ESTRATEGIA MAGAZINE, (2007). [http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/estrategia/
analisis-foda.htm], Analisis FODA.
38 Kotler Philip, Direccion de Marketing, conceptos esenciales, Pearson Education, México 2002, Pag. 24
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Infraestructura de la empresa

Actividades RRHH: Nomina, seleccion de personal, capacitacion
de Apoyo

Desarrollo tecnologico: I+D

Abastecimiento

Actividades

Primarias Logistica Operaciones Logistica Marketing

Interna Exterma y Ventas

Servicios

Cadena de Valor

Fig. 15 Cadena de Valor
Fuente: “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para crear una ventaja competitiva, las empresas sin importar su tamafio deben analizar
sus procesos dentro de la cadena de valor. En el caso de “Almacenes Espinoza” se ha
realizado el siguiente analisis:

2.2.3.1 Actividades Primarias

* Logistica Interna: Corresponde a la recepcion, almacenamiento y control de
existencias de la mercaderia del almacén, como se describe a continuacion:
1. Recepcion de la documentacion del pedido por parte del Bodeguero.

2. Clasificacion de toda la documentacion: Factura de Transporte, Guias de
Transporte, Guias de Remision, Notas de Embarque y Factura segtin corresponda.

3. Verificacion de datos y valores de la factura al ser entregada la mercaderia.

4. Clasificacion de la mercaderia en productos de reposicion o productos nuevos.
5. Codificacién y preciado de los productos.

6. Archivar la factura junto con la retencion en la carpeta del mes que corresponde.

7. Almacenar por linea de producto la mercaderia.
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* Operaciones: Corresponde a los procedimientos de comercializacion existentes

en el almacén, como se describe a continuacion:

1. Seleccion de proveedores.

2. Compra de mercaderia bajo estandares de seleccion.
3. Almacenamiento de los productos en bodegas.

4. Colocacioén de precios en los productos.

5. Exhibicién de mercaderia en percha.

6. Venta de productos a clientes minoristas y/o mayoristas.

* Logistica externa: Distribucion interna de la mercaderia en el almacén hasta su
venta efectiva, como se describe a continuacion:
1. Realizar una lista de la mercaderia que necesita reposicion.
2. Solicitar al bodeguero de piso, la mercaderia necesaria.

3. Distribuir la mercaderia nueva y de reposicion, en las perchas, mostradores,
vitrinas o lugares asignados.

4. Mantener las perchas limpias y abastecidas.

5. Desactivar los magnéticos de la mercaderia que el cliente acaba de comprar.
6. Facturacion de la mercaderia en caja.

7. Empaque apropiado del producto segun el caso.

8. Grapar la nota de venta o factura a la funda de lo que el cliente compro.

9. Entrega de la mercaderia al cliente.
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* Marketing y ventas: Actividades en donde se da a conocer los productos ofertados

del almacén, las mismas que se enumeran a continuacion:

1. Entrega de folleteria a clientes.

2. Dar a conocer a los clientes sobre descuentos y promociones que maneja la
empresa mediante letreros.

3. Capacitacion al personal en general para que tenga conocimiento de todos los
productos que ofrece la empresa y pueda asesorar en la compra a los clientes.

* Servicio: Actividades destinadas a mantener o realzar el valor de los productos
ofrecidos. Actualmente la empresa entrega tnicamente el servicio de asesoria en
las compras dentro del almacén y la envoltura de regalos en caso de ser solicitada.

La empresa no brinda servicios postventa o que entreguen valor agregado al cliente,
tampoco se evidencia un seguimiento de los mismos.

2.2.3.2 Actividades de apoyo

* Infraestructura de la organizacién: Actividades que dan soporte a las areas
de la cadena de valor de la empresa y que permiten realizar una planificacion y

organizacion del negocio.

La empresa no brinda servicios postventa o que entreguen valor agregado al cliente,
tampoco se evidencia un seguimiento de los mismos.

* Recursos Humanos: Actividades que se manejan para la busqueda, contratacion,

entrenamiento y desarrollo del personal.

La empresa estd conformada por 24 empleados, cuya estructura se divide en
nivel Gerencial, Administrativo y Operativo y se encuentra manejado por un

departamento de Recurso Humanos

El departamento de RRHH se centra en el desarrollo de sus empleados, mediante
capacitaciones e incentivos logrando reducir al maximo la rotacion de los mismos.
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Para la contratacién del personal el departamento en mencidon se encarga de
publicar anuncios a las afueras del almacén, para la recepcion de hojas de vida y
posterior analisis y contratacion.

Las necesidades de personal en su mayoria son para atencion al cliente y ventas,
procurando normalmente contrataciones fijas, sin embargo, en temporadas altas
surge la necesidad de contratar personal temporal.

* Desarrollo tecnologico: Actividades que pretenden incentivar la investigacion y

desarrollo del negocio.

Los directivos de la empresa tienen el conocimiento pleno del manejo del negocio
(know-how), sin embargo, no se han preocupado por incentivar actividades de
investigacion y desarrollo de nuevas tendencias o modelos de gestion de éste tipo
de comercio.

* Abastecimiento: Actividades de compra que ayudan a mejorar los procesos

inmersos en la cadena de valor.

La empresa cuenta con los equipos, herramientas y suministros basicos para ejercer
las actividades de la cadena de valor.

A pesar de que se han descrito y analizado cada componente de la cadena de valor
de “Almacenes Espinoza”, ésta guia servira de soporte para el desarrollo del modelo
con enfoque en los 8 bloques del CRM que se propondré para la empresa.

2.2.4 Analisis BCG de la cartera de productos

“La matriz BCG representa, en forma grafica, las diferencias entre las divisiones
en términos de la posicion de la participacion relativa en el mercado y de la tasa
de crecimiento industrial. La matriz BCG permite a una empresa con divisiones
multiples dirigir su cartera de negocios por medio del analisis de la posicion de la
participacion relativa en el mercado y la tasa de crecimiento industrial respecto a
todas las demas divisiones de la empresa.”’

39 FRED R. David, Conceptos de Administracion Estratégica, Pearson Educacion, México 2003, pag. 206.
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La matriz del BCG permite a las empresas administrar su cartera de negocios
analizando la parte relativa del mercado que estd ocupando y la tasa de crecimiento
de la industria de cada una de sus lineas de producto con relacion a todas las demas

lineas de la organizacion.

Debido a la complejidad de recopilar los datos que se requieren para la elaboracion de
la Matriz BCG, “Almacenes Espinoza” no ha desarrollado éste instrumento de analisis

para sus lineas de negocio.

Dada la importancia del conocimiento e identificacion de la posicion de cada linea de
producto para el planteamiento de estrategias, se ha propuesto el analisis de la BCG

que se elaborara posteriormente en el Capitulo 5.

2.2.5 Analisis actual de los clientes

2.2.5.1 Ciclo de compra de los clientes

“El ciclo de compra es el proceso por el que pasa un usuario desde que descubre
que tiene un problema o necesidad hasta que encuentra y compra algo que lo
soluciona o satisface.”

La cartera de clientes en la empresa “Almacenes Espinoza” es tanto
consumidores finales como clientes mayoristas, los mismos que atraviesan

por las fases de compra que se describen en la figura 19.

0 Blog de Inbound Marketing (2013). [http://inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/171527/
Qu%C3%A9-es-el-ciclo-de-compra], ;Qué es el ciclo de compra?
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Necesidad de Conocimiento de
compra lugares de compra

Evaluacién de Evaluacién de Compra
productos/servicios productos/servicios efectiva

Fig. 16 Ciclo de compra del cliente de “Almacenes Espinoza”.
Fuente: “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Como se puede observar el ciclo de vida del cliente de la empresa es muy corto,
pues el cliente simplemente se limita a realizar compras por una necesidad

determinada y abandona el local sin un retorno seguro.

2.2.5.2 Analisis HELNN

HELNN es una herramienta utilizada para analizar los tipos de clientes y su
aportacion a la rentabilidad en una empresa, mediante la diagramacion de un
Pareto en el que se distingue el 20% de los clientes que proporcionan el 80%

de las ganancias y viceversa.

Por sus iniciales, es un acrostico que clasifica a los clientes de la siguiente

manecra:

Heavy: 20% de clientes que generan el 80% de las ventas.

Ex: Clientes que han dejado de comprar en la empresa.

Light: 80% de clientes que generan el 20% de las ventas.

New: Clientes que han empezado a comprar en la empresa.

Non: Clientes que podrian ser parte de mi cartera.
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“Almacenes Espinoza” no cuenta con una base de datos completa y mucho
menos muestra un seguimiento de sus clientes, que le permita utilizar HELNN

como herramienta para plantear estrategias de fidelizacion.

En vista de lo expuesto y por la falta de levantamiento de la informacion
necesaria, se propone realizar este analisis por linea de negocio, misma que se

desarrollara en el Capitulo 5.

2.2.6 Analisis de los factores internos a través de la matriz EFI

La matriz EFI (Evaluacion de Factores Internos) busca identificar las debilidades y

fortalezas del ambiente interno, al igual que el impacto de las mismas en la organizacion.

Para la realizacion de la matriz EFI de la empresa “Almacenes Espinoza” fue
necesario el analisis de algunos factores en areas como: Marketing, Finanzas, Procesos,
Administracion y direccion en general de la empresa, llegando de esta manera a definir

su actual ambiente interno.

Para el desarrollo de la matriz plasmada en la Tabla 18, se realizaron los siguientes

pasos:

1. Realizar una tabla, donde se identifique el area y factor a evaluar, las fortalezas y

debilidades al igual que el impacto total.

2. Calificar a las fortalezas y debilidades segiin su importancia de la siguiente manera:
fortaleza alta = 6 pts., fortaleza media = 5 pts., fortaleza baja = 4 pts., debilidad alta =
1 pts., debilidad media = 2 pts., debilidad baja =3 pts.

3. Enlistar los factores internos criticos o determinantes de éxito.

4. De acuerdo al numero de factores enlistados se determina el multiplo que se repite
por los seis niveles de importancia mencionados en el paso 2 para obtener el impacto

total del sector.

5. Clasificar cada factor en fortaleza o debilidad como resultado del analisis previo,

asignandole el valor de “1”.
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6. Obtener un subtotal de fortalezas y debilidades, sumando verticalmente cada

asignacion.

7. Multiplicar el subtotal de cada asignacion por el valor de impacto que representa

cada una de ellas para obtener el total de fortalezas y debilidades.

8. Sumar los resultados totales para obtener el valor total ponderado (VTP) de las

fortalezas y debilidades en la empresa.

9. Sumar los VTP de las fortalezas y debilidades para obtener el impacto real de la

empresa en cada area de analisis.

10. Determinar el porcentaje de impacto, dividiendo el impacto real de la empresa

para el impacto total del entorno obtenido en el paso 4.

11. Para obtener el analisis global interno se calcula el promedio de los porcentajes de

impacto total de cada area evaluada.
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MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

INTERNO Empresa:ALMACEN ESPINOZA
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

6 5 2 | 42 ] 35 [ 28 [21 | 14 [ 7 |

alta | media | baja baja | media [ alta

FACTOR

Administracion de la informacion 1

Estrategia de producto 1
Canales de distribucion 1

Promocion 1
. o,

Marketing Estrategia de precio 18 43%

Estrategia de servicio y valores agregados

Contacto con el cliente
SUB TOTAL

TOTAL

VALOR 10 8 il

Control financiero 1 24 20 16 12| 8 4
Uso de indicadores y balances 1
Actualizacion de informacion 1
Cartera
SUB TOTAL 0 3 1 0 0 0 19
TOTAL (1} 15 | 4 0 0 0
VALOR 19 0 o

Control de procesos

S| @
~
>
=
w
N~

Finanzas

79%

Gestion de servicios 1
Rapidez
Procesos Equipos 1
SUB TOTAL 1} 1
TOTAL 0 5
VALOR 9 3 L
1
1

12 50%

Organizacion 48 40 32 24| 16 8

Comunicacion y relaciones interpersonales

Talento del personal 1
Motivacion 1

.. . Capacitacion 1 1
Administrativo

Tecnologia (hardware y software) 1 36
Politicas de control

75%

Planificacion
SUB TOTAL 2 4 0 0 2 0
TOTAL 12 | 20 0 0 4 0
VALOR 32 4 i

Empoderamiento

Liderazgo 1

Comunicacion de planes estratégicos
SUB TOTAL

TOTAL

VALOR

Directivo

Analisis Global Interno

[ Fortaleza [ Debilidad |

Tabla 18. Matriz EFI

Fuente: “Almacenes Espinoza”

Elaborado por: Autoras

Soporte: SPROCKET CONSULTING GROUP. Todos los derechos reservados 2012.
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Como se puede observar en la matriz EFI, el impacto obtenido en el area de Marketing
fue 18 de 42 que representa el 43%, lo cual es una debilidad baja en la empresa. El
resultado se presenta debido a que la empresa no cuenta con procesos definidos y un
area responsable de las actividades de marketing. Las actividades y estrategias se las

realizan de manera informal sin un adecuado seguimiento.

En la parte Financiera el impacto fue 19 de 24 que representa el 79%, convirtiéndose en
una fortaleza media, pues se evidencia un buen control en las inversiones, en el manejo
de recursos, en la consecucion de nuevas fuentes de financiacion, en la confiabilidad de

la informacion financiera, en el cumplimiento de las leyes y regulaciones aplicables.

En los procesos que maneja la empresa el impacto fue 12 de 24 que representa el
50%, siendo una debilidad baja, ya que no existen procesos definidos, documentados

y mucho menos estandarizados, que ayuden al mejor funcionamiento del negocio.

En lo referente a la Administracion el impacto fue 36 de 48 que representa el 75%,
volviéndola una fortaleza media. El resultado se presenta como consecuencia de contar
con el personal idoneo, capaz y comprometido, el cual facilita el buen manejo de las

estructuras administrativas.

Por ultimo en la direccion general de la empresa el impacto fue 15 de 18 que representa
el 83%, lo cual es una fortaleza media en la empresa. Porque desde el punto de vista
del crecimiento del almacén y su posicionamiento en el mercado actual se pone de

manifiesto el buen desempeio del liderazgo directivo.

El resultado total de este analisis interno nos da un 66%, lo que representa una fortaleza
baja en la empresa, demostrando ciertas ventajas en el desenvolvimiento interno de la

empresa “Almacenes Espinoza”.

Los campos que denotan mayor fortaleza se presentan en el area Directiva (83%),
Financiera (79%) y Administrativa (75%), mismas que deberian ser aprovechadas

para apalancar el resto de areas que muestran debilidad.
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La direccion de la empresa ha logrado establecer un fuerte liderazgo, coordinando
y controlando el trabajo de sus colaboradores y asumiendo la responsabilidad de los
resultados dia a dia. No obstante hace falta crear y difundir una cultura organizacional
ordena y enfocada en el cliente, que funcione dentro de un ambiente laboral con una

comunicacion activa y bidireccional.

Losesfuerzos directivos deben centrarse en definir claramente procesos, procedimientos
y politicas que ayuden a mejorar las actividades que se realizan en cada una de las

areas del Almacén.

La administracién de procesos se la maneja de acuerdo al know- how del negocio,
demostrando poco interés en la estandarizacion de procesos que generen valor. Esta es
una debilidad que los directivos de la empresa con su capacidad de gestion deberian

tomar en cuenta para encaminar a la empresa hacia el éxito.

Se debe considerar también la creacion de un area de Marketing o al menos designar
un responsable del manejo de la publicidad, promocion y merchandising del local,
cuyo enfoque esté definido en la propuesta de valor para el cliente de “Almacenes

Espinoza”.

2.3 Conclusiones

Al finalizar el presente capitulo se puede decir que:

« El analisis de los factores tanto externos como internos nos ayudan a contar con un
panorama claro y completo de la empresa y su entorno, facilitando la posibilidad

de una planeacion estratégica de éxito.

« El estudio de las herramientas: Matriz POAM, Cadena de Valor, Matriz BCG,
Andlisis HELNN y Matriz EFI proporcionan informacidn necesaria para
identificar las ventajas de la competencia, el mercado al cual esta orientando y el
posicionamiento que los productos tienen en la mente del consumidor, ademas de

reducir falencias dentro de los procesos.
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* La matriz POAM al estudiar los factores externos resuelve que la empresa se
encuentra en un entorno competitivo pero a la vez las condiciones se muestran

favorables para establecer estrategias que generen valor y diferenciacion.

* Por afios, la cadena de valor ha sido considerada un instrumento de apoyo, muy
util, para la gestion empresarial. Sin embargo para “Almacenes Espinoza” solo

servird de base para la creacion del modelo CRM.

* Actualmente “Almacenes Espinoza” no cuenta con el desarrollo de la Matriz
BCG a pesar de la importancia que representa el analisis de su cartera de negocio

para el planteamiento de estrategias.

* Para la adopcion de una cultura organizacional enfocada en el cliente es
indispensable el levantamiento y analisis de la informacion de los clientes de
“Almacenes Espinoza”, a través del modelo HELNN, que ayudara a estrechar y

mantener las relaciones con los mismos a corto, mediano y largo plazo.

* El desarrollo de la Matriz EFI ha dejado claro que la empresa cuenta con una
direccion y liderazgo bastante fuerte que permitira la creaciéon de cambios
ideologicos y de gestion para el funcionamiento sincronizado de todas las areas

hacia el cumplimento de un solo objetivo.

» A pesar de que “Almacenes Espinoza” se encuentra en un buen nivel competitivo
y con posibilidades de desarrollo y expansion, es una empresa en la cual no se
ha logrado centrar todas sus areas y esfuerzo en funcion de la creacion de valor
para sus clientes. Lo cual de cierta forma la limita o la detiene a alcanzar una
diferenciacion sobre sus competidores, una fidelizacion de sus clientes y un

incremento en sus ingresos.



CAPITULO III

3. ESTUDIO Y PLANTEAMIENTO DEL MODELO CRM

3.1 Estudio de Modelos CRM

Establecer un modelo, en lineamientos generales, para una implementacion de CRM se
basa en determinar el funcionamiento actual del proceso del negocio, en establecer el
equipo adecuado de trabajo y en asignar los recursos necesarios para el proyecto, para,

en funcion de los mismos poder seleccionar la solucion mas adecuada para la compaiiia.

Existen varios modelos propuestos que ayudan a implementar con éxito el CRM, a

continuacion se describiran tres modelos a considerar:

3.1.1 Modelo IDIC

El Modelo IDIC (por sus siglas en inglés Identify, Differentiate, Interact and
Customize) ha sido desarrollado por Peppers y Rogers (2004), segin este modelo,
las empresas deben basarse en cuatro factores para construir una relaciéon uno-a-

uno con los clientes:

« Identify: identificar quiénes son los clientes de la empresa y tener un profundo

conocimiento de los mismos.

« Differentiate: diferenciar alos clientes con el fin de identificar cuales entre ellos
tienen mas valor ahora y que ofreceran para el futuro. Ademas, la diferenciacion
permite a las empresas elaborar y aplicar estrategias especificas, disefiadas

para satisfacer las diferentes necesidades del cliente de forma individual.

« Interact: interactuar con los clientes con el fin de garantizar que las empresas

puedan entender sus expectativas y sus relaciones con otros proveedores

81
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o marcas, logrando interacciones efectivas que proporcionan un mejor

conocimiento de las necesidades de los mismos.

» Customize: Personalizar la oferta y las comunicaciones para garantizar que se
cumplan las expectativas de los clientes. En efecto, la empresa debe adaptar
algunos aspectos de su comportamiento hacia el cliente, con base en las

necesidades y el valor de ese individuo.

Es un modelo simple que estd centrado fuertemente en la parte de la interaccion
con el cliente, que al lograr consolidar los 4 factores llevara a conseguir el éxito en

la implantaciéon CRM. Se puede observar el modelo grafico en el Anexol.

3.1.2 Modelo SMART

Smart (por sus siglas en inglés Strategy, Metrics, Aligned objectives, Redesing
processes and Technology tolls) es un modelo disefiado por Bob Thompson,
Director General (CEO) de Customer Think Corp. y fundador de CRMGuru.com,

el mayor portal de la industria de CRM en el mundo.

Este modelo se sustenta en los siguientes factores de éxito:

« Strategy: Define la estrategia de valor para el cliente, incluyendo tanto el valor

a entregar como lo que espera recibir el mismo.

e Metrics: Uso apropiado de las medidas para centrar el trabajo en el cliente,
incluyendo en el proceso de medicion la parte emocional que se presente de

la interaccion con los clientes.

» Alignment: Busca asegurar la correcta alineacion de la organizacion, de

acuerdo a la vision y objetivos del programa de CRM.

* Redesign: Si es necesario se realiza el redisefio de los procesos de la
empresa para cambiar la forma habitual de trabajo, antes de gastar tiempo en

automatizacion para mejorar la eficiencia.

* Technology: Uso de la tecnologia, con opciones de software accesibles y

faciles de utilizar.



83

El modelo considera poner a los clientes primero dentro de la empresa y una
vez implantado el modelo los mismos aportaran el retorno de la inversion y las
relaciones diferenciadas que necesita para tener éxito en el mercado competitivo

actual.

3.1.3 Modelo 8 bloques del CRM

El Modelo de los 8 bloques del CRM, ha sido desarrollado por Gartner Group
Corp., en donde los dos primeros bloques estdn bajo la directa supervision y
control de los mandos directivos empresariales, mientras que los restantes deberan
ser manejados por un equipo multidisciplinario y multidepartamental que abarque
a todas aquellas areas de la empresa donde la estrategia de CRM tenga alguna

incidencia importante.

Los bloques en los que se basa este modelo se enuncian a continuacion:

* Vison CRM

* Estrategias CRM

* Valor de la experiencia del cliente
* Colaboracion organizacional

* Procesos

* Informacién

* Tecnologia

* Métricas CRM

Es un modelo bastante completo que se basa en el desarrollo, exploracion
y explotacion de cada uno de los 8 bloques que proporciona una valiosa y

genérica guia para llevar a cabo una implementacion exitosa de CRM.

Sea cual sea el modelo que se escoja, se denotan areas que no pueden dejar de ser
tomadas en cuenta (procesos operativos y cultura organizacional) y se resalta la
importancia de la parte Directiva y la colaboracion organizacional sobre la parte
tecnologica. De esta manera el método a utilizar quizas dependa del tamafio, el
giro del negocio y su estructura organizacional, pero es recomendable siempre

seguir un camino estructurado para llegar al éxito.
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3.2 Seleccion y Descripcion del Modelo CRM

3.2.1 Seleccion del Modelo

El CRM requiere de un alto nivel de vision y liderazgo para promover un fuerte
enfoque en el cliente. También implica cambios importantes en los procesos y
la cultura organizacional, por lo que los directivos deben enfrentar desafios de

alineacion multicanal, integracion de sistemas y calidad de los datos.

Las iniciativas de CRM necesitan una estructura para garantizar que los
programas se apliquen de manera estratégica, equilibrada e integrada.
Gartner ha desarrollado dicha estructura, llamada Los Ocho Bloques del
CRM, disefiada para ayudar a las empresas a tomar decisiones sobre la mejor
ruta y objetivos, teniendo en cuenta su situacion.*!

En base a lo anterior y tomando en cuenta la naturaleza, estructura y giro de
negocio; “Almacenes Espinoza” para la implementacion de una solucion CRM se

acogera al modelo de los ocho bloques definido por Gartner Group.

3.2.2 Descripcion de Modelo

El modelo de Gartner, realmente inicia con el planteamiento de una buena vision,
que no es mas que tener claro que quiere crear la empresa. La vision traduce y
cambia las estrategias y las tacticas para hacer que la organizacion se convierta
en una estructura enfocada en el cliente. Normalmente una vision acertada es el
resultado del liderazgo inspirado y apoyado por las proposiciones que los mismos

clientes hacen o expresan dia a dia.

El siguiente paso involucra a las estrategias, que son las acciones que se deben de
tomar dentro de la empresa para poder convertir los requerimientos de los clientes
en un bien que efectivamente le entregue un valor agregado. Una buena estrategia
debe de especificar objetivos, segmentos y clientes, asi como indicar que y como

los recursos organizacionales seran aplicados para lograr estos fines.

*I GARTNER GROUP: Reaping Business Rewards from CRM: From Charting the Vision to Measuring the
Benefits, Gartner Inc 2004, USA, pag. 123
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Para continuar con este modelo, es indispensable proveer una experiencia unica
e inolvidable al cliente (CEM), que genere valor y que sea consistente a los
requerimientos que el cliente esté pidiendo y que al mismo tiempo permitan ganar

posicidn en el mercado.

Hay que tener claro que ninguna estrategia de CRM puede ser exitosa sin la
colaboracion organizacional, no solo de los altos niveles de la organizacion sino
de todos los niveles jerarquicos; pues estas estrategias implican realmente cambiar
la cultura de la empresa, su estructura y el comportamiento de los empleados para
obtener el resultado que se habria planteado y asegurar que los cambios se realicen

en tiempo y forma.

Los procesos de CRM son todas aquellas operaciones que se relacionan con la
administracion de los ciclos de vida de los clientes y los procedimientos internos
relativos a la planeacion y administracion que tengan impacto directo en el cliente.
Ademas este bloque sirve como una herramienta para identificar cuanta tecnologia

de CRM puede adoptar la empresa en sus procesos.

En este modelo, la informaciéon es realmente el corazén del CRM, pues el
contar con datos de calidad ofrecera resultados de calidad. La forma en la que
esta informacion se recopile y como se use para tomar decisiones son factores
determinantes para el éxito, ademds de poner la informacion en las manos de la

gente correcta, el momento preciso.

Solo en este momento es cuando entra en juego la tecnologia, facilitando la
implementacion de los proceso de CRM y que a través de una infraestructura de
TI soporte los datos, la informacion y las aplicaciones que éstas implican para que
funcionen como se tenian contempladas las estrategias. En realidad es importante
mencionar que la seleccion del software a utilizar es netamente un resultado del

analisis cuidadoso de los procesos de CRM.

Por ultimo, la medicion a través del uso de indicadores permite establecer los
correctivos y ajustes necesarios que se requieran durante el proceso y de esta

manera evaluar el grado de éxito o fracaso en la implantacion del CRM.
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Todo lo mencionado previamente se representa en la figura 17.

OCHO BLOQUES PARA CONSTRUIR SOLUCIONES

1.- Vision CRM: Direccion, Posicion del Mercado, Proposicion del Valor

DIRECCION
2.- Vision CRM: Direccion, Posicion del Mercado, Proposicion del Valor

3.- Valor de la experiencia del 4.- Colaboracion Organizacional
cliente
Cultura y Estructura
Comprension de requisitos Comprension del cliente
Satisfaccion vs Competencia Habilidades/Competencias
Incentivos/Compensacion
Comunicaciones Interiores

3

IMPLEMENTACION

6.- Informacion CRM: Datos, Analisis, Investigacion del mercado

7.- Tecnologia CRM: Aplicaciones, Arquitectura

Fig. 17 Ochos Bloques del CRM
Fuente: Gartner Group
Elaborado por: Autoras

3.3 Descripcion de los 8 bloques del CRM

Para profundizar el conocimiento del modelo seleccionado a continuacion se describe

cada uno de sus bloques:

3.3.1 Vision de CRM

Es la creacion de la imagen que la empresa quiere proyectar hacia sus clientes,
con el fin de construir para ellos una imagen clara de lo que la empresa ofrece
con respecto a la competencia y a la vez una idea de lo que deben esperar cuando
tratan con la compania.*?

Sin una vision clara los empleados de la organizacion no sabran lo que tienen
que entregar, y la colaboracion se volvera dificil y costosa. La vision de CRM
correctamente promocionada debe motivar a los empleados, y a la vez generar la

lealtad de los clientes hacia la compaiiia.

2 GARTNER GROUP (2004). Op. Cit. pag. 124.
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Las siguientes pautas brindan nociones para definir una vision de CRM:

« Empezar con una proposicion de negocio: Comprension de la demanda del
mercado, asi como del posicionamiento en el mercado de la empresa y de sus

competidores.

» Determinar y rescatar los valores importantes de la marca: Comprension
de la demanda del mercado, asi como del posicionamiento en el mercado de la

empresa y de sus competidores.

+ Planificar la interaccion con el cliente: En este punto entran en juego muchas
definiciones de las reglas internas de la compaiia y de los procesos de negocios

tanto para ventas como para adquisiciones, devoluciones o soporte.

» Asegurar el direccionamiento: La responsabilidad para crear la vision de
CRM estd en manos de los mandos medios y altos de la empresa, basados en
su conocimiento del mercado y de los clientes y a la vez en lo suficientemente

receptivos a ideas nuevas y maneras de funcionamiento que deben ser.

3.2.2 Estrategias de CRM

Desarrollar una estrategia para convertir la base de clientes en un activo, mediante
la entrega de una propuesta de valor al cliente. Esto incluye el establecimiento
de objetivos y la determinacién de como los recursos seran utilizados para
interactuar con los clientes. *

Una estrategia CRM debera estar disefiada para incrementar los ingresos y
rentabilidad al atraer nuevos clientes, haciendo crecer los negocios con éstos,
incrementando la satisfaccion y lealtad del cliente, creando procesos eficientes de

negocios y utilizando tecnologias de menor costo.

* GARTNER GROUP (2004). Op. Cit. pag. 126.



88

Se podria plantear algunas estrategias como:

« Personalizar la relacion entre la empresa y los clientes, lo que incrementa

la satisfaccion del cliente y permite establecer relaciones a largo plazo.

 Ofrecer a la empresa soluciones que integren la tecnologia y los procesos
necesarios para transformar el servicio ofertado en tnico y centrado en

el cliente.

« Empleo de tecnologias e-business para ampliar los canales en los que se

puede tener contacto con el cliente.

« Integrar la informacion sobre los clientes que posee cada departamento
en una Unica base de conocimientos centralizada. Esto permite que
cualquier trabajador que esté autorizado acceda a la informacién global

de cada cliente, desde cualquier momento y lugar.

3.3.3 Valor de la experiencia del cliente

“Asegurarse de que la oferta de la empresa y su interaccion entreguen
constantemente valor a los clientes y se logre el posicionamiento deseado en

el mercado.” (GARTNER, 2004: 128)

Lo que un cliente experimenta cuando interactua directamente con una organizacion
es determinante a la hora en que, éste, plantea su autopercepcion sobre la empresa.
Cualquier cliente siempre sera capaz de percibir el valor adicional que la empresa le
brinda. De hecho, si un cliente se siente satisfecho con el trato ofrecido, la empresa
ganard su confianza y a largo plazo garantizara su lealtad, e incluso es posible
que este cliente transmita su experiencia positiva dentro de su propio ambito de
influencia. Por el contrario, si el cliente experimenta malos tratos o servicios

deficientes, ésta situacion tendra el efecto opuesto.

A lo largo del desarrollo del modelo se identificara a este bloque como CEM, por

sus siglas en inglés, Custumer Experience Management.
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Al tratarse al CRM como un modelo de gestion de clientes, este bloque representara
el 80% de la informacion para el desarrollo del modelo y el planteamiento de

estrategias.

3.3.4 Colaboracion Organizacional

“Cambio de culturas, estructuras organizacionales y comportamientos para asegurar
que los empleados, socios y proveedores trabajen en conjunto para entregar valor

al cliente.” (GARTNER, 2004: 128)

Como una parte critica de un programa de CRM, se necesita la definicion de
estructuras organizacionales cambiantes, incentivadas por campafias de recompensa
y reconocimiento de actitudes y habilidades, que la empresa debe fomentar y

cultivar entre sus miembros.

Conseguir una so6lida cultura organizacional aparece como un pilar fundamental para
una empresa que pretende orientarse al cliente, debido a que los comportamientos
tanto de quienes estan de cara al publico como de quienes les dan soporte, son
un reflejo estable de la identidad de la organizacion. Dentro de este esquema, es
primordial que exista una coherencia en los lineamientos internos y que ademas

¢éstos se traspasen a la forma en que se ofrecen los servicios.

3.2.5 Procesos de CRM

Gestion efectiva de los clientes, no solo en los procesos de su ciclo de vida
(por ejemplo dando la bienvenida a nuevos clientes, manejo de consultas y
reclamos y recuperacion de clientes perdidos) sino también en los procesos
de analisis y planificacion que fortalecen el conocimiento del cliente.**

La aplicacion de esta definicion permite la determinacion de los procesos que
conforman las diversas actividades de la empresa, asi como también realizar una

gestion y control mas eficiente sobre los resultados que requiere la organizacién

“ GARTNER GROUP (2004). Op. Cit. pag. 130
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para cumplir sus metas, ya que dicho enfoque permite la definicion de recursos,
documentacion, condiciones de ambiente e infraestructura y demas elementos que

sean necesarios para cumplir con los objetivos y metas de cada proceso.

Un proceso de reingenieria exitoso debe crear procesos que le permitan a la empresa
ser competitiva, generar diferenciacion de su competencia y que contribuyan a
originar, en el cliente, el deseo de nuevas interaccionas con la empresa, las que
evidentemente se traducirian en nuevas adquisiciones y en la difusion de la buena

imagen de la empresa.

El aparecimiento del CRM ha llevado a las compaiiias hacia un enfoque basado
en definir y estandarizar todos los procesos con impacto en el cliente, buscando
extraer de todas las fuentes empresariales los mejores beneficios para la empresa

en funcion de proporcionarle al cliente mayores ventajas y ganancias.

3.2.6 Informacion de CRM

Gartner Group afirma que la informacion implica “la recoleccion de datos correctos
y el direccionamiento de los mismos para mejorar la interaccion y real conocimiento

de los clientes”.

La capacidad de acceder, manejar y procesar todo el contenido importante de los
clientes, incluyendo la integracion perfecta de los datos estructurados (informacion
del cliente y producto) y no estructurados (mails, mensajes de voz, imagenes de
aplicaciones o reportes de créditos) del cliente, es un requerimiento imprescindible

para cualquier aplicacion CRM en la actualidad.

“Para innovar en un futuro donde los deseos y habitos de los consumidores cambian
tan rapido como sus dispositivos moviles, los negocios deben ser mas perceptivos
al ofrecer conexiones emocionales mas alla de la utilidad funcional”, dijeron Lee y

Sobol. Esto requiere comprender a la gente y no solo los datos que generan.
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Tener la informacion correcta en el momento justo, es esencial para una estrategia
de CRM efectiva, ya que proporciona un discernimiento e identificacion Unica
del cliente y dirige eficazmente la interaccion con el mismo. Para cumplir con
este objetivo, los CRM se apoyan en herramientas de gestion del conocimiento y

explotacion de datos.

3.2.7 Tecnologia CRM

“La gestion de los datos y la informacion de los clientes, frente a las aplicaciones
de infraestructura y arquitectura de las Tecnologias de la Informacion (TI)”

(GARTNER, 2004: 132)

La estrategia CRM habla de lograr excelentes relaciones con sus clientes, de
incrementar los volimenes de ventas, de lograr clientes fieles y relaciones que se
caractericen por la excelencia en la atencion y servicio al cliente. Todo esto esta
en boca de muchos profesionales, hay muchos articulos, libros, seminarios y por

ultimo, muchos software relacionados con el tema.

Un buen software CRM debe proporcionar las herramientas adecuadas para
crear y organizar firmes relaciones con los clientes. Debe permitir centralizar la
informacion de las actividades de todo el equipo de ventas y de sus comunicaciones
con los clientes y contactos. Un buen CRM debe reducir el tiempo improductivo

aumentando el tiempo dedicado a la venta.

A continuacion se enuncian algunas recomendaciones para elegir un software

CRM adecuado:

 Debe adaptarse al tamafio y tecnologia de la empresa.

» Debe permitir la administracion del equipo de venta y de los clientes.
« Almacenar la informacién en un lugar centralizado y seguro.
 Permitir controlar el intercambio de documentos con los clientes.

 Facilitar la organizacion de citas en una agenda amigable con maultiples

posibilidades.
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» Se deben poder tomar las decisiones correctas mas rapidamente, ayudandose

con herramientas estadisticas como graficos estadisticos y de anélisis.

» Mejorar el desempefio de los equipos de venta y atencion al cliente.

e Aumentar el volumen de ventas mediante el correcto relacionamiento con el
cliente.
» Debe ser simple y facil de utilizar para que los usuarios rapidamente se integren

a su uso sin pérdida de tiempo para ellos ni para los clientes.

Aunque el CRM se reduzca unicamente a novedosas herramientas tecnoldgicas
que son capaces de efectuar complicadas mediciones acerca del comportamiento
de los clientes, es importante tener en cuenta que aunque las tecnologias CRM son
un elemento indispensable para cualquier estrategia moderna de negocios, no son

mas que instrumento de apoyo para el cumplimiento de estrategias.

3.2.8 Indicadores CRM

“Medicion de los indicadores internos y externos de éxito y fracaso del CRM.”

(GARTNER, 2004: 133)

Las empresas deben plantearse objetivos medibles y proporcionar los indicadores
adecuados para el monitoreo y mejoramiento continuo de todo el proceso que

implica el Modelo de los 8 Bloques.

3.4 Metodologia para el desarrollo del Modelo de los 8 Bloques

3.4.1 Segmentacion y Calculo muestral

Para la segmentacion de mercados se utilizo las variables geograficas, demograficas

y psicograficas como se muestra en la tabla 20, a continuacion:
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SEGMENTACION DE MERCADO

Ira. Variable Geografica
PAIS ECUADOR 130.000.00
REGION SIERRA 60.000.00
PROVINCIA PICHINCHA 30.000.00
CANTON QUITO 21.500.00
SECTOR SUR DE QUITO (Datos municipio 2013) 37% 784.750.00

2da. Variable Demografica

RESULTADO DE LA PRIMERA SEGMENTACION:

784.750 Personas que habitan en Quito en el sur de la ciudad

SEXO HOMBRES Y MUJERES 100% 784.750.00
NIVEL INGRESOS PEA 43% 337442.50
EDAD ENTRE 17Y 80 70% 236209.75
OCUPACION NO RELEVANTE 236209.75
RAZA NO RELEVANTE 236209.75
RELIGION NO RELEVANTE 236209.75

RESULTADO DE LA SEGUNDA SEGMENTACION:

236.210 hombres y mujeres que viven en el sur de Quito pertenecientes a la PEA ,
entre los 17 y 80 afos de edad

3ra variable Conductual o Psicografica

POTENCIALES COMPRADORES

DECIDORES USUARIOS 106294.39

TARGET

106.294 hombres y mujeres que viven en el sur de Quito pertenecientes a la PEA ,
entre los 17 y 80 afios de edad y son potenciales compradores, consumidores y usuarios

Tabla.19 S

egmentacion de Mercado

Fuente: INEC y Municipio de Quito
Elaborado por: Autoras

Los porcentajes obtenidos para segmentar fueron extraidos del INEC y del Municipio
de Quito. La variable conductual del 45% fue extraida del estudio denominado:
“COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE QUITO EN PRODUCTOS
DE BAJA'Y MEDIA IMPLICACION” realizado por Sprocket Consulting Group

noviembre de 2011.
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Para el célculo de la muestra se utiliz6 la féormula de poblaciones finitas como se

ve a continuacion:

n=7"2xPxQxN
EM2x(N-1)+Z"2xPxQ

Déndonos el siguiente calculo:

DATOS FORMULA DE CALCULO

Variables menos de 100.000.000
390.8

2
50

50

5
106.294

Tabla. 20 Datos Formula
Elaborado por: Autoras

Lainferencia final se determinado en utilizar el 70% de efectividad de la muestra para
extender la aplicacion de la misma en los clientes de la empresa entregandonos un
nivel de efectividad que es corroborado con aquel del cliente fantasma. Finalmente

se aplicaron 150 encuestas cuyos resultados se presentan mas adelante.

3.4.2 Herramientas de investigacion

La metodologia para el desarrollo de este estilo de modelo, contemplard las

siguientes herramientas de investigacion:

3.3.2.1 Entrevistas

Las entrevistas ayudaran a recopilar informacion importante de los

empleados de la empresa entorno a los 8 bloques del CRM.
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Se realizardn entrevistas a todo el personal de “Almacenes Espinoza”
(24 personas) mencionados en la tabla 19 y de acuerdo a su nivel de

conocimiento e informacion se plantearan las preguntas a investigar en

cada uno de los bloques.

CARGO

NOMINA DE EMPLEADOS

NOMBRE

Gerente Espinoza Aguirre Celso Gilbert
Sub gerente Espinoza Cafiizares Jhon Sebastian
Administradora Cailizares Barahona Ana Lucia
Jefe de compras Ponce Zambrano Luisa Maribel
Contador Portilla Ana
. Asistente de gerencia Cailizares Herndndez Maria Patricia
Funcional Jefe RRHH Curan Elizabeth
Jefe de recepcion de bodegas Ayala Franklin
Jefe de cajas Pérez Ortiz Lorena De Jesus
Jefe de bodega - jugueteria Landa Carlos
Jefe de bodega - plasticos Salazar Alexis
Auxiliar de mostrador - plasticos Acosta Viviana
Auxiliar de mostrador - bazar Alvear Doris
Auxiliar de mostrador - cristaleria Ayala Mayra
Auxiliar de mostrador - ceramica Cuaran Marianela
Auxiliar de mostrador- jugueteria Rosero Angélica
Operativo Aucxiliar de mostrador - art limpieza | Cristina
Aucxiliar de mostrador - desechables | Alfonso
Cajera Utreras Mary
Cajera Macas Betty
Cajera Dominguez Fatima
Guardia Zambrano Carlos
Personal de limpieza Morocho Luz
Aucxiliar de bodega Lastra Victor
[

Tabla 21. Nomina de empleados “Almacenes Espinoza”
Fuente: “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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3.4.2.2 Cliente Oculto

La realizaciéon de la técnica de cliente Oculto ayudara a percibir la
experiencia (CEM) que vive el cliente, determinando los momentos de
verdad durante todo el proceso de compra hasta la entrega final de los

productos y servicios.

Se realizardn tres visitas de cliente oculto, en diferentes ocasiones y

circunstancias que aportaran a la investigacion.

3.3.2.3 Encuestas

La presente herramienta ayudara a recopilar informacion valiosa de los
clientes, respecto a la experiencia que representa comprar en “Almacenes

Espinoza” y su nivel de satisfaccion.

Laaplicacion de esta herramienta complementara la técnica de cliente oculto
y en base la muestra obtenida se la realizara a 150 clientes de “Almacenes

Espinoza”

3.4.2.4 Fuentes Secundarias

Como base de esta herramienta, se reviso el modelo de los 8 bloques de

Gartner con la asesoria de Sprocket Consulting Group.

La metodologia, el relevamiento y el andlisis de resultados, de cada una de las
herramientas antes mencionadas, seran detallados mas adelante en el trabajo de

campo realizado.
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3.4 Conclusiones

Al finalizar el presente capitulo se puede decir que:

« Una implementacion CRM exitosa requiere el estudio y evaluacion de modelos
existentes en el mercado para poder determinar el idoneo de acuerdo a las

caracteristicas tanto fisicas como culturales de la empresa.

« Un CRM bien aplicado permite lograr ventajas competitivas sustentables y a largo
plazo. Aquellas que no pueden ser repetidas por la competencia y que radican en
el buen uso y andlisis de la informacion para conocer qué cambios son necesarios

para lograr satisfacer y fidelizar al cliente.

» A pesar de que existen varios modelos para la implementacion de soluciones
CRM, en la mayoria de estos, se pone en consideracion los puntos mas importantes
para el éxito del CRM: estrategia, indicadores y fundamentalmente la cultura

organizacional, todos enfocados en el cliente.

 Conforme al estudio de este capitulo, para “Almacenes Espinoza” se determin6
la implementacion del modelo de los 8 bloques de Gartner, el cual involucra
cambios importantes en su cultura y estructura organizacional para lograr mejoras
en la su gestion y en la utilizacion de tecnologias que ayuden en la eficiencia de la

interaccion con el cliente.



CAPITULO IV

4. RELEVAMIENTO Y ANALISIS DEL TRABAJO DE CAMPO

4.1 Entrevistas a empleados por bloque

4.1.1 Bloque Vision CRM

Para determinar la vision actual de la empresa “Almacenes Espinoza” se tomo en
cuenta las opiniones y el nivel de informacion del personal gerencial, funcional y

operativo.

Para la medicion de la vision se procedio de la siguiente manera:

a) Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas:

* /Cual es la mision de la Empresa?

« (Existe algun enfoque especifico para B2B o B2C?
* ;Como se ven a futuro

» ;Cuéantas lineas de negocio manejan?

* (Cudl es el producto mas rentable?

* ;Cuadles son los clientes mas rentables?

* ;Coémo miden la satisfaccion del cliente?

* ;Como es el cliente de “Almacenes Espinoza”?

Las preguntas planteadas pretenden medir el conocimiento de cada uno de los
integrantes de la organizacion en cuanto a la razon de ser del negocio, lo que la

empresa es actualmente y qué desea crear en su imagen futura.

98
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b) Se programo 3 entrevistas diarias con el personal de “Almacenes Espinoza”

durante tres semanas, en funcidn de la disponibilidad del horario laboral.

c) Serealizo las entrevistas de acuerdo a lo programado.

d) Se analiz6 las respuestas obtenidas en las entrevistas y de acuerdo al nivel de

conocimiento y dominio de la informacion se califico en una escala de 1 a 10;

siendo 1 la calificacion mas baja y 10 la mas alta.

e) Se obtuvo un promedio de las calificaciones asignadas a las respuestas de

cada empleado entrevistado.

Los resultados obtenidos se muestran en las tablas de calificacion (22 a 45)

continuas:

PERSONAL DE NIVEL GERENCIAL

CELSO ESPINOZA-GERENTE

(Cudl es la mision de la Empresa?

TABLA 22

RESPUESTA
Entregar al cliente productos de calidad acompaiiados de un buen

CALIFICACION

1 servicio. 9
Existe alatin enfoque especifico para B2B o B2C? No, se atiende tanto a clientes finales como a mayoristas sin distincion,
5 ¢ g 4 P P : ofreciéndoles un buen servicio y diferentes tipos de descuentos. 4
. Nos vemos como una empresa solida y con un crecimiento constante,
(Como se ven a futuro? . .
3 tanto en ventas, clientes e infraestructura. 10
Se manejan alrededor de 15 lineas de negocio: plasticos, desechables,
Cusntas lincas de neeocio mancian? cristaleria, cerdmica, jugueteria, bazar, pifiateria, productos de limpieza,
¢ g Jan: productos de consumo masivo, ropa para mascotas, electrodomésticos,
4 ropa para bebe. 8
5 [¢Cual es el producto mas rentable? Desechables y Jugueteria. 9
(Cudles son los clientes més rentables? onsumidor Final.
6 [;Cual los client tables? C dor Final 7
. . . - . Por nuestro trabajo diario vemos que a los clientes les gusta comprar
(Como miden la satisfaccion del cliente? B N J q g P
7 aqui por diferentes razones, por eso regresan. 4
Tratamos dia a dia con clientes que cuentan con el tiempo justo y que a
8 |;Como es el cliente de Almacenes Espinoza?

JHON ESPINOZA- SUB GERENTE

(Cudl es la mision de la Empresa?

TABLA 23

RESPUESTA

El servicio al cliente amable y paciente, hacerle sentir al cliente como en casa.

Su vez son exiientes. 10

CALIFICACION

1 10
) ) ) No, basi te la atencié igual, I to se diferenci
(Existe algiin enfoque especifico para B2B o B2C? 0, basicamente la af encion se da por igual, lo que de pronto se diferencia es en
3 el tipo de descuento que aplica el cliente comercial o el cliente final. 3
3 [¢Cémo se ven a futuro? Innovando y diversificando nuestro negocio. 9
. . . . Manejamos al menos unas 12 lineas de negocio definidas y hay otras que no son
(Cuéntas lineas de negocio manejan? - .
4 extensas mas bien se acoplan a productos varios. 8
5 [¢Cual es el producto mas rentable? Desechables y plasticos. 9
6 _|¢Cudles son los clientes mas rentables? Consumidores finales. 7
7 [¢Coémo miden la satisfaccion del cliente? Su actitud a realizar sus compras y salir del local. 4
Existen clientes de toda clase, pero en general el cliente quiere conseguir rapido
8 [¢Como es el cliente de Almacenes Espinoza? sus productos de calidad y a buen precio. 8
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PERSONAL DE NIVEL FUNCIONAL

ANA LUCIA CANIZARES - ADMINISTRADORA

TABLA 24

RESPUESTA

CALIFICACION

(Cuél es la mision de la Empresa?

Atender a los clientes de la mejor manera para cubrir sus necesidades.

LUISA PONCE - JEFE DE COMPRAS

(Cual es la mision de la Empresa?

TABLA 25

RESPUESTA
Abastecer al cliente de productos que cubran sus necesidades y
entregarles un buen servicio.

1 9
. . . . C todos los client ib tencid dial y sin dift i

:Existe algiin enfoque especifico para B2B o B2C? reo que todos los clientes reciben una atencion cordial y sin diferencia

2 alguna. 2
. Innovando constantemente los productos y adaptandolos a las

(Cémo se ven a futuro? . .
3 necesidades de nuestros clientes. 9
4 |;Cuantas lineas de negocio manejan? Pienso que son alrededor de 15 lineas. 7
5 |¢Cual es el producto mas rentable? Fundas plasticas. 7
6 _[¢Cuales son los clientes mas rentables? Consumidores finales. 8
7 |¢Como miden la satisfaccion del cliente? Al ver su actitud después de realizar su compra. 5
8 |;Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es un cliente que busca un asesoramiento para realizar sus compras. 10

CALIFICACION

(Existe algun enfoque especifico para B2B o B2C?

Si, damos prioridad en servicio al cliente final, y al cliente mayorista se
le ofrece descuentos.

(Coémo se ven a futuro?

La empresa siempre esta creciendo, pero se espera a futuro aumentar
lineas de negocio, la capacidad de las bodegas y ampliar el espacio
fisico en general.

(Cuantas lineas de negocio manejan?

Son varias, de las mas grandes a las mas pequefias, mas o menos son
unas 15. Como lineas grandes se tiene: plasticos, cristaleria,
electrodomésticos, juguetes, bazar, desechables, consumo masivo. Hay
lineas que no son extensas como ropa de bebe, ropa para mascotas,
entre otras.

(Cual es el producto mas rentable?

Lo que mas se vende es la linea de desechables, pues eso se compra de
2 a 3 veces por mes.

(Cudles son los clientes més rentables?

Consumidor Final.

(Como miden la satisfaccion del cliente?

Cuando el cliente compra y se va agradecido y satisfecho, es cuando
hemos cumplido. Cuando un cliente sale sin nada, es porque no hay lo
que necesita o porque no lo han atendido bien. Siempre es preferible
que salga con un producto.

(Como es el cliente de Almacenes Espinoza?

El cliente que viene aca es un cliente que sabe lo que busca, sabe lo
que vendemos. Si es que no sabe que escoger, nosotros estamos para

ANA PORTILLA - CONTADORA

RESPUESTA

asesorarle o brindarle méas oicione& 8

TABLA 26

CALIFICACION

1 [¢Cuél es la mision de la Empresa? Ofrecer una variedad de productos a bajos precios. 6

2 |¢Existe algan enfoque especifico para B2B o B2C? Si existiera, no lo conozco. 4

3 [¢Coémo se ven a futuro? Creciendo en ventas. 5
;Cuéntas lineas de negocio manejan? Con exac}itud no lo podria afirmar, pero son alrededor de unas 12 lineas

4 de negocio. 6

5 |¢Cual es el producto més rentable? Desechables. 8
+Cuiles son los clientes més rentables? Por lo que reflejan las ventas diria que el consumidor final es el mas

6 rentable. 8

7 1¢Como miden la satisfaccion del cliente? 4

8 |;Coémo es el cliente de Almacenes Espinoza? Creo que es un cliente que busca variedad y economia. 4
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RESPUESTA

TABLA 27

CALIFICACION

PATTY CANIZARES - ASISTENTE DE GERENCIA

+Cuil es la mision de la Empresa? Entregar a nuestros clientes el mejor servicio, variedad y calidad de
! productos. 9
Contamos con dos tipos de clientes, los consumidores finales y
(Existe algun enfoque especifico para B2B o B2C? mayoristas a los cuales ofrecemos el mejor servicio y los mejores
precios 6
Como una empresa mas solida, con muchos mas clientes y por lo tanto
+Como se ven a futuro? creciendo en ventas y sobre todo con un crecimiento en lo que respecta
a infraestructura, ya que a pesar que nos hemos expandido el espacio es
aun reducido. 8
(Cuantas lineas de negocio manejan? Manejamos alrededor de 16 a 20 lineas de negocio. 9
+Cudl es el producto més rentable? Los productos desechables y plasticos son los productos que mas se
venden durante todo el afio. 9
(Cudles son los clientes més rentables? Nuestros consumidores finales son los més rentables. 8
Nos damos cuenta de que estan satisfechos en el momento en que
(Como miden la satisfaccion del cliente? efectivamente realizan sus compras y un “gracias” o una despedida
amable sale de ellos. 4
(Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es un cliente que desea recibir un trato rapido y amable. 10

Elizabeth Curan - JEFE DE RECURSOS HUMANOS

RESPUESTA

(Cuél es la misién de la Empresa? Atencién al cliente. 6
(Existe algun enfoque especifico para B2B o B2C? Depende el cliente se les da un trato especial en servicio y descuentos. 8
(Cémo se ven a futuro? Seguir creciendo, en ventas, personal e infraestructura. 8
(Cuéntas lineas de negocio manejan? Alrededor de 10 lineas, si no es mas. 6
. . Depende de la temporada del afio pero en general lo que se mueve todo

(Cudl es el producto mas rentable? p~ - P P g 9

el aflo es ceramica, lo que es adornos y regalos. 4
(Cudles son los clientes més rentables? Esa informacion no la manejo. 2
(Como miden la satisfaccion del cliente? Por la actitud del cliente, es decir cuando sale del almacén agradecido. 8
(Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es un cliente bien exigente pues quiere la atencion pronta y al instante. 9

TABLA 29

FRANKLIN AYALA - JEFE DE RECEPCION DE BODEGAS RESPUESTA CALIFICACION
(Cual es la mision de la Empresa? Atender a nuestros clientes lo mas pronto posible y con la mejor actitud. 10
. . . Podria decir que en descuentos dependiendo de si son clientes pequefios
(Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? ceirq P peq
0 mayoristas. 6
X Con mucho mas espacio tanto en bodegas como en el local para los
(Como se ven a futuro? . P g P 9
clientes.
(Cuantas lineas de negocio manejan? Son mas 0 menos unas 15 lineas de negocio. 8
. . Los desechables y los plasticos es lo que mayor rotacion tiene, sin dejar
(Cuél es el producto mas rentable? ylosp . ,q Y )
a un lado lo que se refiere a jugueteria. 10
(Cuéles son los clientes més rentables? Nuestros consumidores finales. 8
(Coémo miden la satisfaccion del cliente? Cuando nos vuelven a visitar es una sefial de satisfaccion. 8
Es un cliente que desea que sus productos estén visibles y disponibles lo
(Cémo es el cliente de Almacenes Espinoza? mas pronto posible, no le gusta esperar. 9

LORENA PEREZ - JEFE DE CAJAS

TABLA 30

RESPUESTA

CALIFICACION

(Cuél es la mision de la Empresa? Servir oportuna y amablemente a los clientes que nos visitan. 9
. , P De pronto el manejo de los descuentos depende si son minorista o
(Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? pro d P
mayoristas. 4
(Como se ven a futuro? Una empresa siempre de éxito y que sigue creciendo. 9
. . . . Se manejan unas 12 lineas de productos, aunque existen algunos
(Cuantas lineas de negocio manejan? J pr 1 . &
productos que no se les categoriza porque no hay variedad. 8
. . De lo que dia a dia se vive, siempre se vende productos plasticos
(Cual es el producto mas rentable? q P p P y 6
adornos.
(Cuales son los clientes mas rentables? Los que vienen a diario, los clientes independientes. 8
. . . ., . Al ver su rostro, nos podemos dar cuenta si se va feliz, si le falto algo o
¢{Como miden la satisfaccion del cliente? nos p 5
realmente se fue insatisfecho. 8
(Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es extremista, o bien agradecido o no regresa mas. 9
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TABLA 31

CARLOS LANDA - JEFE DE BODEGA PISO JUGUETERIA

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |¢Cuél es la mision de la Empresa? Buscar productos que llenen las necesidades del mercado. 9
2 |¢Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? No tengo esa informacion. 2
3 |;Coémo se ven a futuro? Con mas variedad de productos y un piso mas de atencion al publico. 6
. . . . Realmente no sé un numero exacto, pues son muchos articulos que se
4 |¢Cuéntas lineas de negocio manejan? venden 4
. . . Los juguetes se venden bien estos ultimos meses del afio. Pero siempre
(Cual es el producto mas rentable? Jugu L. P
5 se vende plasticos. 10
6 _|(Cudles son los clientes mas rentables? Consumidor final. 9
7 |¢Como miden la satisfaccion del cliente? No tengo esa informacion. 2
ES exigente y quiere 11se rapido. Siempre pide que se muestre t0do en
8 |;Coémo es el cliente de Almacenes Espinoza? percha. 9

TABLA 32

ALEXIS SALAZAR - JEFE DE BODEGA PISO PLASTICOS

RESPUESTA

CALIFICACION

s L Hacer sentir a nuestros clientes comodos y contentos al momento de
(Cual es la mision de la Empresa? R .
1 realizar sus compras dentro del almacén. 10
. . . ue yo tenga conocimiento no, todos nuestros clientes reciben el mejor
(Existe algun enfoque especifico para B2B o B2C? Quey g K J
2 de los servicios. 6
. Creciendo en nuestra clientela y con un espacio mas amplio para poder
(Cémo se ven a futuro? , A Y P plio para p
3 ofrecer més variedad de productos. 8
4 |;Cuéntas lineas de negocio manejan? Son como 17 me parece. 8
5 |¢Cual es el producto mas rentable? Los plasticos, los juguetes y los desechables. 9
. . . Considero que los clientes que nos visitan a diario, no podria darle un
(Cuales son los clientes mas rentables? ) q , q » o p
6 cliente especifico. 4
7 1¢Como miden la satisfaccion del cliente? Al ver su reaccién en el momento que abandonan el local. 4
8 [¢Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es apresurado pero eso si muy exigente. 9

VIVIANA ACOSTA - AUXILIAR DE MOS

PERSONAL DE NIVEL OPERATIVO

R linea plastica

TABLA 33

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |¢Cual es la mision de la Empresa? Atender rapidamente lo que los clientes solicitan.

2 |¢Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? No porque consideramos a todos los clientes valiosos. 2
3 [¢Como se ven a futuro? Contar con mas clientes, vender més y con amplias instalaciones. 4
4 |;Cuantas lineas de negocio manejan? Se manejan unas 15 lineas de negocio. 8
5 |¢Cuél es el producto més rentable? Eon algunos, no sabria especificar un producto, ya que todos se venden )
6 _|¢Cudles son los clientes mas rentables? Los clientes mayoristas ya que compran en gran cantidad. 4

. . . ., . Nosotros nos sentimos bien cuando el cliente acepta nuestra sugerencia
(Como miden la satisfaccion del cliente?

7 y compra el producto. 2
8 |;Como es el cliente de Almacenes Espinoza?

ORIS ALVER - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea bazar

TABLA 34

RESPUESTA

Es un cliente iuc busca atencion i asesoria en su comiraA 9

CALIFICACION

(Cual es la mision de la Empresa? Satisfacer a los clientes con la variedad de productos.
. , , No sé si sea enfoque, pero los clientes mayoristas tienen algunas

(Existe algtin enfoque especifico para B2B o B2C? . que, p 4 5
2 preferencias (descuentos). 4
3 |Como se ven a futuro? 1‘\;4?5 capacitados para atender a los clientes y con un mejor espacio <

ico
4 |¢Cusntas lineas de negocio mancjan? Entre grandes y pequeiias se puede decir que de 8 a 10 lineas de 9
Dentro de la linea bazar se vende bastante bien los relojes y cuadros y a

(Cual es el producto mas rentable? nivel general puedo decir que siempre se venden plasticos y
5 desechables. 8
6 _|;Cuales son los clientes mas rentables? Considero que los consumidores finales. 2
7 1¢Cémo miden la satisfaccion del cliente? Por su alegria una vez realizada su compra. 6
8 |¢Coémo es el cliente de Almacenes Espinoza? 9

Es un cliente que busca varias opciones i precios convenientes.
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TABLA 35

MAYRA AYALA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea cristaleria RESPUESTA CALIFICACION
1 |¢Cudl es ta mision de la Empresa? Entlr"‘egar un servicio adecuado a los clientes y vender lo que mas se 9
2 |¢Existe algun enfoque especifico para B2B 0 B2C? Creo que existe un trato méas personal con los clientes mayoristas. 6
3 |¢Como se ven a futuro? Aumentar los clientes y el espacio para poder atenderlos. 6

. . . . Existe un sin niimero de productos que si los dividimos en segmentos,
(Cuantas lineas de negocio manejan? . . , .
4 podria decir_que alrededor de unas 16 lineas de negocio. 8
Los vasos de cristal dentro de la linea que se encuentra a mi cargo. En
(Cual es el producto mas rentable? general pienso que sale bastante la linea plastica y desechable. En el
5 mes de diciembre lo que mas se venden son los juguetes. 8
6 [¢Cuales son los clientes mas rentables? Los consumidores finales por su concurrencia. 4
7 |¢Cémo miden la satisfaccion del cliente? Cua;ndo después de nuestra atencion, efectivamente se llevan el p
nroducto
9

8 [(Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Sicmirc esta de aiuro i iuicrc la atencion icrsonalizada ¢ inmediata.

TABLA 36

MARIANELA CUARAN - AUXILIAR DE MOSTRADOR ceramica RESPUESTA CALIFICACION

(Cual es la mision de la Empresa? El servicio al cliente amable y rapido.
2 |¢Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? Todos nuestros clientes son importantes y se los atiende por igual. 4
, Nos vemos como una empresa que crece en ventas e incluso
(Como se ven a futuro? B
3 contratando mas personal. 8
. . . . Son entre 12 y 15 lineas aproximadamente, que manejan un sin niimero
(Cuantas lineas de negocio manejan?
4 de productos. 9
Todo depende de la temporada en la que nos encontremos, hay
. . roductos que lo que no se vende en todo el aflo, se recupera en un par
(Cual es el producto mas rentable? P q que n L. P p
de meses. En general siempre se vende plasticos, desechables y
5 articulos para regalos. 9
6 _|(Cudles son los clientes mas rentables? Los que siempre vienen, los consumidores finales, 4
7 1¢Cémo miden la satisfaccion del cliente? Al ver su actitud a la salida de nuestro almacén. 2
8 [¢Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es un cliente que busca variedad y buen servicio. 9

TABLA 37

ANGELICA ROSERO - AUXILIAR DE MOSTRADOR jugueteria RESPUESTA CALIFICACION
1 |¢Cuadl es la mision de la Empresa? Atender bien al cliente en las ventas y que el cliente quede satisfecho. 10
(Existe algéin enfoque especifico para B2B o B2C? Se Que#e decir que si, por 10A que existen descuentos, pero la atencion
2 al publico en general es la misma. 5
+Como se ven a futuro? Una empresa con capacidad de ermar empresarios con el ejemplo y la
3 capacidad que todo el personal tiene. 6
4 [¢Cuantas lineas de negocio manejan? Se maneja algunas lineas porque el tamafio del almacén lo amerita.
Todos, pero depende de la temporada para que se venda mas uno u
(Cual es el producto mas rentable? otro producto. Considero que en general siempre se vende adornos y
5 regalos. 8
6 _[¢Cudles son los clientes mas rentables? Todos, porque todos ingresan dinero. 1
7 _1¢Como miden la satisfaccion del cliente? Cuando felicitan y dan las gracias. 6
8 |;Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Hay clientes de todo, pero en general es exigente. 8

TABLA 38

CRISTINA - AUXILIAR DE MOSTRADOR articulos de limpieza RESPUESTA CALIFICACION
1 [;Cual es la mision de la Empresa? Proveer a los clientes de productos buenos. 4
2 |Existe algun enfoque especifico para B2B o B2C? Que yo conozca no, ya que a todos los clientes los atendemos igual. 2
3 [(Coémo se ven a futuro? Con bastante éxito como hasta el momento. 6

Son algunas areas en las que estan divididos los productos, como en mi
(Cuantas lineas de negocio manejan? caso es articulos de limpieza, yo manejo productos como lavavajillas,
4 limpiones, desinfectantes, lustres, etc. 6
En la linea en la que me encuentro a cargo se vende bastante los
(Cual es el producto mas rentable? desinfectantes y ceras. Pero en general tengo entendido que lo que mas
5 se vende son los desechables. 8
6_[;Cuales son los clientes mas rentables? Deben ser los consumidores finales 8
+Como miden la satisfaccién del cliente? Al ayuda_rles a elegir o encontrar' los productos que buscan, uno se
7 siente feliz y con el deber cumplido. 6
El cliente siempre quiere ayuda y que se le den los productos en las
8 |(Cémo es el cliente de Almacenes Espinoza? manos. 9
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TABLA 39

RESPUESTA

CALIFICACION

/Cul es la misién de la Empresa? Darle al cliente lo que busca en el menor tiempo posible. Y atenderlo
1] amigablemente. 9
Existe aletin enfoque especifico para B2B o B2C? Si, porque a los clientes mayoristas se los atiende mas rapido y se les
2 ¢ 5 4 P P da mejores descuentos. 4
3 |;Cémo se ven a futuro? Con un local mas grande y siempre lleno de gente. 6
Cuantas lineas de negocio manejan? So.n mas 0 menos unas 10 lineas de negocio, como se puede observar
4 existe una cantidad extensa de productos. 8
A nivel general pienso que ésta linea de desechables es la que mas se
(Cual es el producto mas rentable? vende. Los productos que mas salen son las tarrinas y las fundas
5 plésticas. 8
(Cusles son los clientes més rentables? Hay de todo pero considero que los consumidores finales son los mas
6 rentables, ya que compran poco pero muy seguido. 6
7 1¢Cémo miden la satisfaccion del cliente? Empiricamente, pues no existe un seguimiento. 8
Es un cliente exigente que quiere varias cosas y desea que su pago sea
8 [¢{Como es el cliente de Almacenes Espinoza? rapido. 9

MARY UTRERAS - CAJERA

TABLA 40

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |¢{Cual es la mision de la Empresa? Dar la mejor atencion al cliente. 6
2 |¢Existe algiin enfoque especifico para B2B o B2C? Atencion igual para todos. 4
3 [¢Como se ven a futuro? Creciendo en infraestructura, ventas y clientes. 8
4 |;Cuantas lineas de negocio manejan? 60 lineas de producto mas o menos. 1
5 |¢Cudl es el producto mas rentable? Desechables. 10
6 _|;Cuales son los clientes més rentables? Consumidor Final. 8
7 |;Coémo miden la satisfaccion del cliente? Los clientes en general cuando no se sienten satisfechos, se quejan. 4
8 |¢Cémo es el cliente de Almacenes Espinoza? 4

BETTY MACAS - CAJERA

TABLA 41

RESPUESTA

Siemire aiurado.

CALIFICACION

1 [;Cual es la mision de la Empresa? Servir de la mejor manera a los clientes. 8
2 |¢Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? No cuento con esa informacion. 1
3 |,Coémo se ven a futuro? Con mas clientes y productos. 4
4 (Cuantas lineas de negocio manejan? Son muchos articulos que se venden, no podria especificar un niimero. 4
. . La verdad no podria decirlo, pero pienso que todos los productos se
(Cual es el producto mas rentable? ¢nop perop q p
S venden bien. 6
6 _|;Cudles son los clientes més rentables? Todos los clientes son importantes. 2
7 |¢Coémo miden la satisfaccion del cliente? Al ver su rostro de alegria al momento de despacharlo. 8
8 |,Como es el cliente de Almacenes Espinoza? 10

FATIMA DOMINGUEZ - CAJERA

TABLA 42

RESPUESTA

Es un cliente iue iuiere iue le atiendan réiido.

CALIFICACION

1 |¢Cual es la misién de la Empresa? Vender los productos con una buena atencion al cliente. 10
(Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? A todos los clientes lf:s damos la misma atencion, aunque hay mas
2 descuento para los clientes grandes. 6
3 |¢Coémo se ven a futuro? Un almacén mas grande y hasta con sucursales. 8
4 [¢Cuantas lineas de negocio manejan? Hay muchos productos, pero se los ha dividido en seis areas. 4
5 _[¢Cudl es el producto més rentable? Se vende bastante y de todo. 2
6 _[;Cudles son los clientes mas rentables? Los clientes pequefios que nos compran a diario. 9
7 1¢Coémo miden la satisfaccion del cliente? Por su agradecimiento. 6
8 [;Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es un cliente conflictivo. 8

CARLOS ZAMBRANO - GUARDIA

TABLA 43

RESPUESTA

CALIFICACION

1 [;Cual es la mision de la Empresa? Ayudar y asesorar a los clientes en sus compras. 9
2 |(Existe algun enfoque especifico para B2B o0 B2C? No sabria decirle. 2
3 [(Como se ven a futuro? Expandiéndonos en espacio fisico. 8
4 |(Cuéntas lineas de negocio manejan? No sabria decirle. 2
5 _[¢Cuadl es el producto mas rentable? Me he fijado que los electrodomésticos, ya que son costosos. 4
6 _|{Cuales son los clientes mas rentables? Los que compran en grandes cantidades. 4
7 1{Coémo miden la satisfaccion del cliente? Cuando los clientes regresan al almacén a comprar mas cosas. 6
8 |¢Cémo es el cliente de Almacenes Espinoza? El cliente busca una atencion rapida y buena. 9




TABLA 44
LUZ MOROCHO - PERSONAL DE LIMPIEZA RESPUESTA CALIFICACION
1 [;Cual es la mision de la Empresa? Dar lo que quieren los clientes. 6
2 |;Existe algun enfoque especifico para B2B o B2C? No sabria decir. 1
3 |¢Cémo se ven a futuro? Igual, vendiendo como hasta ahora. 2
4 |;Cuantas lineas de negocio manejan? No sabria decir, pero si venden bastantes productos. 4
5 _|¢Cual es el producto mas rentable? No s¢é, pero veo que venden bastantes desechables. 4
6 _|;Cudles son los clientes més rentables? No tengo contacto con los clientes. 2
7 1¢Cémo miden la satisfaccion del cliente? Mis jefes son los que saben de ese tema. 2
8 9

(Como es el cliente de Almacenes Espinoza? Es una iersona iue busca varias cosas i réiid&

TABLA 45

AUXILIAR DE BODEGA RESPUESTA CALIFICACION

1 |¢Cual es la mision de la Empresa? La atencion al cliente.

2 |¢Existe algin enfoque especifico para B2B o B2C? No. 1
3 |¢Como se ven a futuro? Expandirse, abrir sucursales. 8
4 [¢Cuantas lineas de negocio manejan? 10 lineas. 6
5 |¢Cuil es el producto mas rentable? Desechables. 4
6 _[¢Cuales son los clientes mas rentables? Mayoristas. 4
7 _1;Como miden la satisfaccién del cliente? Por el estado de animo del cliente al salir del almacén. 6
8 |(Coémo es el cliente de Almacenes Espinoza? Son clientes exigentes. 4

Las tablas de la 22 a la 45 fueron elaboradas por las Autoras con datos obtenidos de las

entrevistas realizadas al personal de “Almacenes Espinoza”.

Para consolidar los datos obtenidos en las tablas anteriores y llegar a la VISION

CORPORATIVA se procedi6 de la siguiente manera:

a) Se elabor6 una tabla clasificando a los empleados segin su nivel

jerarquico.
b) Se registro las calificaciones individuales.

¢) Se obtuvo un promedio de las calificaciones individuales por nivel

jerarquico

d) Se asign6 un peso a cada uno de los rangos jerarquicos sobre el 100%,
tomando en cuenta su nivel de interaccion con el cliente. Siendo asi;

Nivel gerencial 30%, Nivel Funcional 20% y Nivel Operativo 50%.

e) Se obtuvo un total por nivel jerarquico, al multiplicar el promedio de

calificaciones por el peso asignado.

f) Sedetermind la vision global, al sumar los totales de cada nivel jerarquico.

g) Se grafico los resultados.
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Después de este proceso la tabla 46 muestra los siguientes resultados:

VISION CORPORATIVA

CARGO

Gerente

INDIVIDUAL TOTAL

CALIF.

ALIF.
¢ PESO

GRAN  VISION
TOTAL GLOBAL

Sub gerente 7.6
Administradora 7.6
Jefe de compras 7.6

Contador

Asistente de gerencia

Jefe RRHH 7.6
Jefe de recepcion de bodegas 7.6
Jefe de cajas 7.6
Jefe de bodega - jugueteria 7.6
Jefe de bodega - plasticos 7.6
Auxiliar de mostrador - plasticos 7.6
Auxiliar de mostrador - bazar 7.6
Auxiliar de mostrador - cristaleria 76
Auxiliar de mostrador - ceramica 76
Auxiliar de mostrador- jugueteria 7.6
Operativo Auxiliar de mostrador - art limpieza 7.6
Auxiliar de mostrador - desechables 7.6 5.9 50% 2.95
Cajera 7.6
Cajera 76
Cajera 7.6
Guardia 7.6
Personal de limpieza 7.6
Auxiliar de bodega 7.6
I

Tabla 46. Visién Corporativa
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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Con los resultados que se evidencia en la Figura 18 se pudo determinar que:

ANALISIS VISION

Visién Global

. 59
Operativo W Gerencial

= Funcional
Operativo

= Visién Global
Funcional

Gerencial

0.0 2.0 4.0 6.0 8.0 10.0

Fig. 18 Vision Corporativa
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para el nivel gerencial y funcional la empresa “Almacenes Espinoza” se encuentra
en un 7,8% y 7% respectivamente, indicando que la vision esta centrada en el
cliente. No ocurre lo mismo en el nivel operativo, que se encuentra en un 5.9%
revelando que la vision esta medianamente centrada en el cliente. A nivel global se
determind que la empresa “Almacenes Espinoza” se encuentra en un 6.68%, lo que

indica que la vision esta centrada en el cliente.
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Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tomd en cuenta la tabla

47 de evaluacion de resultados:

A ACION DE R AD(
VISION ALTAMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

Desde el gerente general hasta el ultimo trabajador que se
ha incorporado a la empresa, realizan acciones conforme a
lo que indica la vision, es decir, se sienten comprometidos
con la razén de ser del negocio y con la imagen que desea

crear a futuro en funcién del cliente

VISION CENTRADA EN EL CLIENTE

El personal se mueve conforme a la razén de ser del
negocio sin sentirse muy comprometido con la incidencia
gue tiene sobre los clientes.

VISION MEDIANAMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

El personal conoce la visién de la empresa sin embargo por
el tiempo y las labores rutinarias se ha dejado de lado al
cliente.

VISION DEFICIENTEMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

7A8

5A6

El personal se dedica a su labor encomendada dejando en
segundo plano la razén de ser del negocio y la imagen que
desea crear a futuro en funcién del cliente.

3A4

VISION NADA CENTRADA EN EL CLIENTE

Ni el gerente general y mucho menos los empleados
conocen de una vison empresarial. Se dedican a hacer
dinero sin importarle los clientes.

Tabla 47. Evaluacion de la Vision CRM
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

4.1.2 Bloque Estrategias de CRM

Para determinar la vision actual de la empresa “Almacenes Espinoza” se tomd en
cuenta las opiniones y el nivel de informacion del personal gerencial, funcional y

operativo.
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Para la medicion de la estrategia se procedid de la siguiente manera:

a) Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas:

* ;Cudl es la estrategia genérica de la empresa?

» (Esta estrategia por qué es mejor que la de los competidores?

* ;Es sostenible en el tiempo?

* (Es valorada por los clientes?

* . En tu trabajo diario, como aplicas esta estrategia?

+ ;Como haces que tu equipo aplique esta estrategia?

* /Ala hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia?
* ;Quiénes son tus principales competidores?

« ;Por qué sabes que son tus competidores?

* ;En qué son ellos mejor que tu empresa?

» ;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos?

* Por qué tus productos son mejores que los sustitutos?

* ;Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones?
* ;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias?
+/Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias?

* ;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos?

* ;Cémo se deberia categorizar a clientes?

Las preguntas establecidas para este bloque, analizaran las acciones que lleva a

cabo la empresa para lograr sus objetivos o metas planteadas.

b) Una vez establecidas las preguntas; la programacion, realizacion y analisis
de resultados se llevaron a cabo con el mismo procedimiento descrito en la

paginas 98,99, en el primer bloque (Vision).

Los datos obtenidos en este bloque se muestran en las tablas de calificacion (48 a

58) continuas:
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PERSONAL DE NIVEL GERENCIAL

CELSO ESPINOZA-GERENTE

TABLA 48

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |;Cual es la estrategia genérica de la empresa? Precios bajos y accesibles 7
. . . . . Porque en el sector en el que nos encontramos somos los elegidos al
Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? q q s
5 momento de comprar los productos con los que contamos. 4
Si, porque la gente tiene en su mente desde la primera compra que en
(Es sostenible en el tiempo? nuestro almacén encontrara productos mas baratos y de buena
3 calidad. 6
Si porque se ve al momento que realizan sus compras, pues
(Es valorada por los clientes? adquieren productos de varias lineas que tenemos acd, que satisfacen
4 sus necesidades. 3
5 En tu trabajo diario, ;Coémo aplicas esta estrategia? Al momento de elegir los productos y proveedores de los mismos. 8
. . . . Todo el personal debe saber todo lo que se vende en el almacén y la
(Cémo haces que tu equipo aplique esta estrategia? , - .
6 mercaderia debe salir siempre preciada a las perchas. 4
Si, ya que antes de comprar un producto para incluirlo a la gama de
(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? |productos del almacén, se toma en cuenta aspectos como calidad y
7 precio. 6
8 [;Quiénes son tus principales competidores? Distribuidora William, Tia, Centro Comercial Mi Vajilla. 10
9 |¢Por qué sabes que son tus competidores? Porque su giro de negocio va a la par con el nuestro. 6
. . Pueda que se manejan las mismas lineas, pero nosotros manejamos
(En qué es tu empresa mejor que ellos? . .
10 mas variedad. 8
11 _|;En qué son ellos mejor que tu empresa? Distribucién del espacio fisico. 8
12 [;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No tenemos. 2
13 [¢Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No considero que tengamos. 1
14 (Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones? |Tendencias, temporadas y moda. 3
15 |;Como levantas esa informacion del mercado? Observacion y experiencias anteriores. 9
16 |[;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? Creo que seria dificil pero podria ser ttil para la toma de decisiones. 9
17 [;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? Si por la facilidad en la toma de decisiones como ya lo mencioné 9
Ventajas: facilita la toma de decisiones y se conoce que realmente
(Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? quieren o buscan los clientes. Desventaja: toma mucho
18 tiempo. 10
19 [;Cémo se deberia categorizar a clientes? Por su comportamiento y frecuencia de compra. 10

JHON ESPINOZA- SUB GERENTE

(Cuadl es la estrategia genérica de la empresa?

TABLA 49

RESPUESTA
Creo que nuestra estrategia aunque no la tenemos definida se basa en

CALIFICACION

1 la variedad y precios bajos que entregamos a nuestros clientes. 8
. i . . No sé si sea mejor que la de la competencia ya que no conozco su
Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? . 10T 4 P vaq
2 estrategia como tal. 2
. . Si pues hace falta mucha experiencia para llegar al punto que nos
(Es sostenible en el tiempo? P P P & P q
3 encontramos. 8
. Si ya que ellos saben que en nuestro almacén encontraran todo lo que
(Es valorada por los clientes? yad quee 4
4 necesitan a excelentes precios. 9
L . . . Debo conocer de la variedad y precios para poder sugerir a los
En tu trabajo diario, ;Como aplicas esta estrategia? . Y P  para p s
5 clientes en caso de que ellos me lo soliciten. 8
, . . . Todo mi equipo debe estar informado de la variedad y sus precios y
(Como haces que tu equipo aplique esta estrategia? A . . .
6 en caso de no ser asi verificare e investigar en el sistema. 6
. . . |Si ya que como mencioné al ofrecer varias alternativas al cliente éste
(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? | . . .
7 tiene de donde escoger y termina llevando un producto. 8
. . . Alrededor tenemos algunos bazares, centros comerciales con locales
(Quiénes son tus principales competidores? L
8 que ofrecen productos similares. 6
9 _[¢Por qué sabes que son tus competidores? Por la cercania y por los productos que ofrecen. 4
. . Considero que nuestros productos son de mejor calidad y mejor
(En qué es tu empresa mejor que ellos? . 4 p ) ¥y mej
10 precio. 9
. . . Podria decir que en infraestructura son un poco mas amplios y con
(En qué son ellos mejor que tu empresa? . s
11 mejor ubicacion. 9
12 [;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No considero que se tengan sustitutos.
13 |;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
Me interesa un poco identificar a los clientes para poder entregarle un
(Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones?  |servicio de cierta manera mas rapido y exclusivo al momento de la
14 facturacion. 6
15 [;Como levantas esa informacion del mercado? Analizando la frecuencia y cantidad de compra de los clientes. 8
16 |[;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? Si lo hacemos. 6
17 |¢Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? Si. 8
18 |;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? Para identificarlos y saber a qué descuentos aplica 6
19 |;Cémo se deberia categorizar a clientes? 4

En minorista i maiori
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PERSONAL DE NIVEL FUNCIONAL

TABLA 50

ANA LUCIA CANIZARES - ADMINISTRADORA

RESPUESTA

CALIFICACION

. . - Que exista una amplia variedad de productos dentro de las lineas de
(Cuadl es la estrategia genérica de la empresa? R K
1 negocio que manejamos. 6
. i . . Se deberia primero analizar las estrategias de los competidores para
Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? .
2 poder soltar datos comparativos. 2
. . Todo depende de la reaccion de la competencia ante nuestra
(Es sostenible en el tiempo? L
3 posicion. 4
4 |¢Es valorada por los clientes? Si, pues definitivamente el cliente viene en busca de varias opciones. 8
5 |En tu trabajo diario, ;Como aplicas esta estrategia? Ofertando varias alternativas a una sola necesidad. 9
. . . oy Es indispensable que el personal conozca que de un solo articulo se
(Como haces que tu equipo aplique esta estrategia? . . . . .
6 puede ofrecer varias marcas, varios precios y diferente calidad. g
. . . |Se busca diariamente incorporar més y mas productos, con el fin de
(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? . . . .
7 satisfacer diferentes tipos de clientes. 8
8 [;Quiénes son tus principales competidores? Almacenes Pycca y Centro Comercial Mi Vajilla. 10
9 |¢Por qué sabes que son tus competidores? Porque manejan casi los mismo productos a precios similares. 8
10 |;En qué es tu empresa mejor que ellos? La atencién que sabemos brindar a los clientes. 9
11 |¢En qué son ellos mejor que tu empresa? En infraestructura. 9
12 |;Cudles podrian ser sustitutos de tus productos? No hay sustitutos porque se vende de todo.
13 [;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
14 [;Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones?  [Los productos que se venden de acuerdo a la temporada. 8
15 |4Como levantas esa informacion del mercado? Experiencia. 6
16 |;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? No. 4
17 |;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? No aplica. 2
18 [;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? No aplica. 2
19 ¢Como se deberia categorizar a clientes? No aplica. 2

TABLA 51

LUISA PONCE - JEFE DE COMPRAS

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |¢Cual es la estrategia genérica de la empresa? Variedad de productos. 7
2 Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? Porque los clientes encuentran lo que necesitan y se van contentos. 1

+Es sostenible en el tiempo? Si porque la gente se va si no eﬁcuentra lo que necesita. Lo que
3 nosotros buscamos es que el cliente encuentre todo en un solo lugar. 8

Si porque se ve al momento que realizan sus compras pues adquieren

(Es valorada por los clientes? productos de varias lineas que tenemos aca, que satisfacen sus
4 necesidades. 9
5 |En tu trabajo diario, ;Como aplicas esta estrategia? No aplica. 1

. . . . Todo el personal debe saber todo lo que se vende en el almacén, no

(Cémo haces que tu equipo aplique esta estrategia? | .

6 solo lo de la linea que manejan. 6
. . . |Si, pues hay clientes que vienen buscando un articulo y al final salen

(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? .
7 comprando mas productos. 9
8 [;Quiénes son tus principales competidores? Distribuidora William y Centro Comercial Mi Vajilla. 10
9 _[¢Por qué sabes que son tus competidores? Porque manejan algunas lineas de productos iguales. 2
10 |¢En qué es tu empresa mejor que ellos? El servicio. 9
11 |¢En qué son ellos mejor que tu empresa? Su espacio. 9
12 |;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No aplica. 4
13 [;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica. 4
14 (Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones?  [No responde. 4
15 [;Cémo levantas esa informacion del mercado? Apoyo del personal de percha. 4
16 |;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? No. 4
17 |;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? No aplica. 2
18 |;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? No aplica. 2
19 [;Cémo se deberia categorizar a clientes? No aplica. 2
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TABLA 52

ANA PORTILLA - CONTADORA

RESPUESTA CALIFICACION

1 |;Cudl es la estrategia genérica de la empresa? Ser no los mejores pero si los mas competitivos con precios bajos. 6
> Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? Porque nos permite atraer mas cliente que buscan economia. 4
3 [¢Es sostenible en el tiempo? Considero que si. 4
+Es valorada por los clientes? Si ya que 61'1()5 al comparar pueden darse cuenta que los precios son
4 bastante bajos y accesibles para ellos. 8
5 |En tu trabajo diario, ;Como aplicas esta estrategia? No la aplico. 2
6 |(Coémo haces que tu equipo aplique esta estrategia? Mi trabajo es individual no tengo un equipo. 4
(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? Si ya que en funcién de los precios se escogen los productos o fa
7 variedad a ofrecer. 7
8 [¢Quiénes son tus principales competidores? Pienso que almacenes TIA y Distribuidora William por la cercania. 8
. . . Porque se encuentran a nuestro alrededor ofreciendo productos
(Por qué sabes que son tus competidores? o .
9 similares y muchas veces iguales. 6
En el personal con el que se cuenta ya que son chicos que ponen
(En qué es tu empresa mejor que ellos? muchas ganas por aprender y atender cada dia mejor a nuestros
10 clientes. 8
11 |¢En qué son ellos mejor que tu empresa? Tienen parqueaderos y mas amplias instalaciones. 8
12 |;Cudles podrian ser sustitutos de tus productos? No pienso que existan sustitutos.
13 [;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
14 [;Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones?  [Del mercado ninguna en especifico. 2
15 [;Cémo levantas esa informacion del mercado? No aplica. 2
. . . , No, se los debe considerar a todos de la misma manera al momento
(Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias?
16 de atenderlos. 6
17 |;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? No. 2
18 [;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? No. 2
19 [;Cémo se deberia categorizar a clientes? No. 2

TABLA 53

PATTY CANIZARES - ASISTENTE DE GERENCIA

RESPUESTA CALIFICACION

1 |¢Cual es la estrategia genérica de la empresa? Los precios bajos y accesibles para el mercado 8
Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? I\.IO Pienso que es la mejor ya que la competencia mancja precios
2 similares. 4
3 [¢Es sostenible en el tiempo? No 2
4 |;Es valorada por los clientes? Considero que hasta el momento si. 6
5 |En tu trabajo diario, ;Coémo aplicas esta estrategia? No la aplico 2
6 [;Cémo haces que tu equipo aplique esta estrategia? No la aplico 2
. . . |Si al momento de elegir los productos ya que el cliente viene en la
(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? . .
7 busqueda de precios bajos 8
8 |¢Quiénes son tus principales competidores? Distribuidora William 9
9 _[¢Por qué sabes que son tus competidores? Porque oferecen productos similares y sus precios tambien son bajos 8
10 |;En qué es tu empresa mejor que ellos? En el espacio y la variedad de productos que se maneja 9
11 _|;En qué son ellos mejor que tu empresa? Mejor exhibicién de sus perchas 10
12 |;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No existen
13 [;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica
14 |;Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones? _ |Ninguna 6
15 |;Coémo levantas esa informacion del mercado? No aplica 2
+Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? Creo que seria imeresante'pem por la cantidad c'le.cliemes que se
16 maneja es bastante complicado y no se que tan til resultaria. 6
17 |;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? No aplica 2
18 |;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? No aplica 2
19 |;Cémo se deberia categorizar a clientes? No aplica 2
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TABLA 54

Elizabeth Curan - JEFE DE RECURSOS HUMANOS RESPUESTA CALIFICACION
1 |;Cual es la estrategia genérica de la empresa? Los precios bajos y accesibles para el mercado. 7

Esta estrategia (Por qué es mejor que la de los competidores? NO PIenso que e la mejor ya que la competencia mancja precios
2 similares. 6
3 [;Es sostenible en el tiempo? No. 6
4 |¢Es valorada por los clientes? Considero que hasta el momento si. 8
5 |En tu trabajo diario, ;Como aplicas esta estrategia? No la aplico. 8
6 |(Coémo haces que tu equipo aplique esta estrategia? No la aplico. 9

. . . . - |Si al momento de elegir los productos ya que el cliente viene en la

(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? |, , . .
7 busqueda de precios bajos. 7
8 |¢Quiénes son tus principales competidores? Distribuidora William y Centro Comercial Mi Vajilla. 8
9 _|¢Por qué sabes que son tus competidores? Porque ofrecen productos similares y sus precios también son bajos. 8
10 [;En qué es tu empresa mejor que ellos? En el espacio y la variedad de productos que se maneja. 10
11 |;En qué son ellos mejor que tu empresa? Mejor exhibicion de sus perchas. 9
12 |;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No existen.
13 |¢Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
14 [;Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones? _ [Ninguna. 6
15 [;Cémo levantas esa informacion del mercado? No aplica. 4

. . . . Creo que seria interesante pero por la cantidad de clientes que se

(Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? . . P e B
16 maneja es bastante complicado y no sé qué tan util resultaria. 6
17 |;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? No aplica. 8
18 [;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? No aplica. 8
19 [;Cémo se deberia categorizar a clientes? No aplica. 8

TABLA 55

FRANKLIN AYALA - JEFE DE RECEPCION DE BODEGAS

RESPUESTA CALIFICACION

La estrategia que se maneja es que se puede encontrar un mismo

(Cual es la estrategia genérica de la empresa? producto a diferentes precios de acuerdo a la marca o a la calidad que
1 requiera el cliente. 6
2 |Esta estrategia ;jPor qué es mejor que la de los competidores? Porque en otros lugares, no hay mucho que escoger. 8
3 |¢Es sostenible en el tiempo? Es una estrategia que ha funcionado bien aqui. 2

+Es valorada por los clientes? A que client? no le gusta Fener de donde escoger y ver que producto
4 se adapta mas a las necesidades de cada uno. 8
5 |En tu trabajo diario, ;Cémo aplicas esta estrategia? Eso se aplica para la venta de productos en general. 6

. . . . Todos sabemos que productos no mas existen en el almacén para

(Coémo haces que tu equipo aplique esta estrategia? . )
6 poder presentar alternativas al cliente. 8
7 (A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? :llg;;)rque el personal trata de que siempre el cliente salga comprando 9
8 [;Quiénes son tus principales competidores? Podria ser Distribuidora William y locales aledaios. 6
9 _[¢Por qué sabes que son tus competidores? Porque tratan de imitar la variedad de productos que tenemos aqui. 7
10 |;En qué es tu empresa mejor que ellos? Aqui el personal es amable. 9
11 [;En qué son ellos mejor que tu empresa? En el disefio y distribucion de su local. 9
12 [;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No aplica.
13 |¢Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
14 |;Qué informacién sacas del mercado para tu toma de decisiones? _ |Ninguna. 2
15 |;Como levantas esa informacion del mercado? No aplica. 2
16 |;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? No. 6
17 [;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? No aplica. 2
18 |;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? No aplica. 2
19 |;Como se deberia categorizar a clientes? 2

No ailica. _
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TABLA 56

LORENA PEREZ - JEFE DE CAJAS RESPUESTA CALIFICACION
. . L Creo que nuestra estrategia aunque no la tenemos definida se basa en
(Cudl es la estrategia genérica de la empresa? . - . .
1 la variedad y bajos precios que entregamos a nuestros clientes. 8
. i . . No sé si sea mejor que la de la competencia ya que no conozco su
Esta estrategia ¢ Por qué es mejor que la de los competidores? . Jor q P yaq
2 estrategia como tal. 4
3 [¢Es sostenible en el tiempo? Pienso que si. 4
. Si ya que ellos saben que en nuestro almacén encontraran todo lo que
(Es valorada por los clientes? yaq que e 4
4 necesitan a excelentes precios. 8
L , . . Debo conocer de la variedad y precios para poder sugerir a los
En tu trabajo diario, ;Como aplicas esta estrategia? . Y P  parap s
5 clientes en caso de que ellos me lo soliciten. 8
. . . . Todo mi equipo debe estar informado de la variedad y sus precios
(Como haces que tu equipo aplique esta estrategia? duip P . . adysusp y
6 en caso de no ser asi verificare e investigar en el sistema. 9
. . . |Si, ya que como mencioné al ofrecer varias alternativas al cliente,
(A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? |, . . X
7 ¢ste, tiene de donde escoger y termina llevando un producto. 8
., . . Alrededor tenemos algunos bazares y un centro comercial con locales
(Quiénes son tus principales competidores? L
8 que ofrecen productos similares. 6
9 _[¢Por qué sabes que son tus competidores? Por la cercania y por los productos que ofrecen. 6
. . Considero que nuestros productos son de mejor calidad y mejor
(En qué es tu empresa mejor que ellos? . 4 P J yme
10 precio. 9
. . Podria decir que en infraestructura son un poco mas amplios y con
(En qué son ellos mejor que tu empresa? . L
11 mejor ubicacion. 8
12 [;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No considero que se tengan sustitutos.
13 [;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
Me interesa un poco identificar a los clientes para poder entregarle un
(Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones?  |servicio de cierta manera mas rapido y exclusivo al momento de la
14 facturacion. 8
15 [;Como levantas esa informacion del mercado? Analizando la frecuencia y cantidad de compra de los clientes. 4
16 |;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? Si lo hacemos. 6
17 [;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? Si. 6
18 |;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? Para identificarlos y saber a qué descuentos aplica. 4
19 ];Como se deberia categorizar a clientes? 4

TABLA 57

En minorista i maiorista.

CARLOS LANDA - JEFE DE BODEGA PISO JUGUETERIA RESPUESTA CALIFICACION
. . L ; Nos diferenciamos de nuestros competidores por el servicio y la
(Cudl es la estrategia genérica de la empresa? . . 3 .
1 variedad que entregamos la cual considero serian estrategias. 7
. i . . Porque si el cliente tiene un buen servicio y sobre todo le dan los
Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? . P .
2 precios para su economia siempre regresara. 7
3 [¢Es sostenible en el tiempo? Considero que si. 4
4 |;Es valorada por los clientes? Si. 4
P . . . Trato de ser breve con la entrega de los productos para que el
En tu trabajo diario, (Como aplicas esta estrategia? .. h
5 servicio no se vuelva lento y molestoso para los clientes. 6
6 [;Cémo haces que tu equipo aplique esta estrategia? Exigiéndoles lo que aplico a diario en mi trabajo. 6
7 (A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? |Si para que realicen la compra. 6
- - . Las tiendas, supermercados o locales que ofrezcan los mismos
(Quiénes son tus principales competidores?
8 productos. 4
Y . Porque se encuentran alrededor con los mismos o similares
(Por qué sabes que son tus competidores?
9 productos. 6
10 |;En qué es tu empresa mejor que ellos? Servicio. 9
11 [;En qué son ellos mejor que tu empresa? No responde. 2
12 |;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No hay.
13 [;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
L. ., .. . ue productos son los que van a salir, es decir analizo la temporada
(Qué informacion sacas del mercado para tu toma de decisiones? Quep . d P
14 en la que se esta para poder perchar. 8
15 |;Como levantas esa informacioén del mercado? Experiencias anteriores. 9
16 |;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? No. 4
17 |;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? No aplica. 2
18 |;Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? No aplica. 2
19 |;Como se deberia categorizar a clientes? 2

No ailica.




TABLA 58

ALEXIS SALAZAR - JEFE DE BODEGA PISO PLASTICOS RESPUESTA CALIFICACION

[ . L. . Creo que nos diferenciamos por tener precios bajos, los cuales son
(Cuadl es la estrategia genérica de la empresa? . . .
1 accesibles para nuestro tipo de consumidor. 6
. i . . Porque los clientes prefieren tener precios mas bajos por los mismos
Esta estrategia ;Por qué es mejor que la de los competidores? q S D p Hos p
2 productos, es decir buscan economia. 8
3 |¢Es sostenible en el tiempo? No lo sabria decir, pero es la estrategia que se maneja. 4
4 |¢Es valorada por los clientes? Si. 4
T . . . La uso ya que percho por variedad y precio, basado en la rotacion
En tu trabajo diario, ;Como aplicas esta estrategia? 0 ya quep P yP
S que tienen los productos. 6
. . . . Dandoles a conocer como se maneja el proceso de almacenamiento y
(Como haces que tu equipo aplique esta estrategia? .
6 perchaje. 4
7 (A la hora de cerrar un negocio, realmente se aplica esta estrategia? |No sabria decirle 2
8 |¢Quiénes son tus principales competidores? Pyca, Almacenes Tia, Distribuidora William. 8
9 _[¢Por qué sabes que son tus competidores? Por el tipo de productos que ofrecen. 6
10 |¢En qué es tu empresa mejor que ellos? Por variedad, precios y servicio 8
11 |¢En qué son ellos mejor que tu empresa? Infraestructura y estacionamientos. 8
12 |;Cuales podrian ser sustitutos de tus productos? No pienso que existan.
13 [;Por qué tus productos son mejores que los sustitutos? No aplica.
14 ;Qué informacién sacas del mercado para tu toma de decisiones?  [Productos de temporada. 6
15 [;Cémo levantas esa informacion del mercado? Temporada, solicitudes de clientes y experiencias. 6
16 |;Crees que hay que diferenciar a los clientes en categorias? Si. 6
17 |;Crees que se pueden generar ventajas al diferenciar categorias? Si. 6
" - o . . Saber como es su comportamiento de compra y asi saber que se debe
(Qué ventajas o desventajas identificas en categorizarlos? R . P pray 4
18 tener disponible y en stock para ellos. 8

19 [;Cémo se deberia categorizar a clientes? Consumidores finales, VIP, maioristas. 8

Las tablas de la 48 a la 58 fueron elaboradas por las Autoras con datos obtenidos de las

entrevistas realizadas al personal de “Almacenes Espinoza”.

Para consolidar los datos obtenidos en las tablas anteriores y llegar a la

ESTRATEGIA CORPORATIVA se procedio de la siguiente manera:

a) Seelabor6unatabla dividiendo alos empleados segin sunivel jerarquico..
b) Se registrd las calificaciones individuales.

¢) Se obtuvo un promedio de las calificaciones individuales por nivel

jerarquico.

d) Se asign6 un peso sobre el 100% a cada uno de los rangos jerarquicos,
tomando en cuenta su nivel de interaccion con el cliente. Siendo asi;

Nivel gerencial 30%, Nivel Funcional 20% y Nivel Operativo 50%.

e) Se obtuvo un total por nivel jerarquico, al multiplicar el promedio de

calificaciones por el peso asignado.

f) Se determino la estrategia global, al sumar los totales de cada nivel

jerarquico.

g) Se grafico los resultados.
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Después de este proceso, la tabla 59 muestra los siguientes resultados:

ESTRATEGIA CORPORATIVA

CaLI CALIF.

CARGO INDIVIDU PESO (N | DIIITUENITE,

TOTAL TOTAL IA GLOBAL
Gerente
Sub gerente
Administradora
Jefe de compras
Contador
Asistente de gerencia )
Jefe RRHH 74
Jefe de recepcion de bodegas

6,10

70% 4,04

Jefe de bodega - plasticos

Tabla 59. Estrategia Corporativa
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Mediante la figura 19 se determin6 que:

ANALISIS ESTRATEGIAS CRM
Estrategia Global 6,10
m Gerencial
Funcional 58 Funcional
Estrategia Global
Gerencial
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0

Fig. 19 Vision Corporativa
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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La empresa “Almacenes Espinoza”, a nivel gerencial se encuentra en un 6.9%, lo
que revela que la estrategia estd centrada en el cliente. En cambio a nivel funcional
se encuentra en un 5.8%, lo que indica que la estrategia esta medianamente centrada
en el cliente. A nivel global se determin6 que la empresa se encuentra en un 6.10%

donde la estrategia esta medianamente centrada en el cliente.

Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tom6 en cuenta la tabla

60 de evaluacion de resultados:

A A ON DE R ADC
ESTRATEGIA ALTAMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

Los mecanismos utilizados por todo el personal de la empresa para alcanzar los
objetivos son medibles, valorados y centran las operaciones y procesos en torno a
las necesidades de cada cliente.

ESTRATEGIA CENTRADA EN EL CLIENTE

7 A8 ]Laempresa se preocupa por que su estrategia sea competitiva en el tiempo,
tratando de alinear sus esfuerzos a cumplir las necesidades de los clientes.

ESTRATEGIA MEDIANAMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

S A6 |La estrategia no esta totalmente definida ni difundida a los empleados de la
organizacion, improvisando reacciones a los diferentes casos que se presentan dia
a dia en el mercado y con los clientes.

ESTRATEGIA DEFICIENTEMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

3A4 S . .
La empresa se limita a imitar la estrategia de sus competidores y no busca una
diferenciacion en pro de los clientes.
ESTRATEGIA NADA CENTRADA EN EL CLIENTE
No existe una estrategia, las actividades se realizan de una manera empirica.
| .

Tabla 60. Evaluacion de las Estrategias CRM
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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4.1.3 Bloque CEM

Para determinar el CEM actual de la empresa “Almacenes Espinoza” se tomé en
cuenta las opiniones y el nivel de informacion del personal gerencial, funcional y

operativo.

Para la medicion del CEM se procedio de la siguiente manera:

a) Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas:

* .De qué se queja normalmente el cliente?

» ;Cuadles son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes?

* /Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion?

* ;Qué valores agregados dan?

 ,Como esta la senalética?

» Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio?

* ;Como debe ser la experiencia ideal del cliente?

* ;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente?

+ (Como manejan las quejas?

* ;S1 Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, como
seria?

* /Qué hace falta, que no se ha hecho?

Las preguntas planteadas para este bloque pretenden mediar la experiencia que

vive el cliente en la interaccion con la empresa.

b) Una vez establecidas las preguntas; la programacion, realizacion y analisis
de resultados se llevaron a cabo con el mismo procedimiento descrito en la

paginas 98,99, en el primer bloque (Vision).

Los datos obtenidos en este bloque se muestran en las tablas de calificacion (61 a

84) continuas:
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PERSONAL DE NIVEL GERENCIAL

TABLA 61

CELSO ESPINOZA-GERENTE

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
Normalmente se quejan cuando no son atendidos rapidamente,
cuando los articulos no se encuentran disponibles en percha y se
debe solicitar a las bodegas, lo cual toma tiempo y molesta al

CALIFICACION

1 cliente. 10
. P . . La asesoria que requiere el cliente para realizar sus compras y el
(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? . .
2 momento de realizar su pago, por la fila en caja. 7
. o . . . . " Si el cliente se encuentra a gusto con el servicio que se ofrece y si el
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? . su , 4 y 6
espacio con el que cuenta el almacén es el adecuado.
4 [¢Qué valores agregados dan? Variedad de productos y precios competitivos. 8
Deberiamos mejorar en ese aspecto ya que no es adecuada y visible
(Como estd la sefialética? para los clientes, ya que siempre estan preguntando donde encontrar
5 los productos. 6
No lo hemos desarrollado por escrito, pero constantemente estamos
(Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? recordando a nuestro personal sobre lo valioso que es la atencion al
6 cliente. 4
Que la atencion desde su llegada sea amable, personalizada y
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? rapida. Seria excelente tratar de crear una experiencia que cumpla
7 todos ésos parametros, para todos nuestros clientes. 9
Reciben capacitaciones constantemente lo que nos ayuda a que su
(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? desempefio laboral sea cada vez mejor y asi nuestros clientes se
8 sientan acogidos. 6
El personal de atencion al cliente esta en la capacidad de solucionar
. . . en ese momento las quejas que se presenten, en caso de que la
(Coémo manejan las quejas? . ., . .
situacion se salga de control del personal, éste debe comunicar a su
9 superior inmediato y se daré el tratamiento respectivo. 6
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Bienvenida, asesoramiento y atencion, pago, despedida. 7
. . . . Ly En la etapa de asesoramiento y atencion, en donde los clientes
(En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? .
11 deciden su compra. 8
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho?

TABLA 62

JHON ESPINOZA- SUB GERENTE

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
La mayor parte es por la atencion, en la demora porque por el

Un seiuimiento o control de todos nuestros clientes. 10

CALIFICACION

1 espacio nos demoramos en la atencion. 10
2 |¢Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? Cuando el cliente tiene que esperar para ser atendido. 8
R L. . . . . ., Se deberia preguntar a los clientes: ;Qué deberiamos cambiar
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? . pregy Q@ N 4 5
mejorar? y ;Qué hace falta en nuestro local?
4 |¢Qué valores agregados dan? Aparte de la atencion, los precios pues son muy buenos comparados 4
an las de nor ach
5 |{Cémo estd la senalética? La senalética para mostrar algunos productos falta todavia. 5
6 _|¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No existe. 2
Aparte de tratarle bien, que se le pueda mostrar o dar mas
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? informacion sobre los productos que se venden en el almacén. Darle
7 mas opciones de productos aparte de las que el cliente solicita. 7
. . . Falta mejorar pero en general si esta preparada para atender al
(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? . . Lo
8 cliente, pues cada 3 a 4 meses tienen capacitaciones. 4
o . io Darle una solucion al cliente, y de no llegar a un acuerdo acudir al
9 (Como manejan las quejas? . .
superior. 5
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Llega a buscar los productos, los elije, los paga y se retira 5
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;jPor qué? En el cobro por la demora de las cajeras 7
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Lo que se puede mejorar cada dia es la atencion. 10
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PERSONAL DE NIVEL FUNCIONAL

TABLA 63

ANA LUCIA CANIZARES - ADMINISTRADORA

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
Los clientes se quejan cuando no saben donde buscar el producto
que necesitan o cuando el producto que necesitan no esta en percha

CALIFICACION

1 y se debe solicitar en bodega. 8
2 |¢Cuadles son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? La facturacion. 7
R L. . . . e, Investigar cosas como: ;Qué les hace falta encontrar en el almacén?
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? . . .[’Q . 6
(Qué esperan de la visita en el almacén?
4 |¢Qué valores agregados dan? Buen servicio. 7
5 |{Cémo estd la senalética? Esta bien pero se deberia mejorar. 3
6 _|¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No se ha implementado. 1
7__[;Coémo debe ser la experiencia ideal del cliente? Que encuentre todo lo que necesita en un lugar limpio y seguro. 4
. . . Esta bien pero hace falta un poco més de entrenamiento al personal

(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente?

8 y sobre todo al nuevo. 5
. . . Todos los empleados estamos en la capacidad de resolver los

(Coémo manejan las quejas? L . X .

9 problemas diarios. Siempre existen filtros dependiendo el caso. 4
Saludo de entrada, reconocimiento del lugar por parte del cliente,

Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, (Como seria? solicita asesoramiento, eleccion de productos, facturacion,
10 agradecimiento y despedida. 4
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;jPor qué? En la busqueda de los productos. 2
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Estrechar relaciones con clientes mediante concursos, rifas, etc. 9

TABLA 64

LUISA PONCE - JEFE DE COMPRAS

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
Variacion de precios y la atencion al cliente, cuando se maneja
personal nuevo.

CALIFICACION

(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes?

El cliente siempre viene apurado, el almacén es extenso y a veces
no todo esta en perchas. Y al momento de hacer fila en cajas, ahi es
cuando colapsa.

(Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion?

Preguntas como: (Si el cliente necesita espacio?, ;Si el cliente
necesita agilidad?, ;Si el cliente necesita que se exhiba todos los
productos?

(Qué valores agregados dan?

Descuentos por docenas, obsequios.

(Como esta la sefalética?

Si hay sefialética, las perchas estan numeradas por lineas de
producto pero no se especifica que productos hay en cada percha.

(Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio?

No existe un manual, solo se dan cursos de atencion al cliente,
donde se recalca que lo primero es el cliente, antes que el producto
este en su lugar, antes que la percha este limpia. Primero es atender
al cliente.

(Como debe ser la experiencia ideal del cliente?

Primero es el saludo, pues si no saludan es como que no han visto
que el cliente ha llegado. Que estén pendientes de si el cliente
necesita ayuda, mas no que lo acosen.

(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente?

Falta mucho, se dan los cursos de atencion al cliente pero hay veces
que el personal se olvida, es decir al mes estan bien prendidos en la
atencion al cliente y después decaen, se cansan, o llega personal
nuevo.

(Coémo manejan las quejas?

Cuando el cliente se queja va directamente a la oficina de
administracion, se habla con la persona de la que se estan quejando
y se busca la manera de corregir esa queja.

10

Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, (Como seria?

No se podria generalizar, porque depende del cliente, se puede decir
que hay clientes por dias, es asi el dia lunes vienen clientes de
locales comerciales que compran para abastecerse para poder
laborar la semana. Hay clientes que vienen con tiempo en las tardes,
arecorrer el almacén para comprar cosas para su hogar. Y hay
clientes de fin de semana que vienen para comprar regalos o cosas
para realizar sus compromisos sociales.

11

(En qué etapa existen mas problemas? y ;jPor qué?

Facturacion.

(Qué hace falta, que no se ha hecho?

Dinamismo en la atencion al cliente. Que el personal de atencion al
cliente este bien fisica y emocionalmente para realizar su trabajo.
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TABLA 65

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
De la atencion que recibe por parte del personal.

CALIFICACION
6

(Cudles son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes?

El momento de querer pagar por sus productos, por la fila que debe
esperar.

(Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion?

Se deberia saber que piensan los clientes en cuanto a: si el servicio
es el adecuado, si los productos funcionan como lo esperan, que
necesitaria que se mejore para que su compra sea repetitiva.

(Qué valores agregados dan?

Tratamos de ofrecer el mejor servicio, con asesoria y los mejores
precios.

(Como esta la sefalética?

Considero que falta mejorar en ese aspecto.

(Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio?

Que yo lo conozca no.

(Como debe ser la experiencia ideal del cliente?

Debe sentirse bien atendido y que pueda ver cuan importante es el
para la empresa.

;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente?

Falta bastante en capacitacion.

(Como manejan las quejas?

Tengo entendido que todos los empleados tienen la facultad de
solucionar cualquier inconveniente que se presente dentro del
almacén y en caso de no llegar a un acuerdo con el cliente llevar el
caso a su inmediato superior.

Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, (Como seria?

Recibimiento con un saludo cordial, poder tener un lugar comodo
para dejar sus pertenencias, identificar facilmente el lugar de los
articulos dentro de la tienda, recibir una asesoria en caso de
necesitarla, adquirir el producto, pagarlo sin mucha demora y una
despedida amable.

6

(En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué?

Considero que en el asesoramiento y en el pago que se realiza en
cajas por la fila a la cual se deben someter, mucho mas si la
temporada es alta.

(Qué hace falta, que no se ha hecho?

Poner mas atencion a como fue la experiencia del cliente durante su
permanencia dentro de las instalaciones.

TABLA 66

PATTY CANIZARES - ASISTENTE DE GERENCIA RESPUESTA CALIFICACION
1 [¢De qué se queja normalmente el cliente? De la demora que se tiene al momento de querer pagar. 7
. . .. . El cliente no encuentra facilmente los productos y siempre esta
(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? L
2 pidiendo ayuda para encontrarlos. 6
, p . . . . e Me gustaria saber ;Por qué a los clientes les gusta comprar en
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? su T gror qu : Cs P 5
Almacenes Espinoza?
4 |¢Qué valores agregados dan? Los descuentos y ofertas. 8
Las secciones estan numeradas y cuando los clientes quieren
(Como esta la sefialética? identificar este tipo de sefialética es complicado y solicitan ayuda al
5 personal. 6
6 [¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No, no lo tenemos. 4
. Lo . C bi id: dial, ient bl iente,
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? on una bienvenida cordia 1'1n. asesoramiento amable y paciente
7 variedad de productos, pago agil y una despedida por el nombre. 4
Estamos capacitados pero siento que atn falta mejorar en este
(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? aspecto y muchas veces dejar de lado situaciones personales para no
8 reflejarlas en nuestra actitud laboral. 4
. . El personal esta capacitado para afrontar problemas que se suscitan
(Como manejan las quejas? . P . P P P au uset
9 diariamente. 5
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? El cliente entra, busca lo que necesita y lo compra. 3
11 |;En qué etapa existen mas problemas? y ;jPor qué? En la etapa en la que el cliente busca lo que necesita comprar. 6
12 |¢{Qué¢ hace falta, que no se ha hecho? 10

TABLA 67

Elizabeth Curan - JEFE DE RECURSOS HUMANOS

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
La mayor parte es por la atencion, en la demora porque por el

Pedir suierencias a los clientes i tomarlas en cuenta.

CALIFICACION

1 espacio nos demoramos en la atencion. 8
2 |/ Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? El pedir al cliente que espere un momento para su atencion. 6
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Satisfaccion. 4
4 [¢Qué valores agregados dan? Aparte de la atencion, los precios pues son muy buenos comparados 5
5 |{Cémo estd la senalética? La sefalética para mostrar algunos productos falta todavia. 4
6 | Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No existe. 2
Aparte de tratarle bien, que se le pueda mostrar o dar mas

(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? informacion sobre los productos que se venden en el almacén. Darle

7 mas opciones de productos aparte de las que el cliente solicita. 3
R . . Piensa que la gente estd preparada para atender al cliente, pues cada

(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? 4 & prep: p P

8 3 a 4 meses tienen capacitaciones. 7
. . . Darle una solucion al cliente, y de no llegar a un acuerdo acudir al

(Coémo manejan las quejas? .
9 superior. 5
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Llega a buscar los productos, los elije, los paga y se retira. 4
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En el cobro por la demora de las cajeras 6
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? 7

Lo iue se iuede mejorar cada dia es la atencid
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TABLA 68

FRANKLIN AYALA - JEFE DE RECEPCION DE BODEGAS

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
Se queja cuando el personal tiene que ir a ver los productos en

CALIFICACION

1 bodega y eso toma tiempo. 6
. s - . . A veces el almacén queda pequefio para la cantidad de gente que
5 (Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? viene 6
. L. . . . . ., Investigar ;Qué le hace falta encontrar en productos, en servicio
3 (Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? g "9 p y 5
en ambiente?

4 |¢Qué valores agregados dan? El asesoramiento que puede brindar el personal. 7
Como esté la sefialética? Mala, creo que es un punto que se deberia mejorar para evitar que el

5 [ ) cliente ande buscando por todo el almacén las cosas. 4
(Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? I\.IO’ normalmente 5¢ dan cap acitaciones do“dc,d pcn.'sonal sabe que

6 tiene que atender bien al cliente, pero nada esta escrito. 5

N . Deberia ser inolvidable, es decir que al cliente le guste venir y no

;,Como debe ser la experiencia ideal del cliente? .. ’

7 1° P sea un martirio. 4
;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Los companieros atienden bien al cliente pero a veces no se avanzan

8 [¢ P g p ) para atender a todos de manera igual. 6
Como maneian las queias? Ese momento se ayuda a resolver el problema con el mismo

9 |¢ ; quejas: personal de ventas o si es algo mas grave ya intervienen los jefes. 4

. L .. . , . Seria la llegada del cliente, el recorrido por el almacén, la eleccion

Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? 5 ’ p ’

10 de su producto y el pago. 6
{En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En el pago por que a la gente no le gusta hacer fila y con las cosas

11 )¢ R i cargadas. 8

12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Remodelar el almacén. 5

TABLA 69

LORENA PEREZ - JEFE DE CAJAS

RESPUESTA

CALIFICACION

1 _[;De qué se queja normalmente el cliente? De la demora en las filas al momento de cancelar sus productos. 6
2 |¢Cudles son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? La facturacion. 7
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Su satisfaccion con los productos y el servicio que se le entrega. 8
4 |:Qué valores agregados dan? Tratamos de personalizar nuestros servicio aunque muchas veces 3
5 ¢Coémo estd la senalética? No creo que sea la adecuada. 4
6 |¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No un manual no tenemos. 3
. L . Deberia sentirse feliz de realizar su compra y de encontrar todo lo
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? . . pray
7 que necesita en un ambiente agradable, limpio y ordenado. 6
X . . Si hemos recibido capacitaciones, pero considero que falta mucho
(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente?
8 en ese aspecto. 6
. . . Nosotros como empleados tenemos el permiso para solucionar
(Coémo manejan las quejas? - .
9 cualquier tipo de problemas que se presenten dentro del almacén. 5
. e .. . R . Pues su llegada, la busqueda de sus productos, asesoramiento y la
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, (Como seria? ., 8 . 9 P Y
10 cancelacion en cajas. 4
. . . . En el tiempo que se demora el cliente al momento de realizar su
(En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué?
11 pago. 4
Habilitar de alguna manera parqueaderos ya que para muchos de
12 |¢Qué hace falta, que no se ha hecho? nuestros clientes esa es una molestia. 9

TABLA 70

CARLOS LANDA - JEFE DE BODEGA PISO JUGUETERIA

RESPUESTA

CALIFICACION

1 _[;De qué se queja normalmente el cliente? Atencion y tiempo de entrega. 5
2 |¢Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? El momento de pagar. 4
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Preguntar que mejorar en atencion y productos. 4
4 |¢Qué valores agregados dan? Precios bajos y productos de calidad. 3
5 [;Como esta la sefialética? No tenemos sefialética. 3
6 | Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No. 4
7 | Cémo debe ser la experiencia ideal del cliente? Relajada sin presiones por parte del personal. 2
8 |¢Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Creo que si estan capacitados. 2
9 1¢Como manejan las quejas? Directamente con el cliente ofreciéndoles soluciones. 4
. L. L. . R . Recibimiento amable, asesoria, eleccion de los productos,
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? L . P
10 facturacion, pago, despedida. 4
11 [;En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? Por la demora en la facturacion. 5
12 |¢Qué hace falta, que no se ha hecho? No sabria contestarle. 1
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TABLA 71

ALEXIS SALAZAR - JEFE DE BODEGA PISO PLASTICOS

RESPUESTA

CALIFICACION

1 _[;De qué se queja normalmente el cliente? De la atencion que reciben cuando solicitan informacion. 8
2 |/ Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? La facturacion y el cobro. 5
. . . . . . .. Deberia investigarse sobre como esta su experiencia desde el
3 (Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? .g . P 6
momento que ingresan al almacén.
4 |¢Qué valores agregados dan? Productos de calidad. 5
5 |¢Cémo esta la senalética? Mala se debe mejorar. 4
6 | Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No, no tenemos manuales. 3
La experiencia debe ser como en todo lugar en donde desde un
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? principio te hagan sentir bien y a gusto porque como cliente eres
7 importante. 4
Considero que si falta una evaluacion por parte de los jefes ya que
(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? si se les da capacitacion pero parece que con el pasar de los dias se
8 les olvida. 4
9 1¢Como manejan las quejas? Las jefaturas se encargan de solucionarlas. 5
. e .. . R B Llegada al almacén, busqueda de los productos, facturacion
10 Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? cobz;o i P Y 6
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En asesoramiento y facturacion. 4
12 |;Qué¢ hace falta, que no se ha hecho?

PERSONAL DE NIVEL OPERATIVO

TABLA 72

Trato iersonalizado iara los clientes irandes i ieiuefms 7

VIVIANA ACOSTA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea plastica RESPUESTA CALIFICACION
<De qué se queja normalmente ¢ cliente? Se quejan por lo general de no encontrar todos los productos en
1 perchas. 9
2 |¢Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? Yo creo que si existe problemas en las cajas. 6
. . . . . ., Averiguar al cliente todo lo que le molesta e le gustaria
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? venigu : “ ¥ que le gustan 6
cambiar.
4 |¢Qué valores agregados dan? Buenos productos y accesibles. 4
J Si se tiene puesto rotulos pero alin asi la gente no se ubica y solicita
(Como esta la sefialética? pu ulos p » & Y y
5 ayuda para encontrar los productos. 3
. .. . L No manuales, pero si tenemos indicaciones por parte de nuestros
(Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? .
6 superiores. 4
. L . Debe ser agradable en un ambiente tranquilo y en donde con
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? © Ser agr o quioy
7 paciencia pueda realizar sus compras. 5
. . L Si hemos recibido capacitacion pero nos falta mucho por
(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente?
8 desarrollar. 4
. . . Los auxiliares de mostrador estamos autorizados para dar
(Coémo manejan las quejas? . . .
9 soluciones a problemas o quejas que se susciten. 5
10 _|[Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Llegada, busqueda del producto, pago. 4
X . X . En la etapa d dquirir el products hay el stock
(En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? n a.c pa de querer adquinr ¢1 producto ya que no hay et stoc
11 suficiente en perchas. 6
12 |¢Qué hace falta, que no se ha hecho? Mas cercania con los clientes. 7

TABLA 73

DORIS ALVER - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea bazar

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |¢De qué se queja normalmente el cliente? De las largas filas que deben hacer al momento de pagar. 9
2 |¢Cudles son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? Al momento del cobro. 7
3 |¢Qué deberfa investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? [S);r:::c investigar si estin contentos con lo que el almacén les 6
4 |¢Qué valores agregados dan? Servicio y variedad. 5
5 |¢Cémo esta la senalética? Buena, aunque para los clientes no es facil distinguirla. 4
6 |¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No. 4
£Como debe ser la experiencia ideal del cliente? La experiencia para el cliente debe ser comPl?ta, es decir que ]
7 encuentre buenos productos, excelente servicio, orden y seguridad. 8
8 |;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Si se reciben capacitaciones que nos ayudan a mejorar el servicio. 6
9 |¢Como manejan las quejas? La persona que recibe la queja estd en capacidad de solucionarla. 7
Reconocimiento del almacén y sus productos, solicitud de
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, (Como seria? asesoramiento, adquisicion de los productos y por ultimo el pago de
10 la mercaderia que desean llevar. 6
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En la facturacion por la demora que se tiene 7
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Hacer conocer mas el almacén. 5
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TABLA 74

MAYRA AYALA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea cristaleria RESPUESTA CALIFICACION
1 _[;De qué se queja normalmente el cliente? De las filas para pagar y del espacio del almacén. 6
2 | Cudles son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? El proceso de cobro. 5
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? :{;ilég?r' ".QUT tzlm a gusto se sienten al v1sna;-n oS en nuestro 6
y s1 vale la pena regresar nuevamente?
4 |¢Qué valores agregados dan? Variedad de productos y productos de calidad. 6
5 |{Cémo estd la senalética? Regular, es dificil distinguir las secciones por sefialética. 4
6 |¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No. 4
7__[;Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Debe existir un buen asesoramiento y atencion. 6
+Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Si se rgciben capacitaciones, no son muy seguidas pero si nos hacen
8 ver lo importantes que son los clientes. 5
9 [;Como manejan las quejas? Si no la podemos solucionar se la comunica a los superiores. 4
Llegada con una bienvenida por parte del personal, biisqueda de los
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, (Como seria? productos, eleccion de los productos, visita al resto del almacén y
10 por ultimo el pago de los productos que eligio. 6
<En qué elapa existen més problemas? y gPor qué? En la busqueda de productos ya que puf:de ser diﬁcil ub%carlos yde
11 las filas para pagar, ya que siempre estan con el tiempo justo. 6
12 |;Qué¢ hace falta, que no se ha hecho? Publicidad. 7

TABLA 75

MARIANELA CUARAN - AUXILIAR DE MOSTRADOR cerimica

RESPUESTA CALIFICACION

1 [¢(De qué se queja normalmente el cliente? De la demora en la entrega de los productos. 6
eq quej & P!
. P . . No tener todos los productos en percha y tener que solicitar a la
(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes?
2 bodega. 5
, o . . . . L, Deberiamos saber si el servicio que se les brinda es el adecuado o se
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? . 6
debe mejorar.
4 |¢Qué valores agregados dan? Variedad, servicio amable y respetuoso, precios bajos. 8
, , e Considero q para el personal es buena pero muchas veces los
(Como esta la sefialética? .
5 clientes no encuentran los productos. 6
6 _|¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No 4
. L . Debe ser agradable, amable, satisfactoria para que asi considere el
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? = paraq
7 regresar 6
8 [;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Estamos en constante capacitacion. 7
. . . Cuando las hemos tenido, hemos podido solucionarlas por nuestros
(Coémo manejan las quejas? .
9 medios. 4
. e .. . R B Entrada al local, bisqueda de los productos, en caso algunos casos
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, (Como seria? . , q P &
10 se solicita asesoria, se procede a facturar y al cobro. 4
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En el cobro. 3
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Promocionar mas el almacén. 5

TABLA 76

ANGELICA ROSERO - AUXILIAR DE MOSTRADOR jugueteria RESPUESTA CALIFICACION
. . . Cuando no se le entrega réapido la mercaderia, es decir cuando no
(De qué se queja normalmente el cliente? . .
1 estd la mercaderia en percha. 8
2 |/ Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? No contesta. 1
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Investigar: ;Como ven los clientes la agilidad en la atencion? 6
4 |¢Qué valores agregados dan? El carisma que se tiene en la atencion al cliente. 8
5 ¢Coémo esté la senalética? Si es buena. 2
6 [¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? Un manual verbal, que los trabajadores lo han creado. 2
_Cémo debe ser la experiencia ideal del cliente? Delicada, culta, sin presiones. Al mismo tiempo de convencimiento
7 ¢ P ) y al mismo tiempo de respeto. 6
8 |/Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Estamos capacitados para cualquier nivel y cualquier area. 5
Como maneian las queias? Cuando se puede los auxiliares de mostrador mismo lo deben
9 [¢ ) quejas: resolver o si no se escala al jefe o administrador del almacén. 6
- . - 1 50 al almacén, buscan el personal para asesoria, adqui Tos
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? ngreso al almacen, buscan €l personal para asesoria, adquieren fos
10 productos y pasan a caja para poder hacer efectiva la compra. 4
“En qué etapa existen mas problemas? v : Por qué? Pocas veces en asesoramiento y la mayoria en las colas para poder
11 |eEna P: p 7y ¢Por que! pagar. 3
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho?

Todo esta hecho, ior eso el éxito en ventas del almacén. 3
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TABLA 77

CRISTINA - AUXILIAR DE MOSTRADOR articulos de limpieza

RESPUESTA

CALIFICACIO

X . . o De que no encuentren la cantidad de productos que necesitan en los

(De qué se queja normalmente el cliente? )
1 mostradores. 6
2 |/ Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? Tener que esperar para que le traigan los productos de bodega. 5
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? El tipo de servicio con el cual les gustaria contar. 6
4 |¢Qué valores agregados dan? Precios econdmicos. 4

s , St o No contamos con una sefialética, siempre los clientes nos preguntan

(Como esta la sefialética?
5 por el lugar de nuestros productos. 3
6 |¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? Que yo lo utilice o conozca no. 2
7__[;Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Agradable, rapida. 4

. . . Personalmente pienso que si nos falta mucho por aprender a
3 (Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? L P 4 . porap
manejar situaciones con los clientes. 6

9 |¢Como manejan las quejas? En caso de tener alguna queja o problema se comunica al superior. 4
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Saluda, busca sus productos, adquiere sus productos y los paga. 5

R . . . 0y, . En el pago considero yo, sobre todo cuando las temporadas son

(En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué?
11 altas. 4
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho?

TABLA 78

ALFONSO - AUXILIAR DE MOSTRADOR desechables

RESPUESTA

No resiond& 1

CALIFICACIQ

(De qué se queja normalmente el cliente? De la falta de personal para que lo asesore en sus compras.
2 _|/Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? El asesoramiento y las filas para cancelar. 8
. o . . . . e ué servicio es el adecuado para ellos, que productos no
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Swontraron P »Que P 7
4 |¢Qué valores agregados dan? Servicio amable y precios bajos. 8
5 1¢Cémo esté la senalética? Mala. 4
6 |¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No. 3
. I . ue se sienta contento una vez que abandone el almacén con
(Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Q g
7 nuestros productos. 6
8 |/Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Estamos capacitados. 4
. . . No he recibido muchas, pero cuando existen buscamos entregarles
(Como manejan las quejas? ., .
9 una solucién a los clientes. 6
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Asesoramiento dentro de la tienda, eleccion del producto y pago. 6
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En el pago por la demora. 4
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? 9

TABLA 79

Tomar en cuenta las suierencias de los clientes.

MARY UTREAS - CAJERA

RESPUESTA

1 _[;De qué se queja normalmente el cliente? La atencion, el tiempo en que se demora en el almacén. 7
. s . . . Cuando los productos no estan en percha, y se necesita solicitar en
(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes?
2 bodega. 3
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? El cliente siempre tiene la razon y hay que complacerle. 3
4 |¢Qué valores agregados dan? Descuentos y Precios. 4
5 |Coémo esta la sefalética? Creo que esta correcta como esta actualmente. 3
6 | Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? Solamente verbal. 6
7__[;Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Que le saluden y le atiendan rapido. 3
8 |/Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Considero que bien. 2
. . . Los clientes se quejan con el personal de servicio al cliente pero
(Coémo manejan las quejas? . .. L,
9 estas son manejadas por las personas de Administracion. 8
. e .. . R . El cliente llega, hace un reconocimiento del lugar y los productos
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? 8 . gary ‘os p y
10 finalmente se acerca a la caja para poder cancelar. 6
. Al momento en que realizamos el cobro, por la cantidad de gente y
(En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? . ’
1 [end P P yerord demora en el sistema. 4
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Buscar un sistema de facturacion mas rapido. 9

TABLA 80

BETTY MACAS - CAJERA

RESPUESTA

CALIFICACIO

1 [¢De qué se queja normalmente el cliente? De la demora en la atencion que reciben en las cajas. 9
(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? La demora en el pago sobre todo cuando se solicitan facturas con
2 datos. 8
3 [(Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Que productos nuevos que se le pueda ofrecer llevaria. 7
4 |¢Qué valores agregados dan? Precios bajos y buena atencion 4
5 |;Cémo estd la senalética? Buena. 3
6 |¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No. 3
Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Deb§ ser la mejor, debe recibir la mejor atencién en el mejor
7 ambiente. 4
8 [;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Si hemos recibido capacitaciones 4
9 |Coémo manejan las quejas? Estamos autorizadas para dar solucién a los problemas 6
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Coloca sus p en?nenclas en los casilleros en caso de necesitarlos,
10 busca asesoramiento, escoge sus productos y paga. 4
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? Al momento de cancelar en cajas 6
Rifas, sorteos o cosas de ese tipo que incentive mas la compra de
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? los clientes. 8
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TABLA 81

FATIMA DOMINGUEZ - CAJERA

(De qué se queja normalmente el cliente?

RESPUESTA
La cantidad de cajas habilitadas que se tiene cuando hay mucha

CALIFICACION

1 gente que quiere pagar. 6
2 |(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? La facturacion y pago en las cajas. 5
. L. . . . . L, Como se sienten dentro del almacén y como perciben la calidad de
3 |¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? los productos. 6
4 |¢Qué valores agregados dan? El conocimiento que tienen los vendedores al momento de asesorar 3
5 ¢Como estd la seialética? Regular no es fécil para los clientes encontrar los productos. 6
6 |¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No, un manual no. 6
Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Debe sentirse cordialmente atendido en un ambiente seguro y
7 ordenado. 6
8 |;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Muy bien capacitada conocen de los productos. 5
9 |,.Como manejan las quejas? Mediante nuestros superiores. 4
Entrada del cliente, solicita ayuda para encontrar los productos,
Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? asesoria para elegir los productos, facturacion, pago y despedida por|
10 parte del personal. 4
11 |4En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En nuestra etapa es en la que més problemas tenemos. 8
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Promociones frecuentes. 6

TABLA 82

CARLOS ZAMBRANO - GUARDIA

RESPUESTA

CALIFICACION

1 _[;De qué se queja normalmente el cliente? Desorden de los productos. 9
2 |/ Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? Facturacion. 8
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Cémo les gustaria el servicio o la distribucion de las perchas. 6
4 |¢{Qué valores agregados dan? Un buen asesoramiento por parte del personal encargado. 6
5 [;Como estd la sefialética? No me he fijado. 1
6 [¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No un manual pero si indicaciones. 4
7 |¢Cémo debe ser la experiencia ideal del cliente? Satisfactoria. 2
. . . Creo que si son muy buenos los chicos encargados del
(Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? . A
8 asesoramiento y de todo el almacén en general. 3
9 |.Como manejan las quejas? Lo solucionan los encargados 4
10 _|[Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Busqueda de los productos, eleccidn de los productos, pago. 4
11 |4En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En la etapa de facturacion. 4
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? Implementar el nimero de cajas. 6

TABLA 83

LUZ MOROCHO - PERSONAL DE LIMPIEZA

RESPUESTA

CALIFICACION

1 [¢De qué se queja normalmente el cliente? De no encontrar los productos que necesitan rapido. 4
2 |;Cudles son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes? Desconoce del tema. 1
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? Desconoce del tema. 1
4 |¢Qué valores agregados dan? Desconoce del tema. 1
5 |Cémo esta la sefalética? Creo que esta bien. 2
6 _|¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? No lo conozco. 1
7__[;Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Debe ser que el cliente se sienta feliz de comprar. 4
8 [;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Desconoce del tema. 1
9 |Cémo manejan las quejas? Desconoce del tema. 1
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Desconoce del tema. 1
11 |¢En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? Hay muchas quejas al momento de pagar. 4
12 |;Qué hace falta, que no se ha hecho? 1

No resionde,
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TABLA 84
VICTOR LASTRA - AUXILIAR DE BODEGA RESPUESTA CALIFICACION
1 _[;De qué se queja normalmente el cliente? De la demora en la atencion. 6
: o - . Cuando tienen que ir a ver los productos que necesita el cliente de
(Cuales son los puntos mas criticos de la visita o contacto con los clientes?

2 la bodega. 6
3 [¢Qué deberia investigarse a los clientes sobre su nivel de satisfaccion? No responde. 1
4 [¢Qué valores agregados dan? La atencion. 6
5 |Cémo estd la senalética? Es clara y visible. 5
6 [¢Existe un manual de servicio al cliente o protocolos de servicio? Solo verbal. 4
7 _[;Como debe ser la experiencia ideal del cliente? Que se le reciba de buena manera. 2
8 |;Qué tan capacitada esta la gente para atender al cliente? Esta bien capacitada. 4
9 |.Como manejan las quejas? No aplica. 6
10 |Si Usted podria dividir en etapas la visita del cliente a su empresa, ;Como seria? Entra, elige el producto y lo paga. 4
11 |;En qué etapa existen mas problemas? y ;Por qué? En la caja. 4

6

12 |{Qué hace falta, que no se ha hecho? Esiacio.

Las tablas de la 61 a la 84 fueron elaboradas por las Autoras con datos obtenidos de las

entrevistas realizadas al personal de “Almacenes Espinoza”.

Para consolidar los datos obtenidos en las tablas anteriores y llegar al CEM

CORPORATIVO se procedio de la siguiente manera:

a) Seelabor6 unatabla dividiendo a los empleados segun su nivel jerarquico.

b) Se registrd las calificaciones individuales.

¢) Se obtuvo un promedio de las calificaciones individuales por nivel

jerarquico.

d) Se asign6 un peso sobre el 100% a cada uno de los rangos jerarquicos,
tomando en cuenta su nivel de interaccion con el cliente. Siendo asi;

Nivel gerencial 30%, Nivel Funcional 20% y Nivel Operativo 50%.

e) Se obtuvo un total por nivel jerarquico, al multiplicar el promedio de

calificaciones por el peso asignado.

f) Sedetermind el CEM global, al sumar los totales de cada nivel jerarquico.

g) Se grafico los resultados.

En la tabla 85 se evidencia los resultados obtenidos:



128

En la tabla 85 se evidencia los resultados obtenidos:

CEM CORPORATIVO

CALIF. CALIF. GRAN CEM
CARGO INDI\;IDUA TOTAL PESO TOTAL GLOBAL
Gerente
Sub gerente
Administradora 5,0
Jefe de compras 5,8
Contador 4,7
Asistente de gerencia 5,7
Funcional |Jefe RRHH 5,5 5,17 20% 1,03
Jefe de recepcion de bodegas 5,5
Jefe de cajas 5.8
Jefe de bodega - jugueteria 3.4
Jefe de bodega - plasticos 5,1
Auxiliar de mostrador - plasticos 5,3 5.49
Auxiliar de mostrador - bazar 6,2 ’
Auxiliar de mostrador - cristaleria 5,4
Auxiliar de mostrador - ceramica 5,3
Auxiliar de mostrador- jugueteria 4,7
Auxiliar de mostrador - art limpieza 4,2
Operativo |Auxiliar de mostrador - desechables 5,9 4,94 50% 2,47
Cajera 4,8
Cajera 5,5
Cajera 5,8
Cajera 4,8
Personal de limpieza 1,8
Bodeguero 4,5
|

Tabla 85. CEM Corporativo
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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De acuerdo a la Figura 20 se pudo determinar que:

ANALISIS CEM
CEM Global 549
Operativo 4,9 .
 Gerencial

Funcional
Operativo
CEM Global

Funcional 5,2

Gerencial

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0

Tabla 85. CEM Corporativo
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

La empresa “Almacenes Espinoza” a nivel gerencial se encuentra en un 6.6%, lo
que revela que el CEM se encuentra centrado en el cliente. No obstante a nivel
funcional y operativo se encuentra en un 5.2% y 4.9% respectivamente, dejando
en evidencia que el CEM se encuentra medianamente centrada en el cliente. A nivel
global se determiné que la empresa se encuentra en un 5,49%, lo que demuestra

que el CEM se encuentra medianamente centrado en el cliente.
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Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tomd en cuenta la tabla

86 de evaluacion de resultados:

EVALUACION DE RESULTADOS

CEM ALTAMENTE CENTRADO EN EL CLIENTE

Toda interaccion entre un cliente y la organizacion
durante el ciclo de vida del mismo, esta ligado a crear
experiencias Unicas y lealtad hacia la empresa.

CEM CENTRADO EN EL CLIENTE

7A8 Los clientes reciben algin tipo de experiencia, que va de
positivo a negativo, en el transcurso de la compra de
bienes y servicios.

CEM MEDIANAMENTE CENTRADO EN EL
CLIENTE

S A6 |Los procesos establecidos brindan un soporte
momentaneo, sin facilitar la generacion de una
experiencia Unica e inolvidable para el cliente.

CEM DEFICIENTEMENTE CENTRADO EN EL
CLIENTE

SIS No se han establecido procesos pensando en el cliente,

todo se ajusta de acuerdo a las necesidades que presente
la organizacion.

CEM NADA CENTRADO EN EL CLIENTE

La empresa no cumple con los deseos y las necesidades
del cliente.

Tabla 86. Evaluacién CEM
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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4.1.4 Bloque Colaboracion Organizacional

Para determinar la colaboracioén organizacional actual de la empresa “Almacenes

Espinoza” se tomd en cuenta las opiniones y el nivel de informacion del personal

gerencial, funcional y operativo.

Para la medicion de la colaboracion organizacional se procedid de la siguiente

manera:

a)

Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas, dentro de cada factor

a investigar:

 Liderazgo
(Como evalua su liderazgo?

(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores?

« Competencias

[ Tienen todas las herramientas disponibles? ;Qué falta?

(Como evalua el proceso de capacitacion brindado?

e Conocimiento

( Como son los procesos de comunicacion con el personal?
(La empresa tiene un Plan Estratégico?

(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas?

o Comunicacion

(Como se llevan entre compafieros?
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema?

(Como evalua a LA EMPRESA en Actividades extracurriculares?

» Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra la empresa

(Como es la relacion con las otras areas de la empresa?
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» Organizacion y empowerment
(Como evalua la delegacion de funciones?

(Estan los procesos claramente definidos?

 Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo?

(Evaltie su compromiso con la empresa?

e Incentivos

Evalue los incentivos de la empresa

(Como es su puesto de trabajo, qué le falta?

b) Una vez establecidas las preguntas; la programacion, realizacion y analisis
de resultados se llevaron a cabo con el mismo procedimiento descrito en la

paginas 98, 99, en el primer bloque (Vision).

Los datos obtenidos en este bloque se muestran en las tablas de calificacion (87 a

110) continuas:
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PERSONAL DE NIVEL GERENCIAL

Liderazgo

(Como evalia su liderazgo?

Si considero que impartimos un buen

liderazgo 8
(Cémo evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? ISJ’:’Z;I; ;el estamos pendientes de nuestro 6
Competencias
Tratamos de suplir al personal con las
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? herramientas necesarias para el correcto
desempeno laboral 5
Hace falta contar con un proceso de
(Como evalla el proceso de capacitacion brindado? retroalimentacion despues de las
capacitaciones impartidas. 6
Conocimiento
Mediante reuniones se les comunica al
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? personal los problemas o las decisiones
que se esta teniendo en la empresa 8
Lamentablemente no se ha podido
(La empresa tiene un Plan Estratégico? g:;irlr::ii)znﬁi:;:ﬁg;i?ﬂ (s)scosas
como se dan se resuelven. 8
Como mencione anteriormente si se
. ., . realizan reuniones, dependiendo de los
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? acontecimientos, estas pueden ser diarias
0 mensuales. 9
Comunicacion
, . 5 Muy bien se desenvuelven en un
(Como se llevan entre compaifieros? ambiente de respeto g
Si, primero el problema lo manejamos a
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |nivel directivo y luego se comunica a
todo el personal. 9
Buena, tres o cuatro veces al afio se trata
(Cémo evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |de integrar al personal mediante paseos,
convivencias, cenas,etc. 6
Trabajo en equipo
Evalte que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA 85 % coordinada 4
, ., . Excelente, tienen una buena
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? comunicacién interna 6
Organizacion y empowerment
Cada puesto tiene establecidas funciones,
(Como evalla la delegacion de funciones? misma que se las indica de forma verbal
e incluso por escrito. 8
Cada uno conoce el procedimiento
(Estan los procesos claramente definidos? dentro de su trabajo y su manera de
accionar 9
Predisposicion
Se les da la apertura de que se
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? desanjo.llen en cada uno slel sus puestos y
la facilidad de tomar desiciones en caso
de existir alguna dificultad. 8
Evalte su compromiso con la empresa Compromiso total 9
Incentivos
, . . Muy buenos tanto los econémicos como
Evalte los incentivos de LA EMPRESA
los verbales y de apoyo. 10

(Cémo es su puesto de trabajo, qué le falta?

Complejo pues estoy pendiente de todo
lo que suceda dentro de la empresa y de
su desarrollo diario.
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TABLA 88

JHON ESPINOZA- SUB GERENTE

RESPUESTA

CALIFICACION

Liderazgo

; Coémo evalua su liderazgo? Si 8
;Como evalila la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 9
Competencias

;Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 7
(Como evalia el proceso de capacitacion brindado? Exelente 10
Conocimiento

(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Bueno 8
;La empresa tiene un Plan Estratégico? No Aplica 3
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? |Si 8
Comunicacion

(Como se llevan entre compaiieros? Bueno 7
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Regular 7
;Como evaliia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  [Bueno 6
Trabajo en equipo

Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Buena 6
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Buena 6
Organizacion y empowerment

;Como evalia la delegacion de funciones? Excelente 9
(Estan los procesos claramente definidos? Si 6
Predisposicion

(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8
Evaltie su compromiso con la empresa Muy comprometido 9
Incentivos

Evalte los incentivos de LA EMPRESA Buenos 8
;,Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Excelente 4

PERSONAL DE NIVEL FUNCIONAL

TABLA 89

ANA LUCIA CANIZARES - ADMINISTRADORA
Liderazgo

RESPUESTA

CALIFICACION

(Coémo evalua su liderazgo? Si 8
;Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 8
Competencias
( Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 7
(Como evalia el proceso de capacitacion brindado? Excelente 8
Conocimiento
(Cémo son los procesos de comunicacion con el personal? Hay buena comunicacion 8
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No tengo entendido que exista 7
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si periodicamente 6
Comunicacion
(Como se llevan entre compaiieros? Con respeto 8
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 8
;Como evaltia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? [Faltan actividades extracurriculares 6
Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Excelente 8
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Buena 6
Organizacion y empowerment
¢C6mo evaliia la delegacion de funciones? Todos tenemos claras nuestras funciones. 6
(Estan los procesos claramente definidos? Si 7
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 9
Evallie su compromiso con la empresa Muy comprometida 8
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Regulares 6
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Me gustz'i lo due hago, me gustaria tener

una oficina particular. 9
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Liderazgo
;Coémo evaluia su liderazgo? Si 9
(Como evaliia la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 10
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 9
;,Coémo evalua el proceso de capacitacion brindado? Buena, cada 3 meses. 6
Conocimiento

Excelente, siempre hay reuniones
(Cémo son los procesos de comunicacion con el personal? semanales, a veces a diario para tratar

temas de interes. 8
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No existe un plan estratégico. 6
;Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? |Si 5
Comunicacion

No somos amigos pero si somos
(Como se llevan entre compaiieros? companeros. Respeto y confianza para

resolver problemas. 6
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 9
(Como evaliia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? aB;ie\I/Ii?az:S d3e ;]:tceegi:ii?’)? se relizan 6
Trabajo en equipo
Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Falta un poco, hay gente. fueva que no se

acopla a trabajar en equipo. 8
(Coémo es la relacion con las otras areas de la empresa? Si existe comunicacion entre areas. 6
Organizacidn y empowerment

El empleado puede solucionar los
(Como evalia la delegacion de funciones? problemas, si es una s'i tuacién. {nanejable

lo puede hacer. La ultima opcion es

mandarlo a la oficina. 4
(Estan los procesos claramente definidos? Si 8
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si mughos empleados de hecho acu c}en a

la oficina del gerente y dan sus opiniones

o ideas de mejora del negocio. 6
Evalte su compromiso con la empresa Hacer las cosas bien 4
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Si hay ir'lcefntivos econ(’)r}qicos, verbales,

reconocimiento de trabajo. 8
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Estresante, una oficina amplia. 6

TABLA 91

ANA PORTILLA - CONTADORA

RESPUESTA

CALIFICACION

Liderazgo
(Como evalia su liderazgo? Si 8
; Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? A veces 6
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 4
; Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Bueno 6
Conocimiento
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Regular 6
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 4
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si 8
Comunicacion
(Como se llevan entre compaiieros? Ambiente de respeto 9
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 8
(Coémo evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  |Malo 7
Trabajo en equipo
Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Excelente 4
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Buena 4
Organizacion y empowerment
;Coémo evalua la delegacion de funciones? Excelente 5
(Estan los procesos claramente definidos? Regular 4
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8
Evalie su compromiso con la empresa Bueno 6
Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Bueno 7
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Es agradable, me haria falta mayor

trabajo en equipo. 8
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TABLA 92

PATTY CANIZARES - ASISTENTE DE GERENCIA

RESPUESTA CALIFICACION

Liderazgo
(Coémo evalua su liderazgo? Si 9
(Como evalia la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 9
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? .Sl cpnmdero que contamos con lo

indispensable 6
(Como evalia el proceso de capacitacion brindado? Bueno 5
Conocimiento
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Buenos y directos 9
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 4
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? |Si 4
Comunicacion

X N Muy bien, tenemos un ambiente laboral

(Como se llevan entre compaiieros?

bueno 6
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si total confianza y apertura 9
(Como evaltia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? [Buena 6
Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Si si considero que tiene cordinacion 6
; Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Excelente 8
Organizacion y empowerment
(Como evalia la delegacion de funciones? Buena 4
(Estan los procesos claramente definidos? Si 6
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 6

i . Mi compromiso es total, siempre pueden

Evalue su compromiso con la empresa .

contar conmigo 8
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Buenos 7

Me gusta mucho lo que hago, aunq
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? muchas veces se maneje bastante

tension. 10

AB RA DE R RSO 0 RESP A . ACIO
Liderazgo
(Como evalia su liderazgo? Si 9
(Como evalia la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 9
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Sty cuax}do' no las tenemos se las puede
conseguir sin problema 8
(Como evalta el proceso de capacitacion brindado? Muy bueno 8
Conocimiento
i L Depende del tema, lo socializan o se
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? . R
manejan entre los directivos. 9
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 4
. . . Si, se hacen reuniones 2 o 3 veces por
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? semana. Dependiendo del problema 8
Comunicacion
, N En general es amable. Existe un buen
(Como se llevan entre compafieros? .
ambiente laboral. 6
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 7
(Como evaltia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? Buena, p ues se hacg 203 jornadas fuera
del horario de trabajo. 8
Trabajo en equipo
Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Si existe pero falta trabajo en equipo. 4
;Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Todas las areas estan conectadas 6
Organizacién y empowerment
Buena, pues ella si puede tomar
(Como evalta la delegacion de funciones? decisiones dentro de sus funciones
diarias. 6
Si, cada quien sabe lo que tiene que
(Estan los procesos claramente definidos? hacer. Y sino puede preguntar y se le
aclara sus funciones. 8
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8
Hacer lo mejor que se pueda en todo.
Evalue su compromiso con la empresa Aqui cada uno puede dar su opinion y se
toman en cuenta. 7
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Buenos 6
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? 21;}; Zl;etr:)(;g ;l_es existe colaboracién por 7
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TABLA 94

FRANKLIN AYALA - JEFE DE RECEPCION DE BODEGAS

RESPUESTA

CALIFICACION

Liderazgo
(Como evalla su liderazgo? Si 8
;,Como evalta la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 7
Competencias
Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 4
;,Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Bueno, aunque falta mucho 3
Conocimiento
B} L, Son claros, directos mediante las

¢ Como son los procesos de comunicacion con el personal? .

reuniones que mantenemos 9
;La empresa tiene un Plan Estratégico? No 8
;Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? |Si 8
Comunicacion
;,Como se llevan entre compafieros? Muy bien 6
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 8
({Como evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? Buc?na, ereo que en ese aspecto se podria

mejorar 4
Trabajo en equipo
Evalte que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA un 60% coordinada 3
;COomo es la relacion con las otras areas de la empresa? Excelente 6
Organizacién y empowerment
{Como evalta la delegacion de funciones? Buena, nos dan la apertura para poder

desarrollarnos en nuestro trabajo 6
;Estan los procesos claramente definidos? Si 4
Predisposicion
¢ Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8
Evalle su compromiso con la empresa 100% comprometido 10
Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Falta mucho en incentivos 8
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? E,S precrlonado yde mgch(? COPH.OI pero

dia a dia es una experiencia distinta. 9

TABLA 95

LORENA PEREZ - JEFE DE CAJAS RESPUESTA CALIFICACION

Liderazgo
(Como evalua su liderazgo? Si 7
(Como evalta la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 6
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? NosAfglta rapidez para entregar un mejor

servicio 8
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Excelente 6
Conocimiento
(Cémo son los procesos de comunicacion con el personal? Son claros 6
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 8
;Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si frecuentemente 9
Comunicacién
(Como se llevan entre compafieros? Bien, son personas muy amables 7
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 6
(Cémo evaltia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |Buena 6
Trabajo en equipo
Evallie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Considero que regular 7
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Muy bien 6
Organizacidén y empowerment
(Cémo evalia la delegacion de funciones? EE::;; :;;iis:;ﬁg;rabaj ar bajo 9
(Estan los procesos claramente definidos? Si 6
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 6
Evaltie su compromiso con la empresa Totalmente comprometida 9
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Buenos 4
(Coémo es su puesto de trabajo, qué le falta? Es agotador pero me gusta lo que hago. 6
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TABLA 96

CARLOS LANDA - JEFE DE BODEGA PISO JUGUETERIA RESPUESTA CALIFICACION
1 Liderazgo
(Como evalia su liderazgo? Si 6
(Como evalta la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 7
2 Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si contamos con todo lo necesario
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Regular 3
3 |Conocimiento
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Son mediante reuniones 5
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 8
¢Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas?|Si frecuentes reuniones 6
4 |Comunicacion
;Como se llevan entre compaiieros? Bien 5
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 6
(Como evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  |Buenas 4
5 Trabajo en equipo
Evalle que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Si existe una buena cordinacion
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Buenas 5
6 Organizacion y empowerment
(Como evalua la delegacion de funciones? Buena 6
(Estan los procesos claramente definidos? Si 5
7 |Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 7
Evalue su compromiso con la empresa Compromiso total 7
8 |Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Buenos 6
Mi puesto es ajetreado pero entretenido y
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? a veces lo que faltaria es espacio fisico
para almacenar los productos que nos
llegan 8

TABLA 97

XIS SALAZAR - JEFE DE BODEGA PISO PLASTICOS RESPUESTA CALIFICACION
1 Liderazgo

;Coémo evaltia su liderazgo? Si 7

;Como evalia la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 8
2 |Competencias

(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Nos falta espacio para las bodegas 9

;Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Bueno 6
3 [Conocimiento

Son continuos, siempre estamos
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? comunicandonos mas ahora en
temporada alta 8

(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 7

(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? |Si 8
4 Comunicacion

(Como se llevan entre compaiieros? Bien con cordialidad 6

(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 6

(Como evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |Buenas 4
5 Trabajo en equipo

Evalte que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Tiene una buena coordinacion 6

;Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Excelente 5
6 Organizacidén y empowerment

;Como evalia la delegacion de funciones? Buena 5

(Estan los procesos claramente definidos? Si 4
7 [Predisposicion

(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8

Evallie su compromiso con la empresa Me encuentro muy comprometido 7
8  [Incentivos

Evalue los incentivos de LA EMPRESA Excelentes 6

¢ Como es su puesto de trabajo, qué le falta? ls\:tli:f]::z isl:((: es cansado pero estoy muy 7
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PERSONAL DE NIVEL OPERATIVO

ABLA 98
ANA ACOSTA - A AR D OSTRADOR linea pli RESP 5
Liderazgo
(Cémo evalia su liderazgo? Si
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Buena

Conocimiento

(Como son los procesos de comunicacion con el personal?

Considero que buena

(La empresa tiene un Plan Estratégico?

No

(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas?

Si

Comunicacioén

(Como se llevan entre compafieros?

Con respeto

(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema?

Si

(Como evalua a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?

Excelente, si se realizan buenas
actividades de integracion fuera de la
hora de trabajo

Trabajo en equipo

Evalte que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Bien
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Coordial
Organizacion y empowerment

(Como evalua la delegacion de funciones? Buena
(Estan los procesos claramente definidos? Si
Predisposicion

(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si

Evaltie su compromiso con la empresa

Me gusta la empresa y siento un gran
compromiso

Incentivos

Evalte los incentivos de LA EMPRESA

Buenos no son solo economicos sino de
apoyo

(Como es su puesto de trabajo, qué le falta?

Liderazgo

Es cansado pero gratificante, ya que del
contacto con los clientes cada dia se
aprende algo nuevo

(Como evalta su liderazgo?

Si

(Como evalia la motivacién que brinda a sus colaboradores?

Si

Competencias

(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta?

Todo tenemos

(Como evalua el proceso de capacitacion brindado?

Bueno

Conocimiento

(Coémo son los procesos de comunicacion con el personal?

Estamos al tanto de las cosas que
suceden en la empresa

(La empresa tiene un Plan Estratégico?

No

(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas?

Si

Comunicacion

(Como se llevan entre compaeros?

Tenemos una buena relacion como

compaieros
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si
(Como evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  |Excelentes

Trabajo en equipo

Evalte que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA

Considero que somos un buen equipo de
trabajo.

(Como es la relacion con las otras areas de la empresa?

Muy buena

Organizacidn y empowerment

(Como evalua la delegacion de funciones?

Si nos delegan responsabilidades por las
cuales debemos responder.

(Estan los procesos claramente definidos? Si
Predisposicién
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si

Evaliie su compromiso con la empresa

Alto compromiso

Incentivos

Evaliie los incentivos de LA EMPRESA

Buenos

(Como es su puesto de trabajo, qué le falta?

Es un puesto de mucho apoyo y
paciencia con el cliente.
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TABLA 100

MAYRA AYALA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea cristaleria RESPUESTA CALIFICACION
1 Liderazgo
(Como evaliia su liderazgo? Si considero que si 6
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 6
2 |Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si las tenemos 5
(Como evalia el proceso de capacitacion brindado? Excelente, siempre estamos aprendiendo
algo nuevo 6

3 Conocimiento

. L Conocemos de los problemas y las
(Como son los procesos de comunicacion con el personal?

desiciones que se toman 6
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 7
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si periodicamente 5
4 Comunicacion
(Cémo se llevan entre compafieros? Bien 5
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 5
(Como evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  |Excelentes 4
5 Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA . . ..
Todos trabajamos por un mismo objetivo 6
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Excelente lo considero de mi parte 5

6 |Organizacidén y empowerment

. . Nos del bilidad 1
(Como evalua la delegacion de funciones? 08 defegan responsablicades por 1as

cuales debemos responder 8
(Estan los procesos claramente definidos? Si 5
7 Predisposicién
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 6
Me gusta el ambiente en el que trabajo lo
Evaltie su compromiso con la empresa cual me hace sentirme muy
comprometida. 8

8 Incentivos

. . B il ibi
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Uenos St 10§ recioimos no

frecuentemente pero si los recibimos 4
Es apacionante, me gusta dia a dia

(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? descubrir nuevas cosas que se pueden
realizar en mi trabajo. 10

TABLA 101

MARIANELA CUARAN - AUXILIAR DE MOSTRADOR ceramica RESPUESTA CALIFICACION

1 Liderazgo
+Como evaliia su liderazgo? Cre que falta un poco de liderazgo de su
parte 8
(Como evaliia la motivacion que brinda a sus colaboradores? A veces 7
2 Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Creo que si 3
(Como evalia el proceso de capacitacion brindado? Regular 4
3 |[Conocimiento
. L Tenemos poca informacion de lo que
(Como son los procesos de comunicacion con el personal?
acontece en la empresa 8
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 7
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si constantemente 6
4 Comunicacién
(Como se llevan entre compafieros? Bien 4
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 3
(Cémo evaltia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  [No asisto 8
5 Trabajo en equipo
Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA No percibo un trabajo en equipo 9
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Regulares 6
6 Organizacion y empowerment
(Como evalua la delegacion de funciones? Regulares 6
(Estan los procesos claramente definidos? Creo que si 4
7 |Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? A veces 4
Evaltie su compromiso con la empresa Regular 4
8 [Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Malos 8
4C6mo es su puesto de trabajo, qué le falta? Pienso que nos falta mas entrenamiento
sobre los productos que vendemos. 9
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TABLA 102

TABLA 103

CRISTINA - AUXILIAR DE MOSTRADOR articulos de limpieza

RESPUESTA

ANGELICA ROSERO - AUXILIAR DE MOSTRADOR jugueteria RESPUESTA CALIFICACION

Liderazgo
(Como evalua su liderazgo? Si 8
(Como evaliia la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 8
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 5
(Como evalia el proceso de capacitacion brindado? Bueno, cada 6 meses. 6
Conocimiento
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Hay veces que es muy abierta 5

Todo negocio vive de los clientes, el
(La empresa tiene un Plan Estratégico? cliente es el que nos da de comer y por lo

tando debemos enfocarnos en ellos. 5
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si 6
Comunicacién
(Como se llevan entre compaiieros? Bien 4
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 4
(Como evaliia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |Bueno 6
Trabajo en equipo
Evaliie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Si 3
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? En lo persronal me llevo muy bien con

todas las areas. 7
Organizacién y empowerment
(Como evalia la delegacion de funciones? Buena 4
(Estan los procesos claramente definidos? Si 4
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 6

| . Alto me siento muy muy comprometida

Evaltie su compromiso con la empresa o

con la empresa desde un principio 6
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Muy buenos 7
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? gﬁgznf;;;ap:;;tzza %00132:;3?0 que 9

CALIFICACION

Liderazgo
(Cémo evalua su liderazgo? Si 7
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 8
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 3
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Excelente 6
Conocimiento

No conozco de procesos de
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? comunicacion que se manejen

internamente. 9
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 7
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si 8
Comunicacion
(Como se llevan entre comparieros? Bien 5
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 6
(Como evaliia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |Buenas 5
Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Cref) que no existe mucho trabajo en

conjunto 8
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Regular 7
Organizacion y empowerment

. , ., . Podemos tomar decisiones en caso de

(Como evaluia la delegacion de funciones? .

dificultades que se presenten 8
(Estan los procesos claramente definidos? Si 8
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 9
Evaltie su compromiso con la empresa Muy comprometida 9
Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Excelentes 4

(Como es su puesto de trabajo, qué le falta?

Es divertido ya que estas en contacto con
los clientes.
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TABLA 104

ALFONSO - AUXILIAR DE MOSTRADOR desechables RESPUESTA CALIFICACION

Liderazgo
(Cémo evalia su liderazgo? Si 8
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 6
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 4
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Regular 6
Conocimiento
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Se saben las cosas cuando algo esta por

suceder o sucedieron mediante reuniones 6
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 8
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si 8
Comunicacién
(Como se llevan entre compafieros? Bien 6
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 8
(Cémo evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  [Excelente 9
Trabajo en equipo
Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Falta trabajo en equipo 7
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Regular 6
Organizacion y empowerment
(Como evalua la delegacion de funciones? Si nos delegan responsabilidades 6
(Estan los procesos claramente definidos? Si 4
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 5
Evaltie su compromiso con la empresa Cada dia me siento mas comprometida 6
Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Excelentes 6
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Es un traba'J oen fa cual tienes due tener

mucha paciencia y ganas de servir. 5

TABLA 105

MARY UTRERAS - CAJERA

RESPUESTA

CALIFICACION

Liderazgo
(Como evalia su liderazgo? Si 5
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 6
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Faltan poquitas 4
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Muy Bueno 8
Conocimiento
. ., No existe procesos de comunicacion,

(Como son los procesos de comunicacion con el personal? .

pues no conoce sobre acontecimientos

que se dan o pueden darse en la empresa. 6
(La empresa tiene un Plan Estratégico? Muy poco 4
(Se hacen reuniones para ver la evaluacién del trabajo o problemas? [Si 8
Comunicacién
(Como se llevan entre compaiieros? El trato es amable 6
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 5
(Como evaltia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |Buena 4
Trabajo en equipo
Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA 50 50. Piensa queno existe un buen

trabajo en equipo. 5
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Si hay comunicacion 6
Organizacién y empowerment
(Como evalta la delegacion de funciones? SI.S? d'elega funcu?nes y puede tener

iniciativa en las mismas 6
(Estan los procesos claramente definidos? Si 7
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 6

| . Alto, pues dia dia busco superarme para

Evalte su compromiso con la empresa . L

satisfacer a mis clientes 9
Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Buenos 5
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Perfecto para mi 7
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TABLA 106

BETTY MACAS - CAJERA RESPUESTA CALIFICACION
Liderazgo
(Como evalua su liderazgo? Si 7
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 8
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Un sistema de facturacion mas agil 6
(Como evalia el proceso de capacitacion brindado? Muy bueno 5
Conocimiento
. L Son claros y siempre estan en contacto

(Como son los procesos de comunicacion con el personal?

con nosotros 8
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 7
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si 8
Comunicacion
(Como se llevan entre compafieros? Bien 4
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 6
(Como evaliia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |Buenas 9
Trabajo en equipo
Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Falta un poco de coordinacion 4
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Muy bueno 6
Organizacion y empowerment

Una alta delegacion ya que podemos
(Como evalia la delegacion de funciones? resolver conflictos o dificultades que se

presenten 9
(Estan los procesos claramente definidos? Si 4
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8
Evaltie su compromiso con la empresa Muy comprometida 10
Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Buenos 6
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Tens1ona}gte ya que la fac’turacwn esun

punto critico en el almacén 8

TABLA 107

FATIMA DOMINGUEZ - CAJERA
Liderazgo

RESPUESTA

CALIFICACION

(Como evalia su liderazgo? Si 9
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 10
Competencias
Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si todas 6
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Excelente 6
Conocimiento
. L, Son a travez de reuniones o comunicados

(Como son los procesos de comunicacion con el personal? .

escritos 8
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 7
(Se hacen reuniones para ver la evaluacién del trabajo o problemas? [Si 9
Comunicacion
(Como se llevan entre compaieros? Muy bien 8
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 6
(Como evaltia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? Son frecuentes ¥ nos ayudana

relacionarnos mejor 6
Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Lo normal como para reahzgr

correctamente nuestro trabajo 4
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Excelente todos nos llevamos muy bien 6
Organizacion y empowerment
(Como evalia la delegacion de funciones? Buena 4
(Estan los procesos claramente definidos? Si 4
Predisposicién
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 6
Evaltie su compromiso con la empresa Me gusta lo que hago y la empresa en la

que trabajo, estoy muy comprometida 9
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Buenos 6

(Como es su puesto de trabajo, qué le falta?

Con un nivel alto de stress ya que
nuestro contacto es directo con el cliente
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TABLA 108

CARLOS ZAMBRANO - GUARDIA RESPUESTA CALIFICACION
Liderazgo
(Como evalia su liderazgo? Si 8
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 7
Competencias
. . . . Considero que falta espacio en el

(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? K .

almacén y en las cajas 6
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Bueno 5
Conocimiento
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? No te sabria decir 3
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 5
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si 7
Comunicacién
(Como se llevan entre compaiieros? Bien 6
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? [Si 8
(Como evaliia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? _[Divertidas y buenas 8
Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Falta coordinacion 6
(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Amable 6
Organizacion y empowerment
(Como evalia la delegacion de funciones? Realizo m T.rabaj o con libertad y bajo mi

responsabilidad 6
(Estan los procesos claramente definidos? Si 5
Predisposicién
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8

, . Me encuentro muy comprometido con mi

Evaltie su compromiso con la empresa .

trabajo 7
Incentivos
Evalue los incentivos de LA EMPRESA Buenos 8
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? ES agotador y debe ser dgil ya que los

clientes no esperan. 8

TABLA 109

LUZ MOROCHO - PERSONAL DE LIMPIEZA

RESPUESTA

CALIFICACION

Liderazgo
(Como evalua su liderazgo? Si son muy buenas personas 9
(Como evalua la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 6
Competencias
(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si para mi trabajo tengo todo 9
(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? No lo he recibido 1
Conocimiento
(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Desconozco 1
(La empresa tiene un Plan Estratégico? No lo he recibido 7
(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? |He visto que si pero no participo 9
Comunicacién
, N Puedo ver que todos son personas

(Como se llevan entre compafieros?

amables 8
(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 6
(Como evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares?  [No participo de eso 7
Trabajo en equipo
Evaltie que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA No le sabria decir 2

. . X . Como le comente todas las personas que

(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? . .

trabajan aqui son muy amables 8
Organizacion y empowerment
(Como evaluia la delegacion de funciones? No aplica 1
(Estan los procesos claramente definidos? No aplica 1
Predisposicion
(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si 8
Evaltie su compromiso con la empresa Me gusta trabajar aqui 8
Incentivos
Evalte los incentivos de LA EMPRESA Pued‘o decir que los recibo en fechas u

ocasiones especiales 6
(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Mi puesto es de limpicza y de muc'ho

orden y cuento con todo lo necesario 9




TABLA 110
VICTOR LASTRA - AUXILIAR DE BODEGA RESPUESTA CALIFICACION

1 Liderazgo

(Como evalua su liderazgo? Si 7

(Como evaliia la motivacion que brinda a sus colaboradores? Si 7
2 Competencias

(Tienen todas las herramientas disponibles? Que falta? Si 6

(Como evalua el proceso de capacitacion brindado? Muy bueno 7
3 |Conocimiento

(Como son los procesos de comunicacion con el personal? Regular 6

(La empresa tiene un Plan Estratégico? No 7

(Se hacen reuniones para ver la evaluacion del trabajo o problemas? [Si 7
4 |Comunicacion

(Como se llevan entre compafieros? Regular 5

(Existe la confianza adecuada para plantearles cualquier problema? |Si 6

(Como evalia a LA EMPRESA en actividades extracurriculares? |Buena 7
5 Trabajo en equipo

Evalue que tan coordinada se encuentra LA EMPRESA Falta 6

(Como es la relacion con las otras areas de la empresa? Buena 6
6 Organizacién y empowerment

(Como evalia la delegacion de funciones? Buena 7

(Estan los procesos claramente definidos? No sabe 3
7 Predisposicion

(Es posible desarrollar su iniciativa en el trabajo? Si S

Evaltie su compromiso con la empresa Bueno 6
8  [Incentivos

Evalue los incentivos de LA EMPRESA Bueno 6

(Como es su puesto de trabajo, qué le falta? Divertido pero complicado 5

Las tablas de la 87 ala 110 fueron elaboradas por las Autoras con datos obtenidos de

las entrevistas realizadas al personal de “Almacenes Espinoza”.

Para consolidar los datos obtenidos en las tablas anteriores y llegar a la
COLABORACION ORGANIZACIONAL CORPORATIVA se procedié de

la siguiente manera:

a) Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas, dentro de cada

factor a investigar:

1. Se elaboro una tabla dividiendo a los empleados segun su nivel

jerarquico.
2. Se registro las calificaciones individuales.

3. Se obtuvo un promedio de las calificaciones individuales por nivel

jerarquico.

4. Se asignd un peso sobre el 100% a cada uno de los rangos jerarquicos,
tomando en cuenta su nivel de interaccion con el cliente. Siendo asi;

Nivel gerencial 30%, Nivel Funcional 20% y Nivel Operativo 50%.
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5. Se obtuvo un total por nivel jerarquico, al multiplicar el promedio de

calificaciones por el peso asignado.

6. Se determino la colaboracion organizacional, al sumar los totales de

cada nivel jerarquico.

7. Se grafico los resultados.

Después de este proceso la tabla 111 muestra los siguientes resultados:

COLABORACION ORGANIZACIONAL CORPORATIVA

CALIF. COLABORACION
INDIVIDU S LILE

PESO GRAN TOTAL ORGANIZACIONAL
AL TOTAL GLOBAL

CARGO

Gerente

Sub gerente 7.2
Administradora 74
Jefe de compras 6,9
Contador 6,2
Asistente de gerencia 6,8
Jefe RRHH 7,1
Jefe de recepcion de bodegas 6,6
Jefe de cajas 6,8
Jefe de bodega - jugueteria 5,7
Jefe de bodega - plasticos 6,5
Auxiliar de mostrador - plasticos 6,2
Auxiliar de mostrador - bazar 6,1
Auxiliar de mostrador - cristaleria 59
Auxiliar de mostrador - ceramica 6,0
Auxiliar de mostrador- jugueteria 5,7
Auxiliar de mostrador - art limpieza 7,0
Operativo Auxiliar de mostrador - desechables 6,3 6,26 50% 3,13

Cajera 59
Cajera 6.8
Cajera 6,8
Guardia 6,5
Personal de limpieza 59

Bodegero 6,1

I

Tabla 111. Colaboracién Organizacional Corporativa

Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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De acuerdo a la figura 21 se determind que:

ANALISIS COLABORACION ORGANIZACIONAL CRM

Colaboracién Organizacional Global

= Gerencial
Operativo )
i Funcional

: rativ
Funcional Operativo
W Colaboracién Organizacional Global

Gerencial

8,0 10,0

Fig. 21 Colaboracion organizacional
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

La empresa “Almacenes Espinoza” a nivel gerencial y funcional se encuentra en
un 7.3% y 6.7% respectivamente, lo que revela que la colaboracion organizacional
se encuentra centrada en el cliente. No asi, a nivel operativo se encuentra en un
6.3%, lo que indica que la colaboracion organizacional se encuentra medianamente
centrada en el cliente. A nivel global se concluye que la empresa se encuentra en
un 6.67%, demostrando que la colaboracion organizacional se encuentra centrada

en el cliente.
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Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tomo en cuenta la tabla

112 de evaluacion de resultados:

A A DN DE R ADC
COLABORACION ORGANIZACIONAL ALTAMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE
Los lideres de la organizacion incentivan totalmente a crear una cultura organizacional fuerte,
que tenga coherencia, unificacion de objetivos y sobretodo que todos los esfuerzos se orienten
al cliente. Todo esto en un ambiente laboral respetuoso y amigable; que hace empleados con
pasion.
COLABORACION ORGANIZACIONAL CENTRADA EN EL CLIENTE
Los lideres no han logrado una completa integracion de sus miembros hacia la misma
direccion, sin embargo su clima laboral es bueno y favorece en la actitud del empleado hacia el
cliente.
COLABORACION ORGANIZACIONAL MEDIANAMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE
Los incentivos que entrega la empresa a sus empleados ayudan a que se reflejen en la atencion
que ofrecen a los clientes, sin embargo no se tiene definido un horizonte claro.
COLABORACION ORGANIZACIONAL DEFICIENTEMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE
La cultura organizacional es débil pues los empleados no se identican con los valores de la
organizacion por lo que no muestran compromiso con los clientes.

TA8

5A6

3A4

COLABORACION ORGANIZACIONAL NADA CENTRADA EN EL CLIENTE

Los empleados se desenvuelven en un ambiente tenso o poco favorable, lo que ocasiona que
cumplan su trabajo por obligacion, ofreciendo por ende una mala atencién al cliente.

[

Tabla 112. Evaluacién Colaboracion Organizacional
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”

Elaborado por: Autoras
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4.1.5 Bloque Procesos de CRM

En este bloque se analizaron las actividades o tareas que se realizan en la

interaccion de la empresa con el cliente para comprobar que tanto valor generan

en la experiencia del mismo.

Se determinaron los ciclos y sub-ciclos por los que el cliente, actualmente, debe

atravesar al momento de visitar o realizar sus compras en el almacén, descritos

en la tabla 113.

CLIENTE FANTASMA

ENTRADA

CICLOS DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE

SUB - CICLOS

DESCRIPCION DEL CICLO
La entrada del almacén es una puerta doble de vidrio que da a la calle
principal, sin parqueadero privado.

GUARDIA

El guardia recibe a los clientes en la entrada.

CASILLEROS

De ser el caso solicita los bienes del cliente; puede ser bolsos, mochilas,
maletas o fundas para guardarlos en los casilleros.

Los pasillos del almacén son estrechos y en las perchas hay muchos
PASILLOS productos, causando una sensacion de desorden.
IN STORE La sefialética no es afiecuada, lo que dificulta encontrar secciones y mas
LETREROS aun productos especificos.
En varios puntos dentro del almacén se puede encontrar canastas para
CANASTAS DE COMPRA colocar los productos y facilitar la compra a los clientes.
SALUDOS Los empleados se muestran atentos y saludan a los clientes.
La atencion se da si el cliente la solicita y hay que esperar un poco por la
cantidad de clientes, pero en general el personal sabe asesorar al cliente con
ATENCION amabilidad y paciencia.
ON THE GO ) De acuerdo al tipo de producto que el cliente desea adquirir, se verifica su
PRUEBA DE MERCADERIA |estado y se realiza una prueba de funcionamiento.
Hay que hacer fila en las cajas, siendo un area poco espaciosa e incomoda
FACTURACION donde se debe cargar los productos hasta ser atendidos.
Si el cliente desea empacar o envolver sus productos para regalo, lo puede
SERVICIO ADICIONAL solicitar con su factura.
|

Tabla 113. Ciclos de experiencia del cliente

Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”

Elaborado por: Autoras
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Para determinar los procesos actuales de la empresa “Almacenes Espinoza”, una
vez analizados los ciclos por los que el cliente atraviesa, en la figura 22 se muestra

los procesos establecidos para la venta de productos y atencion al cliente.

@
A
2 g

Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”

Fig. 22 Flujograma Procesos CRM
Elaborado por: Autoras
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Tomado en cuenta el enfoque al cliente que proyectan los procesos antes graficados,
la empresa “Almacenes Espinoza” se encuentra en un 5%, lo que indica que los

procesos estan medianamente centrados en el cliente.

Para la interpretacion del resultado antes descrito, se tomo en cuenta la tabla 114

de evaluacion de resultados:

A ACION DE R ADQC
PROCESOS ALTAMENTE CENTRADOS EN EL
CLIENTE

Todas las acciones y actividades disefiadas para el desarrollo del
negocio estan creadas para facilitar la entrega de experiencias
unicas e inolvidables a cada cliente.

PROCESOS CENTRADOS EN EL CLIENTE

7A8 A pesar de que los procesos son creados para mejorar la
interaccion con el cliente, hace falta mucho esfuerzo para que éstos
se cumplan.

PROCESOS MEDIANAMENTE CENTRADOS EN EL
CLIENTE

S A6 |Los procesos no son adecuados para generar valor a los clientes
por lo que existen cuellos de botella que generan malestar en los
clientes.

PROCESOS DEFICIENTEMENTE CENTRADOS EN EL
CLIENTE

3A4 |Las actividades que se realizan para la interaccion con el cliente no
se desarrollan de la mejor manera, pues los problemas y quejas son
frecuentes, muchas veces no hay un seguimiento y hasta se quedan
sin una solucion.

PROCESOS NADA CENTRADOS EN EL CLIENTE

Los procesos que se establecen no incluyen al cliente y sus
necesidades, es decir, hacen que los clientes se adapten a sus
procesos.

Tabla 114. Evaluaciéon Procesos CRM
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras




4.1.6 Bloque Informacion de CRM

Para determinar la informacién actual de la empresa “Almacenes Espinoza” se
tomo en cuenta las opiniones y el nivel de informacion del personal gerencial y

funcional.

Para la medicion de la informacion se procedio de la siguiente manera:

a) Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas:

* /Qué tan actualizada estd la informacion de clientes en la empresa?
* /Qué tan compartida esté la informacion?

* /Qué¢ tan disponible esté la informacion y para quién?

* /Qué informacion poseen?

* /Qué problemas de informacion tienen?

* /Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene?

Las preguntas planteadas en este bloque pretenden medir los datos que se manejan
del cliente y sus implicaciones, las mismas que permiten resolver problemas y

tomar decisiones.

b) Una vez establecidas las preguntas; la programacion, realizacion y analisis
de resultados se llevaron a cabo con el mismo procedimiento descrito en la

paginas 98, 99, en el primer bloque (Vision).

Los datos obtenidos en este bloque se muestran en las tablas de calificacion (115

a 126) continuas:



PERSONAL DE NIVEL GERENCIAL

TABLA 115

CELSO ESPINOZA-GERENTE

(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa?

RESPUESTA

Poco actualizada.

CALIFICACION

6
;Qué tan compartida esta la informacioén? Es reservada. 6
Realmente esta informacion la maneja el
(Qué tan disponible esta la informacion? y ;Para quién? personal de cajas y el personal
administrativo. 8
/Qué informacion poseen? Datos generales de los clientes registrados. 6
. . . Datos incompletos o incorrectos al
(Qué problemas de informacion tienen? p .
momento de ingreso al sistema. 6
L. ., . . . Informacion mas especifica como: que
(Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? .
compra y cada que tiempo lo hace. 4

TABLA 116

JHON ESPINOZA- SUB GERENTE

(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa?

RESPUESTA
Se tiene datos actualizados de clientes que

CALIFICACION

requieren factura. 9
. . L . La informacion de clientes se la comparte de
(Qué tan compartida esta la informacion? . it
acuerdo a las funciones que la requieran. 3
, . . - ., ., Para el personal que por sus funciones lo
(Qué tan disponible esta la informacioén? y ;Para quién? >'P quep
necesite. 6
. . Datos basicos que se requiere para una
(Qué informacion poseen? 4 4 p
factura. 4
;Qué problemas de informacion tienen? Datos incompletos o errados. 4
L. . . . . Datos mas detallados para mejorar nuestra
(Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? ..
toma de decisiones. 8

PERSONAL DE NIVEL FUNCIONAL

TABLA 117

ANA LUCIA CANIZARES - ADMINISTRADORA

(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa?

RESPUESTA

Lo que se debe registrar esta actualizada.

CALIFICACION

4
. . . . Maneja la informacion de clientes de
(Qué tan compartida esta la informacion? .
acuerdo a las funciones. 6
. . . L . . Totalmente disponible para el personal que
(Qué tan disponible esta la informacioén? y ;Para quién? J1sp para&ip q
por sus funciones lo requiera disponer. 6
L. . Datos normales que se requiere para una
(Qué informacion poseen? 9 d P
factura. 4
i . S Los datos no coinciden o se ingresan mal
(Qué problemas de informacion tienen? L. .
por atender rapido al cliente. 8
Seria importante saber fechas de
(Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? cumpleafios de los clientes y
acontecimientos importantes en su vida. 9




TABLA 118

LUISA PONCE - JEFE DE COMPRAS RESPUESTA CALIFICACION
. L . . Poca, todo d: de si el cliente qui
1 (Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa? fa(;iirao © depende st el chente quiere
2 [;Qué tan compartida esta la informacién? Cajeras y personal administrativo. 5
3 |;Qué tan disponible esta la informacion? y ;Para quién? Cajeras y personal administrativo. 2
:Qué informacion 0 Nombre cliente, CI o RUC, niimero de
4 |¢ ¢ miormacion poseen: teléfono, sector donde vive. 6
. . Direccion exacta, algiin otro teléfono
s . 0 5
5 (Qué problemas de informacion tienen? adicional. 4
- ., . . . Datos laborales, comerciales y de estilos de
6 (Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? vida 9

TABLA 119

ANA PORTILLA - CONTADORA RESPUESTA CALIFICACION
(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa? Considero que dia a dia se registran los
1 datos de los clientes para poder facturar. 4
. s o Sé 1 t it infc i
(Qué tan compartida esta la informacion? ¢ gue a gente que nece51- a esa- fiormacion
) la tienen completamente disponible 5
. . . . . Di ibl ien I 1
(Qué tan disponible esta la informacioén? y (Para quién? '1sl?on1b e para quien la use en sus labores
3 diarias. 6
. . Dat 1 los client i
:Qué informacién poscen? atos generales de os clientes que siempre
4 se solicitan para realizar una factura. 4
5 1;Qué problemas de informacion tienen? Datos incompletos. 3
. . . . . Considero que se levanta la informacion
(Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? .
6 necesaria. 4

TABLA 120

PATTY CANIZARES - ASISTENTE DE GERENCIA

(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa?

RESPUESTA CALIFICACION
Manejan datos basicos que se los recopilan a
diario, de clientes que solicitan su factura

con datos. 7

(Qué tan compartida esta la informacion?

De acuerdo a las funciones que
desempefiamos se solicita la informacion.

(Qué tan disponible esta la informacioén? y ;Para quién?

De acuerdo a las funciones que
desempefiamos se solicita la informacion.

(Qué informacion poseen?

La necesaria para ejecutar de la mejor
manera nuestro trabajo. 4

(Qué problemas de informacion tienen?

A veces problemas en el ingreso al sistema.

(Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene?

Solo si se desearia dar un trato
personalizado a los clientes se deberia
levantar mucha mas informacion y
estadisticas. 3

TABLA 121

Elizabeth Curan - JEFE DE RECURSOS HUMANOS RESPUESTA CALIFICACION
| (Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa? | Bastante actualizada. 6
. . . Se | d ti todo el 1
(Qué tan compartida esta la informacion? ¢ 12 puede compartir con todo ¢ persona
2 de ser necesario. 4
3 |;Qué tan disponible esta la informacion? y ;Para quién? Para el personal que lo requiere. 4
4 [;Qué informacién poseen? Datos personales en general. 3
5 |;Qué problemas de informacion tienen? Digitacion errada de datos. 4
6 |;Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? Gustos y preferencias de los clientes. 8




TABLA 122

RANKLIN AYALA - JEFE DE RECEPCION DE BODEGAS RESPUESTA CALIFICACION
. . . . No sé bi b

(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa? 08¢ mu,y 160, Pues yo se mas sobre
1 mercaderias. 2
2 |;Qué tan compartida esta la informacion? No sabe. 1
3 1;Qué tan disponible esta la informacion? y ;Para quién? No sabe. 1
4 |;Qué informacion poseen? No sabe. 1

, . . No se lleva un control, ni se difunde a todo

(Qué problemas de informacion tienen?

5 el personal. 4
. . . . . 1 a j 1

(Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? Que CS © que mas compran para mejorar 1a

6 rotacion de inventario. 4

TABLA 123

LORENA PEREZ - JEFE DE CAJAS RESPUESTA CALIFICACION
(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa? Alt?’ siempre piden factura y s lleva el
1 registro de datos. 6

(Qué tan compartida esta la informacion?

Tanto mi equipo como mi persona tenemos
acceso a ese tipo de informacion.

(Qué tan disponible esta la informacioén? y ;Para quién?

Todo mi equipo utiliza esa informacion para
sus labores. 8

(Qué informacion poseen?

Datos personales, en ciertos casos
frecuencia de compra y asi detectamos que
tipo de cliente es. 6

;Qué problemas de informacion tienen?

Considero que ninguno. 3

(Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene?

No la veo tan necesaria pero podria ser

fechas especiales cumpleafios aniversarios,
ese tipo de informacion que por tiempo no
la tomamos. 4

TABLA 124

ARLOS LANDA - JEFE DE BODEGA PISO JUGUETERIA

RESPUESTA CALIFICACION

No manejo informacion directa de los
(Qué tan actualizada esta la informacion de clientes en la empresa? |clientes pero considero que si esta
1 actualizada. 2
. . L ., Quien la solicita con autorizacion se les
(Qué tan compartida esta la informacion?
2 entrega. 3
3 |;Qué tan disponible esta la informacion? y ;Para quién? Cajeros, jefes y administrativos. 4
L. . Como dije no manejo informacion de
(Qué informacion poseen? .
4 clientes. 4
5 1;Qué problemas de informacion tienen? No sabe. 1
6 |;Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? No sabe. 1

TABLA 125

ALEXIS SALAZAR - JEFE DE BODEGA PISO PLASTICOS RESPUESTA CALIFICACION
| (Qué tan actualizada estd la informacion de clientes en la empresa? | Actualizada. 4
. . . Yo no la he solicitado pero sé que esta
s . o
5 (Qué tan compartida esta la informacion? disponible. 4
Di ibl 1 lo solici i
(Qué tan disponible esta la informacioén? y ;Para quién? 1spo‘mb-e, para el que lo solicite previo una
3 autorizacion. 6
4 [;Qué informacién poseen? Desconozco. 1
5 |;Qué problemas de informacion tienen? Desconozco. 1
6 |/Qué informacion necesitas levantar de clientes, que no se tiene? No responde. 1




TABLA 126
LUISA PONCE- RESPONSIBLE DE LA INFORMACION RESPUESTA CALIFICACION
Nombre, nimero de cedula o RUC,
1 |Datos personales teléfono, direccidn, fecha y ciudad. 9
2 |Datos laborales No. 8

En el caso de los clientes mayorista si se
solicita por su asignacion de crédito:
referencias comerciales, referencias

3 [Datos comerciales bancarias etc. 8
4 |Datos de comportamiento (estilos de vida) No. 8

Las tablas dela 115 a la 126 fueron elaboradas por las Autoras con datos obtenidos de las

entrevistas realizadas al personal de “Almacenes Espinoza”.

Para consolidar los datos obtenidos en las tablas anteriores y llegar a la

INFORMACION CORPORATIVA se procedi6 de la siguiente manera:

1. Se elabord una tabla dividiendo a los empleados segun su nivel jerarquico.
2. Se registro las calificaciones individuales.

3. Se obtuvo un promedio de las calificaciones individuales por nivel

jerarquico.

4. Se asignd un peso sobre el 100% a cada uno de los rangos jerarquicos,
tomando en cuenta su nivel de interaccion con el cliente. Siendo asi; Nivel

gerencial 30%, Nivel Funcional 20% y Nivel Operativo 50%.

5. Se obtuvo un total por nivel jerarquico, al multiplicar el promedio de

calificaciones por el peso asignado.

6. Se determind la informacion global, al sumar los totales de cada nivel

jerarquico.

7. Se grafico los resultados.
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Después de este proceso, la tabla 127 muestra los siguientes resultados:

INFORMACION CORPORATIVA

CALIF.
CALIF.
4
INDI\LIDUA TOTAL PESO
Gerente
Sub gerente
Administradora 6,2
Jefe de compras 5,3
Contador 4,3
Asistente de gerencia 4,8
Funcional Jefe RRHH 4,8 4,31 60%
Jefe de recepcion de bodegas 2,2
Jefe de cajas 5,8
Jefe de bodega - jugueteria 2,5
Jefe de bodega - plasticos 2,8
|
Tabla 127. Informacion Corporativa
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
De acuerdo a la figura 23 se determind que:
ANALISIS INFORMACION CRM
| | | |
Informacién Global 5.09
Gerencial
Funcional 43 Funcional
| | | | ‘ Informacién Global
Gerencial 6.3 ’
0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 9.0 10.0
|

Fig. 22 Informacion CRM
Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras




La empresa “Almacenes Espinoza” a nivel gerencial se encuentra en un 6.3%,
lo que indica que la informacion estd medianamente centrada en el cliente. No
obstante, a nivel funcional se encuentra en un 4.3%, lo que demuestra que la
informacion esta deficientemente centrada en el cliente. A nivel global se determiné

que la empresa se encuentra en un 5.09%, lo que evidencia que la informacion esta
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medianamente centrada en el cliente.

Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tomo en cuenta la tabla

128 de evaluacion de resultados:

7A8

A ACION DE R ADQ
INFORMACION ALTAMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE

La empresa conoce bien a cada uno de sus clientes, pues posee sus
datos personales, laborales, familiares y de estudios; ademas
conoce sus aficiones y su conducta y frecuencia de compra.
Mismos datos que son de completo acceso y dominio de todo el
personal de la empresa.

INFORMACION CENTRADA EN EL CLIENTE

La empresa se esfuerza por explotar los datos que tiene de sus
clientes en funcion de generar valor al cliente.

SA6

INFORMACION MEDIANAMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE

La empresa cuenta con datos basicos de los clientes que permiten
desarrollar el trabajo diario.

3A4

INFORMACION DEFICIENTEMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE

La empresa registra datos solamente cuando el cliente solicita se
emita una factura a su nombre.

INFORMACION NADA CENTRADA EN EL CLIENTE

La empresa no lleva un registro y control de datos de clientes.

Tabla 128. Evaluacion Informacion CRM
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras




4.1.7 Bloque Tecnologia CRM

Para determinar la tecnologia actual de la empresa “Almacenes Espinoza” se tomo
en cuenta las opiniones y el nivel de informacion del personal gerencial, funcional

y operativo.

Para la medicion de la tecnologia se procedi6 de la siguiente manera:

a) Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas:

* /Qué tecnologia ocupan que influye directamente al cliente?
* /Qué tipo de software tienen?

* /Qué tipo de hardware tienen?

* ;Qué tan obsoletos estan los equipos

* ;Manejan redes sociales? Cuales?

* (\Manejan alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes?

Con las preguntas establecidas para este bloque se analizan las herramientas o
instrumentos que se utilizan para facilitar y agilizar la interaccion de la empresa

con el cliente.

b) Una vez establecidas las preguntas; la programacion, realizacion y analisis
de resultados se llevaron a cabo con el mismo procedimiento descrito en la

pagina 87, en el primer bloque (Vision).

Los datos obtenidos en este bloque se muestran en las tablas de calificacion (129

a 152) continuas:
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PERSONAL DE NIVEL GERENCIAL

CELSO ESPINOZA-GERENTE

TABLA 129

RESPUESTA CALIFICACION

(Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? Un s?stema en red, que nos ayuda a controlar Ia entrada

1 v salida de mercaderia 6
2 ¢ Qué tipo de software tienen? Micro system. 10
3 |¢Qué tipo de hardware tienen? Computadoras Dell. 10

Se realiza mantenimiento constante a los equipos y se
(Qué tan obsoletos estan los equipos? los renueva mas o menos cada 5 afios, dejando a los

4 antiguos funcionando en bodegas. 8
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 6
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes?

No 6

TABLA 130

JHON ESPINOZA- SUB GERENTE RESPUESTA CALIFICACION
(Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? Un 31'stema'en linea que ayuda a facturary a un control
1 de existencias. 8
2 |;Qué tipo de software tienen? Micro system 10
3 [¢Qué tipo de hardware tienen? Computadoras Dell 10
4 |;Qué tan obsoletos estan los equipos? Pocos equipos obsoletos 7
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cuales? Si hay una cuenta en facebook, pero no se le explota. 6
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 6
PERSONAL DE NIVEL FUNCIONAL
TABLA 131
ANA LUCIA CANIZARES - ADMINISTRADORA RESPUESTA CALIFICACION
1 (Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? ii:z:ec[lzanizfz;r:rtifz que permite facturar y llevar 6
2 |;Qué tipo de software tienen? No recuerdo. 2
3 ¢ Qué tipo de hardware tienen? Computadoras normales. 1
4 1;Qué tan obsoletos estan los equipos? Son nuevos. 3
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 4
6 [¢Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4

LUISA PONCE - JEFE DE COMPRAS

TABLA 132

RESPUESTA CALIFICACION

. £Qué tecnolog que infloya di al ieie? Ihmm::mrd,dm&:p?&eﬂuqu .
2 |;Coé tipo de spfiware enen? [Miicrn tystem 9
3 |;Qué tpo de: hardware: tienen? [No connce del e 1
4 |;Qué tan obanlein: mlim v equipnd? Pacxxt equipot obsoleing 4
IEP gan redes socialen? (Cmiles? 31, tene cuenta en Facebook, pevo no e la utilc. ]
6 |;Tienen alenima henamients tecnolipics pam dar chentex? [No 4

PORTILLA - CONTADORA

BLA 133

RESPUESTA CALIFICACION

1 |¢Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? Un sistema interno de inventarios. 7
2 |;Qué tipo de software tienen? Micro system 8
3 |¢Qué tipo de hardware tienen? Computadoras relativamente nuevas. 6
4 |;Qué tan obsoletos estan los equipos? Pocos equipos viejos de lo que he podido observar. 5
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cudles? No 4
6 [;Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4
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TABLA 134

PATTY CANIZARES - ASISTENTE DE GERENCIA RESPUESTA CALIFICACION
Un sistema para los clientes especifico no, lo que se

(Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? maneja es un sistema interno en donde se verifica la
1 existencia de mercaderia. 4
2 ¢ Qué tipo de software tienen? Micro system 6
3 |¢Qué tipo de hardware tienen? Desconozco del tema. 2

+Qué tan obsoletos estn los equipos? Son nuevos los equipos y estan en constante
4 mantenimiento. 4
5 _|¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 6
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes?

No 6

TABLA 135

Elizabeth Curan - JEFE DE RECURSOS HUMANOS RESPUESTA CALIFICACION
1 |¢Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No maneja esa informacion. 1
2 [;Qué tipo de software tienen? No maneja esa informacion. 1
3 |¢Qué tipo de hardware tienen? No maneja esa informacion. 1
4 |;Qué tan obsoletos estdn los equipos? Se les da mantenimiento continuo. 4
5 _|¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 5
En las cajas aparece informacion sobre clientes al por
(Tienen alguna herramienta tecnologica para manejar clientes? mayor que estan registrados y el trato especial que se les
6 debe dar. 4

TABLA 136

RANKLIN AYALA - JEFE DE RECEPCION DE BODEGAS RESPUESTA CALIFICACION
1 |¢Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No le sabria decir. 1
2 ¢ Qué tipo de software tienen? Micro system 8
3 (Qué tipo de hardware tienen? Sg:;};::nuevos y los antiguos los utilizamos en ]
4 |;Qué tan obsoletos estdn los equipos? No son obsoletos. 4
5 _|¢Manejan redes sociales? (Cuales? No 4
6 |¢Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4

TABLA 137

LORENA PEREZ - JEFE DE CAJAS RESPUESTA CALIFICACION
1 ];Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? Ninguna que yo conozca. 1
2 |;Qué tipo de software tienen? Micro system 6
3 ¢ Qué tipo de hardware tienen? Desconozco del tema. 1
4 1;Qué tan obsoletos estan los equipos? Son relativamente nuevos. 2
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 4
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4

TABLA 138

CARLOS LANDA - JEFE DE BODEGA PISO JUGUETERIA RESPUESTA CALIFICACION
Lo que manejamos es un sistema en el que vemos la
(Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? cantidad de articulos y verificamos si hay existencia o
1 no en bodegas o en el almacén. 4
2 ¢ Qué tipo de software tienen? Micro system 8
3 [¢Qué tipo de hardware tienen? Computadoras Dell 8
+Qué tan obsoletos estén los equipos? Pienso que son actualizados y siempre les hacen
4 mantenimiento 4
5 _|¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 4
6 |¢Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4

BLA 139

ALEXIS SALAZAR - JEFE DE BODEGA PISO PLASTICOS RESPUESTA

1 |¢Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No conozco 1
2 |;Qué tipo de software tienen? Micro system 8
3 [;Qué tipo de hardware tienen? No te sabria responder 1
4 |;Qué tan obsoletos estan los equipos? Tenemos maquinas nuevas y las viejas en bodegas. 3
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 6
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 6
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PERSONAL DE NIVEL OPERATIVO

TABLA 140

VIVIANA ACOSTA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea plastica RESPUESTA CALIFICACION
(Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? se que se registran los datos de los clientes en el
1 sistema. 6
2 ¢Qué tipo de software tienen? Micro system 6
3 [¢Qué tipo de hardware tienen? Desconozco 1
4 |;Qué tan obsoletos estan los equipos? Son computadoras nuevas. 2
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 6
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 6

DORIS ALVER - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea bazar

TABLA 141

RESPUESTA

CALIFICACION

1 ];Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? Desconozco 1
2 |;Qué tipo de software tienen? Micro system 7
3 ¢ Qué tipo de hardware tienen? Desconozco 1
4 ¢ Qué tan obsoletos estan los equipos? Son actualizados y nuevos. 4
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 5
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 5

MAYRA AYALA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea cristaleria

TABLA 142

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |¢Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No conozco de alguna tecnologia especifica. 1
2 ¢Qué tipo de software tienen? Micro system 6
3 [¢Qué tipo de hardware tienen? No s¢ del tema. 1
4 1¢Qué tan obsoletos estan los equipos? Relativamente son nuevas las maquinas. 4
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 5
6 [;Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4

MARIANELA CUARAN - AUXILIAR DE MOSTRADOR ceramica

TABLA 143

RESPUESTA

CALIFICACION

(Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes?

1 |¢Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No lo utilizo en mi trabajo.

2 ¢Qué tipo de software tienen? Desconozco 1
3 [¢Qué tipo de hardware tienen? No lo se 1
4 1¢Qué tan obsoletos estan los equipos? Ocupamos equipos tanto nuevos como antiguos. 4
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 5
6 6

No

TABLA 144

CRISTINA - AUXILIAR DE MOSTRADOR articulos de limpieza

TABLA 145

RESPUESTA

ANGELICA ROSERO - AUXILIAR DE MOSTRADOR jugueteria RESPUESTA CALIFICACION
1 |¢Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No 1
2 ¢Qué tipo de software tienen? Desconoce 1
3 [¢Qué tipo de hardware tienen? Desconoce 1
4 1¢Qué tan obsoletos estan los equipos? Son nuevos 3
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 3
6 [¢Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 3

CALIFICACION

1 |{Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No utilizo 1
2 | Qué tipo de software tienen? No utilizo 1
3 ¢ Qué tipo de hardware tienen? Desconozco 1
4 ¢ Qué tan obsoletos estan los equipos? Hay equipos nuevos y antiguos 4
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 3
6 [;Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 5
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TABLA 146

RESPUESTA

CALIFICACION

CARLOS ZAMBRANO - GUARDIA

TABLA 150

RESPUESTA

1 |;Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No podria responder. 1
2 |;Qué tipo de software tienen? No manejo. 1
3 ¢Qué tipo de hardware tienen? No lo sé, no lo manejo. 1
4 ;Qué tan obsoletos estan los equipos? Hace poco trajeron nuevos equipos. 3
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cudles? No 4
6 [;Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4
PROMEDIO [ 23 ]
TABLA 147
MARY UTREAS - CAJERA RESPUESTA CALIFICACION
1 |;Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No le sabria decir. 1
2 |/Qué tipo de software tienen? No 1
3 ¢Qué tipo de hardware tienen? No conozco 1
4 |;Qué tan obsoletos estan los equipos? Algunos buenos y otros antiguos. 5
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No 5
6 |;Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 3
TABLA 148
BETTY MACAS - CAJERA RESPUESTA CALIFICACION
, , . . . Lo que realizamos es tomar los datos de los clientes y
¢ Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? . .
1 registrarlos en una base para poder emitir la factura. 8
2 | Qué tipo de software tienen? Micro System 7
3 [¢Qué tipo de hardware tienen? No lo se 1
4 |;Qué tan obsoletos estan los equipos? Nuevos y viejos. 4
5_|¢Manejan redes sociales? ;Cudles? No 5
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 3
PrRONMEDIC [ a2 1|
TABLA 149
FATIMA DOMINGUEZ - CAJERA RESPUESTA CALIFICACION
1 |/Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? Tomamos sus datos para la facturacion. 6
2 [;Qué tipo de software tienen? Desconozco 1
3 [;Qué tipo de hardware tienen? Desconozco 1
4 |;Qué tan obsoletos estn los equipos? La mayoria son nuevos. 3
5_|¢Manejan redes sociales? ;Cudles? No 4
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No 4

CALIFICACION

1 |{Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? En mi cargo ninguna 7
2 |(Qué tipo de software tienen? Micro System 8
3 |¢Qué tipo de hardware tienen? Desconozco 1
4 ;Qué tan obsoletos estan los equipos? La mayoria son nuevos. 5
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cudles? No 6
6 | Tienen alguna herramienta tecnologica para manejar clientes? No 4

TABLA 151

TABLA 152

LUZ MOROCHO - PERSONAL DE LIMPIEZA RESPUESTA CALIFICACION
1 |;Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? Desconozco 1
2 |(Qué tipo de software tienen? Desconozco 1
3 ¢Qué tipo de hardware tienen? Desconozco 1
4 ;Qué tan obsoletos estan los equipos? Desconozco 1
5 |¢Manejan redes sociales? ;Cuéles? Desconozco 1
6 [;Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? Desconozco 1

VICTOR LASTRA - AUXILIAR DE BODEGA

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |;Qué tecnologia ocupan que influya directamente al cliente? No sabe 1
2 |;Qué tipo de software tienen? No sabe 1
3 |¢Qué tipo de hardware tienen? No sabe 1
4 |,Qué tan obsoletos estan los equipos? No sabe 1
5 [¢Manejan redes sociales? ;Cuales? No sabe 1
6 | Tienen alguna herramienta tecnoldgica para manejar clientes? No sabe 1
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Las tablas de la 129 a la 152 fueron elaboradas por las Autoras con datos obtenidos de las

entrevistas realizadas al personal de “Almacenes Espinoza”.

Para consolidar los datos obtenidos en las tablas anteriores y llegar a la

TECNOLOGIA CORPORATIVA se procedio6 de la siguiente manera:

1. Se elaboro una tabla dividiendo a los empleados segun su nivel

jerarquico.
2. Se registro las calificaciones individuales.

3. Se obtuvo un promedio de las calificaciones individuales por nivel

jerarquico.

4. Se asignd un peso sobre el 100% a cada uno de los rangos jerarquicos,
tomando en cuenta su nivel de interaccidn con el cliente. Siendo asi;

Nivel gerencial 30%, Nivel Funcional 20% y Nivel Operativo 50%.

5. Se obtuvo un total por nivel jerarquico, al multiplicar el promedio de

calificaciones por el peso asignado.

6. Se determind la tecnologia global, al sumar los totales de cada nivel

jerarquico.

7. Se grafico los resultados.
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Después de este proceso la tabla 153 muestra los siguientes resultados:

TECNOLOGIA CORPORATIVA

CALIF.

- CALIF. o GRAN TECNOLOGIA
INDIVIDUS TOTAL EESO TOTAL GLOBAL
Gerente
Sub gerente
Administradora 3.3
Jefe de compras 4.8
Contador 5.7
Asistente de gerencia 4.7
Funcional |Jefe RRHH 2.7 4.24 20% 0.85
Jefe de recepcion de bodegas 4.5
Jefe de cajas 3.0
Jefe de bodega - jugueteria 5.3
Jefe de bodega - plasticos 4.2
Auxiliar de mostrador - plasticos 4.5 4.69
Auxiliar de mostrador - bazar 3.8 .
Auxiliar de mostrador - cristaleria 3.5
Auxiliar de mostrador - ceramica 3.0
Auxiliar de mostrador- jugueteria 2.0
Auxiliar de mostrador - art limpieza 2.5
Operativo |Auxiliar de mostrador - desechables 2.3 3.03 50% 1.51
Cajera 2.7
Cajera 4.7
Cajera 32
Cajera 5.2
Personal de limpicza 1.0
Bodeguero 1.0
Tabla 153. Tecnologia Corporativa
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
.7
De acuerdo a la figura 24 se determind que:
| | |
Tecnologia Global 4.69 ’
| | |
Gerencial
Operativo 3.0
| | | Funcional
Funcional 4.2 l Operativo
I L L . Tecnologia Global
Gerencial 7.8 '
0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 9.0 10.0
Fig. 24 Tecnologia

Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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La empresa “Almacenes Espinoza” a nivel gerencial se encuentra en un 7.8%, lo
que indica que la tecnologia esta centrada en el cliente. No asi, a nivel funcional
se encuentra en un 4.2%, lo que evidencia que la tecnologia esta deficientemente
centrada en el cliente. A nivel global se determind que la empresa se encuentra
en un 4.69%, lo que demuestra que la tecnologia estda medianamente centrada

en el cliente.

Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tomo en cuenta la

tabla 154 de evaluacion de resultados:

A A ON DE R ADC
TECNOLOGIA ALTAMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE

El hardware y software que la empresa posee es actual, innovador y
facilita la interaccion con los clientes.

TECNOLOGIA CENTRADA EN EL CLIENTE

La empresa busca periodicamente actualizar sus instrumentos
tecnologicos para atender con mayor rapidez las necesidades de sus
clientes.

TECNOLOGIA MEDIANAMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE

La empresa posee los instrumentos tecnologicos basicos para atender
al cliente.

TECNOLOGIA DEFICIENTEMENTE CENTRADA EN EL
CLIENTE

Se utilizan equipos desactualizados que entorpecen la atencion al
cliente.

TECNOLOGIA NADA CENTRADA EN EL CLIENTE

La tecnologia es casi nula, se realizan procesos manuales para la
atencion al cliente.

Tabla 154. Evaluacionh Tecnologia CRM
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

7A8

SA6

3A4
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4.1.8 Bloque Indicadores CRM

Para determinar los indicadores actuales de la empresa “Almacenes Espinoza”
se tomo6 en cuenta las opiniones y el nivel de informacion del personal gerencial,

funcional y operativo.

Para la medicién de los indicadores se procedio de la siguiente manera:

a) Se elabord un cuestionario con las siguientes preguntas:

* /Qu¢ informacién manejas actualmente en tu cargo?
* /Qué informacion te hace falta?

* ;/Qué reportes generas?

* /Qué indicadores tienes?

* ;Qué nivel de acceso tienes a la informacion?

* Califica del 0% al 100% el nivel de informacidn que tienes sobre tus clientes
* /Qu¢ indicadores faltan medirse?

* ;Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

Con las preguntas planteadas para este bloque se determinara que métodos utiliza

la empresa para medir su desempefio o resultados alcanzados.

b) Una vez establecidas las preguntas; la programacion, realizacion y analisis
de resultados se llevaron a cabo con el mismo procedimiento descrito en la

paginas 98, 99, en el primer bloque (Vision).

Los datos obtenidos en este bloque se muestran en las tablas de calificacion (155

a 178) continuas:
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PERSONAL DE NIVEL GERENCIAL

TABLA 155

CELSO ESPINOZA-GERENTE

RESPUESTA

CALIFICACION

. . . Mi impli t¢ al toda I
(Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? M cargo'lrm plica que este a fanto de toda la
1 informacion que se maneja en la empresa. 8
2 [;Qué informacion te hace falta? Datos actualizados del mercado. 8
3 |;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No genero reportes, s6lo los recibo. 6
4 [;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Total acceso 10
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 100%
5 _[tus clientes ° 8
6 |/Qué indicadores faltan medirse? Satisfaccion y retorno del cliente. 9
+Qué indicadores son los mas relevantes para ti? Nivel de compras y ventas, niveles de rentabilidad,
7 ?

TABLA 156

desemieﬁo del iersonal. 8

PERSONAL DE NIVEL FUNCIONAL

TABLA 157

Rentabilidad i retorno de la inversion. 6

JHON ESPINOZA- SUB GERENTE RESPUESTA CALIFICACION
L . . Toda la informacion que implica el manejo de todas las

¢ Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? ,
1 areas de la empresa. 7
2 [;Qué informacion te hace falta? Conocer mas a mis clientes 8
3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? Financieros 6
4 1/Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Total 8

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 70%
S [tus clientes 7
6 |;Qué indicadores faltan medirse? Satisfaccion del cliente. 8
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

ANA LUCIA CANIZARES - ADMINISTRADORA

RESPUESTA

CALIFICACION

(Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? En gene?al de compras, ventas y el mancjo de
1 inventarios. 6
2 [;Qué informacion te hace falta? Ninguna 4
3 {Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? E?Oie;l::;;eg;n ;Zzg?zi;gﬁf’d:%lﬁi::écwn v llevo 3
4 1/Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Total 8
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 30%
S5 _[tus clientes 6
6 [;Qué indicadores faltan medirse? No te sabria decir. 2
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

TABLA 158

No entiende la irciinta. 2

LUISA PONCE - JEFE DE COMPRAS RESPUESTA CALIFICACION
- . . Ingreso de facturas, ingreso de productos al sistema,

(Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? .
1 hago pagos, hago pedidos, etc. 8
2 |;Qué informacion te hace falta? Hace falta tener internet en la oficina. 9
3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? Reporte de compras y almacenamiento. 6
4 1/Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Casi total 4

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 70%
5 |tus clientes 6
6 |;Qué indicadores faltan medirse? No responde 2
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? No conoce 1
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TABLA 159

ANA PORTILLA - CONTADORA

RESPUESTA

CALIFICACION

TABLA 160

1 |;Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? Informacion financiera y contable. 9
2 |;Qué informacion te hace falta? Toda la informacion que se solicita me la entregan. 10
3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? Balances Financieros 8
4 [;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Total acceso 7

Califica del 0% al 100% el nivel de informacién que tienes sobre o . .

. 90% de la informacion.
5 |tus clientes 6
6 |;Qué indicadores faltan medirse? Poder medir la rentabilidad por cliente. 9
R . . Los indicadores que se refieran a ventas, compras,

(Qué indicadores son los mas relevantes para ti? . que. P

7 rentabilidad, ganancias. 6

PATTY CANIZARES - ASISTENTE DE GERENCIA

¢ Qué informacion manejas actualmente en tu cargo?

RESPUESTA
Manejo informacion que se requiere para el

CALIFICACION

1 funcionamiento de la logistica en el almacén. 6

2 |;Qué informacion te hace falta? Con la que manejo puedo desenvolverme en mi trabajo. 3
{Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? Mi trabajo me obliga a llevaf el control de Foda la .

3 documentacidn que se maneja y su respectivo archivo. 4
:Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Siempre que requiero alguna informacion, solo la

4 |° i solicito a la persona autorizada. 5

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre

80%

TABLA 161

S [tus clientes
6 |;Qué indicadores faltan medirse? No hay respuesta. 1
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? No hai resiuesta. 1

Elizabeth Curan - JEFE DE RECURSOS HUMANOS RESPUESTA CALIFICACION

| |cQué informacién mancjas actualmente en tu cargo? S(;bre el personal y sus cargos. Coordinar el trabajo de s
todng

2 [;Qué informacion te hace falta? La verdad alguna, pero no se cual. 2
Reportes sobre lo que se esta haciendo a diario, sobre

3 {Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? mercaderia que hace falta pero sobre todo novedades del o
nersanal v sn desarralln en el trahain

. . . . Los jeft axi 1 jan el total de I
4 {Qué nivel de acceso tienes a la informacion? in(;f)i; ;;(s:ir(;;ammos son los que mancjan el total de la 6
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 70%

5 _[tus clientes ’ 6

6 ¢ Qué indicadores faltan medirse? El espacio fisico. 3

7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? El desemieﬁo del iersonal. 9

TABLA 162

FRANKLIN AYALA - JEFE DE RECEPCION DE BODEGAS RESPUESTA CALIFICACION
e Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? Todo lo que }iene que ver con el control de inventarios
de mercaderias. 8
2 |/Qué informacion te hace falta? Creo que tengo lo necesario. 4
3 (Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? rSn(;lr(:::(rir:rt;.unas boletas de recepeion y despacho de 4
.. . . ., Cuando necesito informacion sobre algin tema lo

(Qué nivel de acceso tienes a la informacidén? S
4 solicito sin problema. 3

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 30%
5_|tus clientes 4
6 |/Qué indicadores faltan medirse? No hay respuesta. 1
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? Estadisticas de rotacion de la mercaderia. 7

TABLA 163
LORENA PEREZ - JEFE DE CAJAS RESPUESTA CALIFICACION

1 [;Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? Control diario de cajas, datos de clientes. 8
2 |;Qué informacion te hace falta? Ninguna 4
3 {Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? i;};;rza;zse]f;z?rlamente el cuadre de cajas a manera de 6
4 [;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Total acceso 5

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre

. Un 99%

5 |tus clientes 4
6 |/Qué indicadores faltan medirse? No contesta la pregunta. 1
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? No contesta la pregunta.

I
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TABLA 164

CARLOS LANDA - JEFE DE BODEGA PISO JUGUETERIA

RESPUESTA

CALIFICACION

:Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? La cantidad de mercaderia que entra y sale de las
1 bodegas. 7
2 |;Qué informacion te hace falta? Considero que ninguna. 3
4 Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No genero reportes en mi cargo mas que el estar al dia
3 con los productos que entran y salen. 4
4 [;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Buena en lo que a mi trabajo solicito. 7
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 90%
S [tus clientes 8
6 |/Qué indicadores faltan medirse? No nos evaliian por indicadores. 4
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? No contesta. 1

ALEXIS SALAZAR - JEFE DE BODEGA PISO PLASTICOS

TABLA 165

RESPUESTA

CALIFICACION

(Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? Todo lo que es inventario y mercaderia.
2 |;Qué informacion te hace falta? Promociones 7
A g . No se generan reportes especificos en bodega mas que el
(Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? . .
3 «Q P & «Q control de entrada y salida de mercaderia. 8
4 [;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Poca 3
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 30%
5 _[tus clientes ° 4
;Qué indicadores faltan medirse? Rotacion de productos para poder tener en stock en las
6 [¢ i perchas. 9
7 {Qué indicadores son los mas relevantes para ti? Rotacién y volumen de salida de los productos para

PERSONAL DE NIVEL OPERATIVO

TABLA 166

realizar los iedidos. 8

VIVIANA ACOSTA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea

RESPUESTA

CALIFICACION

(Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? Precios de productos, existencias, promociones,
1 descuentos. 8
2 [;Qué informacion te hace falta? Ninguna 4
(Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No somos evaluados por indicadores y tampoco
3 realizamos reportes. 6
4 ;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Poca, la necesaria para nuestro trabajo. 4
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 20%
5 |tus clientes 5
6 |;Qué indicadores faltan medirse? No contesta. 1
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

TABLA 167

No sabe iue contestar. 1

DORIS ALVER - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea bazar

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |;Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? Variedad de productos, precios, promociones. 6
2 |;Qué informacion te hace falta? Ninguna 4
3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No genero ninglin reporte. 6
P . . ., La necesaria para desarrollarme en mi dia a dia con los
{Qué nivel de acceso tienes a la informacion? .
4 clientes. 7
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 80%
5_|tus clientes 4
6 |,Qué indicadores faltan medirse? No lo se. 1
7 [¢Qué indicadores son los més relevantes para ti? No utilizo indicadores. 6
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1

TABLA 168

MAYRA AYALA - AUXILIAR DE MOSTRADOR linea

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |/Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? Cantidad de productos, descuentos, precios. 5

2 1/Qué¢ informacion te hace falta? Informacion de nueva mercaderia. 6

3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No hacemos reporte. 6

4 |;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Bueno 6
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 70%

5 _|tus clientes 6

6 |;Qué indicadores faltan medirse? No contesta. 1

(Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

La frecuencia con la que salen ciertos productos para

TABLA 169

ioder solicitar a bodeias. 7

MARIANELA CUARAN - AUXILIAR DE MOSTRADOR

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |;Qué informacidén manejas actualmente en tu cargo? Cantidad de productos de mi linea y los precios. 4

2 [;Qué informacion te hace falta? Promociones 4

3 (Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? 22;1:?5:“05 reportes més que los inventarios 6

4 [;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Regular 4
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 60%

S _[tus clientes 4

6 |/Qué indicadores faltan medirse? Calidad de atencin, nivel de servicio, capacitacion. 8

7 [¢Qué¢ indicadores son los més relevantes para ti?

TABLA 170

Rotacion de los iroductos iara icrchas. 8

ANGELICA ROSERO - AUXILIAR DE MOSTRADOR

(Qué informacién manejas actualmente en tu cargo?

RESPUESTA
Nos limitamos, a lo que nosotros hacemos, es decir en
mi caso ventas, tenemos que estar informados lo que
ingresa, lo que tenemos en sistema y lo que podemos

CALIFICACION

1 vender. 6

2 |;Qué informacion te hace falta? Ninguna 4

3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No hacen reportes, su cargo es mas operativo. 8

4 |;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? La que solicite para mi trabajo. 6
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 70%

5 |tus clientes 7

6 |/Qué indicadores faltan medirse? Desconoce 1

7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

No contesta.

TABLA 171

CRISTINA - AUXILIAR DE MOSTRADOR articulos de limpieza

RESPUESTA

CALIFICACION

(Qué informacién manejas actualmente en tu cargo?

La que me permite realizar mis labores y poder asesorar

1 a los clientes. 4

2 [;Qué informacion te hace falta? Ninguna 6

3 |;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No realizamos reportes 7

4 14Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Poca 8
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 40%

S5 _[tus clientes 6

6 |;Qué indicadores faltan medirse?

No contesta.

7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

No contesta.

TABLA 172

ALFONSO - AUXILIAR DE MOSTRADOR desechables

RESPUESTA

CALIFICACION

1 |;Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? Informacion sobre los productos que ofrecemos. 6

2 [;Qué informacion te hace falta? Inventarios 4

3 |;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No genero reportes. 8

4 1,Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Ninguna 3
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 30%

S _[tus clientes 6

6 |/Qué indicadores faltan medirse? Rotacion de los productos. 8

7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

Rotacion de los iroductos. 7
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TABLA 173

MARY UTRERAS - CAJERA

RESPUESTA

CALIFICACION

;Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? Solamente informacion para facturar. 5
5 /Qué informacién te hace falta? Me' hace mlﬂlcha informacion para poder desarrollarme X
melor en mi nuesto
Entrego el reporte de ventas dirias, no utilizan formatos
¢ Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? de reporte especificos y no tienen retroalimentacion de la
3 informacion entregada. 6
4 [;Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Buena 5
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 70%
5 [tus clientes 7
6 [;Qué indicadores faltan medirse? Mi agilidad. 7
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

TABLA 174

BETTY MACAS - CAJERA

RESPUESTA

Calidad de servicio iue entreio. 4

CALIFICACION

1 |;Qué informacidén manejas actualmente en tu cargo? Datos de los clientes y productos que tiene el almacén.

2 [;Qué informacion te hace falta? Descuentos 8
3 14Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? Reportes de ventas diarias. 5
4 14Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Cuando solicito me la entregan. 4

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 80%

5 _[tus clientes 8
6 [;Qué indicadores faltan medirse? Retorno de los clientes. 6
7 1;Qué indicadores son los mas relevantes para ti? No contesta

FATIMA DOMINGUEZ - CAJERA

RESPUESTA

L. ., . Stock de producto e informacion de clientes en el

(Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? .
1 sistema. 8
2 |;Qué informacion te hace falta? Ninguna 4
3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? Ventas diarias. 4
4 1/Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Poca 6

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 50%
5 |tus clientes 7
6 |;Qué indicadores faltan medirse? Desconozco 3
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? 1

TABLA 176

No sabe iue contestar.

CARLOS ZAMBRANO - GUARDIA RESPUESTA CALIFICACION
Oué inf ., . 1 N Del almacén ninguna informacion, solo ayudo a la
1 ¢Qué informaci6n mancjas actualmente en tu cargo? seguridad de los clientes y custodia de sus pertenencias. 6
2 [;Qué informacion te hace falta? No contesta 3
3 |,Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? Ninguno 4
4 1/Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Ninguno 4
Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre 30%
S [tus clientes 6
6 |;Qué indicadores faltan medirse? No sabe que contestar 2
7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti? No sabe que contestar 2
TABLA 177
LUZ MOROCHO - PERSONAL DE LIMPIEZA RESPUESTA CALIFICACION
;Qué informacién manejas actualmente en tu cargo? Ninguna del almacén. 6

(Qué informacién te hace falta?

No contesta

;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes?

No contesta

Bl —

;Qué nivel de acceso tienes a la informacion?

No contesta

1
1
1

w

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre
tus clientes

0%

(Qué indicadores faltan medirse?

No contesta

;Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

No contesta

1
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TABLA 178

VICTOR LASTRA - AUXILIAR DE BODEGA

RESPUESTA

CALIFICACION

1 [;Qué informacion manejas actualmente en tu cargo? Entrada y salida de mercaderia. 8
2 |;Qué informacion te hace falta? Precios, descuentos. 7
3 [;Qué reportes generas? ;Qué indicadores tienes? No aplica 2
4 1/Qué nivel de acceso tienes a la informacion? Alto 6

Califica del 0% al 100% el nivel de informacion que tienes sobre
tus clientes

w

70%

W

6 |/Qué indicadores faltan medirse?

No sabe que responder

—_

7 1¢Qué indicadores son los mas relevantes para ti?

No hay repuesta

Las tablas de la 155 a la 178 fueron elaboradas por las Autoras con datos obtenidos de las

entrevistas realizadas al personal de “Almacenes Espinoza”.

Para consolidar los datos obtenidos en las tablas anteriores y llegar a los

INDICADORES CORPORATIVOS se procedi6 de la siguiente manera:

1. Se elaboro una tabla dividiendo a los empleados segtin su nivel

jerarquico.

2. Se registro las calificaciones individuales.

3. Se obtuvo un promedio de las calificaciones individuales por nivel

jerarquico.

4. Se asignod un peso sobre el 100% a cada uno de los rangos jerarquicos,

tomando en cuenta su nivel de interaccion con el cliente. Siendo asi;

Nivel gerencial 30%, Nivel Funcional 20% y Nivel Operativo 50%.

5. Se obtuvo un total por nivel jerarquico, al multiplicar el promedio de

calificaciones por el peso asignado.

6. Se determind los indicadores globales, al sumar los totales de cada

nivel jerarquico.

7. Se grafico los resultados.
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Después de este proceso la tabla 179 muestra los siguientes resultados:

INDICADORES CORPORATIVOS

CALIF.

5 ; CALIF. . GRAN  INDICADORES
CARGO INDIVIDUA TOTAL PESO TOTAL GLOBAL
Gerente
Sub gerente
Administradora 4.4
Jefe de compras 7.9
Contador 3.7
Asistente de gerencia 5.6
Funcional Jefe RRHH 4.4 5.06 20% 1.01
Jefe de recepcion de bodegas 4.1
Jefe de cajas 4.1
Jefe de bodega - jugueteria 4.9
Jefe de bodega - plasticos 6.4
Auxiliar de mostrador - plasticos 4.1 5.66
Auxiliar de mostrador - bazar 4.9
Auxiliar de mostrador - cristaleria 5.3
Auxiliar de mostrador - ceramica 5.4
Auxiliar de mostrador- jugueteria 4.7
Auxiliar de mostrador - art limpieza 4.7
Operativo Auxiliar de mostrador - desechables 6.0 4.70 50% 235
Cajera 6.0
Cajera 5.4
Cajera 4.7
Cajera 3.9
Personal de limpieza 1.7
Bodeguero 4.3
|

Tabla 179. Indicadores Corporativos
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Mediante la figura 25 se determin6 que:

ANALISIS INDICADORES CRM
| | | |
Indicadores Global 5.66 '
|
Gerencial

Operativo 4.7 '

| Funcional
Funcional 5.1 Operativo

L | ] Indicadores Global
Gerencial 7.6 '
0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 9.0 10.0

I

Fig. 25 Indicadores

Fuente: Personal de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras



La empresa “Almacenes Espinoza” a nivel gerencial se encuentra en un 7.6%, lo
que indica que los indicadores estan centrados en el cliente. En cambio, a nivel
funcional y operativo se encuentra en un 5.1% y 4.7% respectivamente, lo que
sefala que los indicadores estan medianamente centrados en el cliente. A nivel

global se determind que la empresa se encuentra en un 5.66%, demostrando que
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los indicadores se encuentran medianamente centrados en el cliente.

Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tomo en cuenta la

tabla 180 de evaluacion de resultados:

7A8

A A DN DE R AD(
INDICADORES ALTAMENTE CENTRADOS EN EL
CLIENTE

Los indicadores planteados por la organizacion determinan el éxito
de su interaccion con los clientes. Son medibles y cuantificables
con el fin de tener resultados positivos en los mismos.

INDICADORES CENTRADOS EN EL CLIENTE

La empresa agrega métodos de medicion de desempefio de su
negocio en funcion de sus clientes, mas alla de los criterios
financieros tradicionales (ROE, ROI, P/E, etc).

SA6

INDICADORES MEDIANAMENTE CENTRADOS EN EL
CLIENTE

Los indicadores que se generan son netamente para evaluar el
desempeio de las distintas funciones.

3A4

INDICADORES DEFICIENTEMENTE CENTRADOS EN
EL CLIENTE

Los indicadores se enfocan a un control financiero para el aumento
monetario sin importar el cliente en absoluto.

INDICADORES NADA CENTRADOS EN EL CLIENTE

La empresa no tiene interés de medir indicadores de ningtn tipo.

Tabla 180. Evaluacion Indicadores CRM
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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4.1.9 Corporate Global

El Corporate Global corresponde a obtener un analisis general de la empresa,
es decir, después de medir cada bloque se podra obtener un calculo global que

determine en qué estado se encuentra la empresa en entorno a los clientes.

Para la medicion del Corporate Global se procedid de la siguiente manera:

1. Se elaboro una tabla consolidada donde constan los 8 bloques que

anteriormente se midieron.

2. Se asign6 un peso sobre el 100% a cada uno de los bloques, de acuerdo
a su aporte en el cumplimiento de los objetivos de la empresa y a la
buena interaccion con los clientes. Mismo que se obtuvo a través de

una encuesta realizada al Gerente general de “Almacenes Espinoza”.
3. Se registro las calificaciones globales obtenidas en cada bloque.

4. Se determind el Corporate Global, al sumar el producto de las

calificaciones de cada bloque por su peso asignado.

CORPORATE GLOBAL
Bloque % Calificacion
Vision 15% 6,68
Estrategia 15% 6,10
CEM 5% 5,49
Tecnologia 15% 4,69
Indicadores 5% 5,66 5,85
Informacion 10% 5,09
Colaboracion Organizacional 25% 6,67
Procesos 10% 5
100%
B

Tabla 181. Evaluacion Corporate Global
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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En base a la figura 26 se determiné que:

Corporate Global

Procesos

Colaboracién Organizacional

Informacién

Indicadores

Tecnologia

CEM

Estartegia

Vision

CORPORATE GLOBAL CRM

|5. 49

J6.10

l6.68

L L L

200 4.00 6.00 8.00 10.00

Vision

Estartegia

CEM

Tecnologia

Indicadores

Informacion

Colaboracién Organizacional
Procesos

Corporate Global

Fig 26. Evaluacion Corporate Global
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”

Elaborado por: Autoras

En la empresa “Almacenes Espinoza”

Organizacional se encuentra en un 6.68% y 6.67% respectivamente, indicando
que los mismos estan centrados en el cliente. Lo que no sucede con los bloques
Tecnologia, Procesos, Informaciéon, CEM, Indicadores y Estrategias que se
encuentran en 4.69%, 5%, 5.09%, 5.49%, 5.66% y 6.10% respectivamente,

mostrandonos que dichos bloques estan medianamente centrados en el cliente.

Con los resultados presentados por cada bloque se obtiene un Corporate Global

de 5.85%, lo que evidencia, de manera general, que la empresa se encuentran

medianamente centrada en el cliente.

los bloques Vision y Colaboracion
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Para la interpretacion de los resultados antes descritos, se tomo en cuenta la tabla

182 de evaluacion de resultados:

EVALUACION DE RESULTADOS

ORGANIZACION ALTAMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

La organizacion ha disefiado y enfocado los 8 bloques para facilitar la entrega de
experiencias Unicas e inolvidables a cada cliente; es decir, incentiva totalmente a la
creacion de una organizacion fuerte y de respeto, donde todo el personal desde el gerente
general hasta el Glltimo trabajador coopera de manera conjunta para que en su interaccion
con el cliente se pueda entregar el mejor servicio con el fin de conseguir su lealtad.

ORGANIZACION CENTRADA EN EL CLIENTE

La organizacién ha disefiado y enfocado los 8 bloques para la entrega de una experiencia
agradable al cliente; es decir, la organizacion ofrece un buen clima laboral lo que favorece
7A8 |alaactitud y compromiso de los empleados hacia el cliente. Sin embargo, no logra una
completa integracion entre los procesos establecidos y sus miembros hacia una misma
direccion, complicando de esta manera la fidelizacion de los clientes.

ORGANIZACION MEDIANAMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

La organizacion no ha logrado disefar y enfocar completamente los 8 bloques para la
entrega de una experiencia inolvidable a los clientes; es decir, la organizacion no tiene

5 A6 |totalmente definidos procesos, politicas y normas que ayuden a mejorar la interaccion con
el cliente, improvisando reacciones a los diferentes casos que se presentan dia a dia en el
establecimiento, alejdndola de una posible fidelizacion de los mismos.

ORGANIZACION DEFICIENTEMENTE CENTRADA EN EL CLIENTE

La organizacion carece de disefio y enfoque de los 8 bloques, teniendo como consecuencia
la entrega de una experiencia incompleta, dejandole mucho que desear a los clientes; es
decir, la empresa se limita a copiar el funcionamiento de sus competidores y no busca una
3 A4 |diferenciacion o disefio de procesos en pro de los clientes, dejando que todo funcione de
acuerdo a las necesidades que va presentando la organizacion, de lo que resulta que el
personal tan solo se dedique a su labor encomendada y ubique en segundo plano la razén
de ser del negocio, la fidelizacion y la imagen que se deberia tener en funcion del cliente.

ORGANIZACION NADA CENTRADA EN EL CLIENTE
La organizacion no cuenta ni tiene un interés en el modelo de los 8 bloques, teniendo

como resultado un personal nada identificado ni comprometido con la empresa y clientes

completamente insatisfechos.

Tabla 182. Evaluacion Corporate Global
Fuente: Personal “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras



4.2 Cliente Oculto

Para la segmentacion de mercados se utilizé las variables geograficas, demograficas y
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psicograficas como se muestra en la tabla 20, a continuacion:

La finalidad del presente estudio es valorar los atributos presentes en toda la visita del

cliente a la empresa,

a través de la figura de cliente oculto

4.2.1 Programacion de visitas

Durante el mes de Enero de 2013 se realizo tres vistas de clientes ocultos en el
establecimiento, planteando diferentes situaciones en cada interacciébn como:
dudas, solicitud de informacion, quejas, devoluciones, asesoria, crédito, etc. En

definitiva se demandaron los servicios que de manera habitual solicitan los clientes.

La programacion de

las visitas se describe a continuacion:

e La Visita 1 se realizo de acuerdo a la tabla 183.

Establecimiento:

“Almacenes Espinoza”

Direccion:

Av. Mariscal Sucre El Pintado

Dia de la visita:
Nombre del Cliente:

Descripcion:

Fecha: 05/ene/13 Hora:
Mirian Zapata
Sexo: Edad:

46

Seccion a evaluar:

Plésticos y Desechables

Situacion de compra:

» Compra al por mayor de tarrinas y vasos desechables, busqueda

de tachos para basura.

* Pedir cotizaciones
* Pedir descuentos

Tabla 183. Programacion Visita 1
Elaborado por: Autoras
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» La Visita 2 se realizd conforme a la tabla 184.

Establecimiento: “Almacenes Espinoza”
Direccion: Av. Mariscal Sucre El Pintado

Dia de la visita: Fecha: 05/ene/13 Hora: 12:00PM

Nombre del Cliente: Ana Villamarin

Descripcion: Sexo: Edad:

Seccioén a evaluar: Jugueteria y Pifiateria

* Fiesta de cumpleafios hijo de 8§ afios

Situacion de compra:|, pedir asesoramiento

* Pedir prueba de funcionalidad de juguetes

Tabla 184. Programacion Visita 2
Elaborado por: Autoras

4.2.2 Desarrollo de Cliente Oculto

Para el desarrollo de la técnica “cliente oculto” se plantearon los siguientes pasos:

a) Con el fin de evaluar los atributos valorados por el cliente, se determind los

momentos de verdad, enlistados a continuacion:

* Disponibilidad de Parqueadero * Presentacion de los productos

* Fachada del Almacén * Variedad de modelos y marcas
* Saludo del Guardia * Variedad de precios

* Espacio del Almacén * Stock de productos

* Limpieza del Almacén * Empacado de los productos

* Aroma del Almacén * Saludo del personal

* Temperatura del Almacén * Atencion en cajas

» Musica del Almacén * Ubicacion de las cajas

* Orden del Almacén * Asesoria del personal de ventas

e Distribucion de secciones * Imagen del personal
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* Orden de los productos en perchas * Formas de Pago

* Orden en los corredores * Servicio a domicilio
* Sefialética * Servicios Extras

* Publicidad

b) Una vez establecidos los momentos de verdad, fue necesario definir dos

situaciones:

* Situacion actual: Analiza la situacion que percibe el cliente en
el momento de la visita, es decir, lo que verdaderamente vive en la

interaccion con la empresa.

e Situacion ideal: Muestra la importancia para el cliente de cada uno de
los atributos presentes, es decir, lo que le gustaria percibir en la visita

al establecimiento.

c) Se establecieron parametros de evaluacion para cada situacion, de la

siguiente manera:

MOMENTO ACTUAL MOMENTO IDEAL

10a9 Exelente 10a9 Muy importante
8a7 Muy Bueno 8a7 Mediantemente importante
6as Bueno 6as Importante
4a3 Regular 4a3 Poco Importante
2al Malo 2al Nada Importante
I I
Tabla 186. Momento actual Tabla 187. Momento ideal
Elaborado por: Autoras Elaborado por: Autoras

d) Los clientes realizaron las visitas de acuerdo a lo establecido.
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4.2.3 Hallazgos de Cliente Oculto

Conforme a la programacion de las visitas se obtuvieron los siguientes hallazgos:

VISITA 1: La clienta vio que el almacén contaba con una gran variedad de
productos desechables, podia contar con el stock que requeria y al mismo tiempo
los precios eran accesibles. Cuando pidi6 asesoria para decidirse en su compra, la
persona quien le atendid se mostréo amable y paciente. Le dijeron que si podian
entregarle una cotizacion de los productos que solicitdé pero que deberia esperar
un poco, por el monto de compra, el almacén ofrecié entregarle un descuento de

mayorista.

Esta visita se marco por la demora en la fila para cancelar su pedido y por la

incomodidad en el espacio destinado para cajas.

VISITA 2: La cliente empez6 a buscar por su cuenta los productos necesarios para
la fiesta de su hijo, sin embargo no se sentia segura de estar comprando lo correcto,
por lo que solicito la ayuda del personal del almacén. Tuvo que esperar un poco
y no se sinti6 satisfecha, pues la persona que le asesor6 no fue muy carismatica
y solo mostraba lo que la cliente solicitaba, mas no le brind6 opciones y mucho
menos sugerencias. El empleado no se mostrd con buena predisposicion pudiendo

ser por lo que el almacén se encontraba con bastantes clientes.

La clienta deseaba comprar un juguete para su hijo, por lo que pidio la prueba de
funcionamiento de tres opciones y sin problema se la realizaron, aunque fue muy

breve.

VISITAS3: El cliente visit6 el almacén con el fin de adquirir una bicicleta, poniendo
a prueba el grado de conocimiento y asesoria del personal. Se solicito al empleado
informaciones técnicas y caracteristicas mas especificas del producto solicitado;
no pudo responder y llamé a otro empleado que estaba mas capacitado para
dar solucion a las inquietudes del cliente. Situacion con la que el cliente, sintio
inseguridad de adquirir el producto; misma que fue compensada un poco por el

ofrecimiento de una garantia de 6 meses.
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Al momento de decidir su forma de pago, le ofrecieron las siguientes opciones:
efectivo, cheque, tarjetas de débito y crédito. Para el pago con tarjeta de crédito,
en el que estaba interesado, le brindaron la posibilidad de diferir a 3 y 6 meses sin

intereses.

4.2.4 Analisis de Resultados Cliente Oculto

Los pasos para realizar el analisis de los resultados de “cliente oculto” se describen

a continuacion:

a) Se elabord una tabla para registrar las calificaciones de los momentos de
verdad, de acuerdo a los parametros de evaluacion antes definidos, de cada

uno de los clientes ocultos, tanto para el momento actual como para el ideal.

b) Se calculo el promedio de calificaciones de cada item valorado.

¢) Se obtuvo un promedio total actual e ideal.

d) Se determind la brecha general, al restar el promedio del momento ideal

menos el promedio del momento real.
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A final, la tabla 188 muestra como quedaron los datos.

Tabla 188. Calificacion de momentos de verdad
Fuente: Cliente fantasma “Almacenes Espinoza”

Elaborado por: Autoras

MOMENTOS DE VERDAD — — — — — — A ROM ID
Visita 1 Visita 2 Visita 3 Visita 1 Visita 2 Visita 3

Disponibilidad de Parqueadero 3 1 2 9 9 7 2,00 8,33
Fachada del Almacén 5 4 5 8 7 6 4,67 7,00
Saludo del Guardia 2 2 6 9 7 9 3,33 8,33
Espacio del Almacén 8 7 7 9 9 10 7,33 9,33
Limpieza del Almacén 6 5 7 10 10 9 6,00 9,67
Aroma del Almacén 5 6 4 8 8 7 5,00 7,67
Temperatura del Almacén 8 6 7 8 9 8 7,00 8,33
Musica del Almacén 6 5 4 8 9 8 5,00 8,33
Orden del Almacén 7 4 6 9 10 9 5,67 9,33
Distribucion de secciones 8 7 7 10 10 9 7,33 9,67
Orden de los productos en perchas 6 7 6 9 10 9 6,33 9,33
Orden en los corredores 7 6 6 9 8 8 6,33 8,33
Sefalética 3 4 4 10 10 10 3,67 10,00
Publicidad 4 3 5 8 10 10 4,00 9,33
Presentacidn de los productos 8 7 7 9 9 9 7,33 9,00
Variedad de modelos y marcas 7 5 7 9 9 9 6,33 9,00
Variedad de precios 7 8 8 9 9 9 7,67 9,00
Stock de productos 7 8 8 9 9 9 7,67 9,00
Empacado de los productos 6 8 7 9 9 10 7,00 9,33
Saludo del personal 1 2 1 10 10 9 1,33 9,67
Atencion en cajas 3 3 3 10 10 10 3,00 10,00
Ubicacion de las cajas 5 3 2 10 10 10 3,33 10,00
Asesoria del personal de ventas 4 1 3 10 10 10 2,67 10,00
Imagen del personal 6 6 5 9 8 9 5,67 8,67
Formas de Pago 8 9 7 10 9 10 8,00 9,67
Servicio a domicilio 2 1 1 6 7 9 1,33 7,33
Servicios Extras 6 5 6 10 9 8 5,67 9,00
Prom Total 5,21 8,99

Brecha General

3,78
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La figura 27 muestra los datos obtenidos en la tabla 188, con lo que se puede

determinar que:
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Fig. 27 Resultados Cliente Oculto
Fuente: Cliente fantasma “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Los puntos mas débiles en la experiencia que vive actualmente el cliente son:
saludo del personal (1,33 ptos.), servicio a domicilio (1,33 ptos.), disponibilidad
de parqueadero (2 ptos.), asesoria del personal de ventas (2,67ptos) y saludo del
guardia (3 ptos.).

Los puntos fuertes que ofrece el almacén y actualmente valora el cliente son:
formas de pago (8 ptos), variedad de productos y precios (7,67 ptos.) y espacio del
almacén (7,33 ptos.)

Los clientes esperan del almacén seglin los resultados: una excelente ubicacion
y atencion en cajas (10 ptos.), asesoria del personal (10 ptos.), distribucién y
senalética del almacén (10 ptos), saludo del personal (9,67 ptos) y limpieza (9,67);

pues para los mismos son puntos muy importantes en su experiencia de compra.
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Los puntos en los que se puede comprobar una amplia brecha son: Saludo
del personal, asesoria del personal, atencién y ubicacion de cajas, sefialética,
disponibilidad de parqueadero y servicio a domicilio. Demostrando que a pesar
de que para los clientes estos puntos son demasiado importantes; el almacén no

estd contemplando los mismos en la experiencia actual entregada.

De manera general se puede decir que el cliente de “Almacenes Espinoza”
requiere 8,99 puntos y estd recibiendo tan solo 5,21 puntos. Por lo que se debe
tomar medidas correctivas inmediatas, con el fin de satisfacer sus necesidades y

expectativas de mejor manera para lograr fidelizarlo.

4.3 Encuestas a clientes de “Almacenes Espinoza”

Con el fin de profundizar sobre la experiencia de los clientes y su nivel de satisfaccion, se
decidio aplicar encuestas, las mismas que complementaran la técnica de cliente oculto,

ofreciendo un andlisis global de la situacion actual.

4.3.1 Elaboracion de la encuesta

Se decidi6 elaborar una encuesta con la que se pueda palpar la opinion de los

clientes de “Almacenes Espinoza” acerca de su funcionamiento en el mercado.

Los objetivos que se plantearon para la encuesta fueron:

 Evaluar el grado de satisfaccion de los clientes con respecto a: los
servicios y productos ofertados, las instalaciones y en especial sobre la

atencion del personal.

* Determinar las motivaciones que impulsan a los clientes a realizar sus

compras.

* Identificar en los clientes: qué valoran mas, qué no conocen, que les

gustaria recibir, etc.
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Para la elaboracion de la encuesta se realizaron los siguientes pasos:

1. Se planted un cuestionario de 11 preguntas, en su mayoria cerradas y

divididas en cuatro secciones: (Ver Anexo 2)

* Seccion Almacén: Mide todo lo relacionado con instalaciones,
equipamiento y espacios; es decir, lo que brinda confort y

comodidad al cliente.

¢ Seccion Productos: Evalua todo lo relacionado con ubicacion,

presentacion y variedad de productos.

* Seccion Relacional: Califica la relaciéon empresa- empleado-

cliente.

* Condiciones Extras: Mide los servicios extras y todo valor
agregado que se ofrece; es decir, el plus que entrega la empresa

a sus clientes.

2. En cada una de las secciones se determind items valorados por el

cliente para su respectiva calificacion.

En lo que corresponde a “Seccion Almacén” se evaluaron los siguientes items:

* Disponibilidad de Parqueadero: Facilidad de encontrar un

lugar de estacionamiento propio o por los alrededores.

» Fachada del Almacén: Apariencia externa del almacén (rotulo,

pintura, escaparate)

* Saludo del Guardia: Cortesia y amabilidad por parte del

personal de seguridad del almacén.

» Espacio del Almacén: Extension en la que se distribuye todas
las lineas del negocio, donde los clientes pueden desenvolverse

durante su compra.
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* Limpieza del Almacén: Atributo de aseo que brinda el almacén.

* Aroma del Almacén: Olor caracteristico o identificativo que se

percibe en el almacén.

¢ Temperatura del Almacén: Cantidad de calor o frio del

ambiente

o Musica del Almacén: Combinaciones adecuadas de sonidos

que resultan agradables y tranquilos al oido del cliente.

* Orden del Almacén: Ubicacion adecuada de las cosas en el

almacén (pasillos, perchas, vitrinas, cajas, secciones, etc.)

En lo que correspondiente a la “Seccion Productos” se evaluaron los siguientes

items:

* Distribucion de secciones: Division o reparto adecuado de las

lineas de productos en el almacén.

* Orden de los productos en perchas: Ubicacion correcta de los

productos segun su tipo, tamafio, marca, precio, etc.

* Orden en los corredores: Facil circulacion en los pasillos para

una mejor experiencia en el almacén.

* Seialética: Evalta el sistema de comunicacion visual que
maneja el almacén para guiar y orientar a los clientes dentro del

espacio fisico.

o Publicidad: Mide la forma de comunicacion comercial a través

de los medios y técnicas publicitarias que utiliza el almacén.

* Presentacion de los productos: Toma en cuenta la imagen, la

marca, la calidad, el disefio que tienen los productos en percha.

* Variedad de modelos y marcas: Cantidad de modelos y marcas

de productos que ofrece el almacén.
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* Variedad de precios: Diferencia en precios que puede existir de

un mismo producto.

+ Stock de productos: Mide la cantidad existente en el almacén

de todos los productos.

« Empacado de los productos: Forma en la que el almacén
garantiza el traslado del producto del local al sitio de consumo,

sin que sufran dafio alguno.

En lo que correspondiente a la “Seccion Productos” se evaluaron los siguientes

items:

* Distribucion de secciones: Division o reparto adecuado de las lineas

de productos en el almacén.

* Orden de los productos en perchas: Ubicacion correcta de los

productos segun su tipo, tamafio, marca, precio, etc.

* Orden en los corredores: Facil circulacion en los pasillos para una

mejor experiencia en el almacén.

* Senalética: Evalaa el sistema de comunicacion visual que maneja el

almacén para guiar y orientar a los clientes dentro del espacio fisico.

e Publicidad: Mide la forma de comunicacion comercial a través de

los medios y técnicas publicitarias que utiliza el almacén.

* Presentacion de los productos: Toma en cuenta la imagen, la marca,

la calidad, el disefio que tienen los productos en percha.

* Variedad de modelos y marcas: Cantidad de modelos y marcas de

productos que ofrece el almacén.

* Variedad de precios: Diferencia en precios que puede existir de un

mismo producto.

* Stock de productos: Mide la cantidad existente en el almacén de

todos los productos.
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* Empacado de los productos: Forma en la que el almacén garantiza
el traslado del producto del local al sitio de consumo, sin que sufran

dafio alguno.

En lo que corresponde a “Seccion Relacional” se estableci6 los siguientes:

* Saludo del personal: Grado de amabilidad y cordialidad por parte

del personal hacia los clientes.

* Atencion en cajas: Calidad del servicio que percibe el cliente al

momento de realizar sus pagos.

* Ubicacion de las cajas: Localizacion de las cajas de atencion en un

lugar adecuado y comodo para facilitar el pago a los clientes.

* Asesoria del personal de ventas: Apoyo y soporte por parte del
personal calificado, durante la compra y estadia de los clientes en el

almacén.

* Imagen del personal: Presentacion limpia y adecuada del uniforme

en el lugar de trabajo.

Y en lo que corresponde a “Condiciones Extras” se planteo:

* Formas de Pago: Facilidad para los clientes al momento de cancelar

sus productos (efectivo, tarjetas de crédito, cheques).

* Servicio a domicilio: Evalua que el almacén entregue a sus clientes

sus productos en donde ¢l lo requiera.

* Servicios Extras: Adicionales que ofrece el almacén (transporte,

instalaciones, reparaciones, garantias, servicio técnico, seguros, etc)

Como complemento a cada seccion se realizaron las preguntas 2, 4, 6 y 8; para
que el cliente determine la preferencia e importancia de los items valorados en las

preguntas 1, 3, 5y 7. (Ver Anexo 2)
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Operan como preguntas abiertas las del numeral 9, 10y 11 de la encuesta, donde el

cliente expresa su opinidn sin que se le ofrezca opciones especificas. (Ver Anexo 2)

4.3.2 Consideraciones para el analisis de las encuestas

Para el andlisis de las respuestas recogidas en las encuestas se tomo en cuenta las

siguientes consideraciones:

* Se aplicaron 150 encuestas como resultado de la segmentacion y

calculo muestral previamente obtenido.

* La encuesta se realizd6 a todos los clientes que acudian a las
instalaciones del Almacén en diferentes momentos, durante el mes de
enero 2013. Se procurd aplicar las encuestas en igual nimero, tanto
para el género femenino como para el masculino, tomando en cuenta

que su rango de edad oscile entre los 17 y 80 afios.

* En las preguntas 1, 3, 5 y 7 que miden el grado de satisfaccion de los
clientes; se utiliz6 una escala de calificacion que va de 1 a 5. Donde
1 indica el mayor grado de insatisfaccion (malo), 3 una satisfaccion

aceptable (normal) y 5 la plena satisfaccion (excelente).

* Para presentar los resultados sobre el grado de satisfaccion de
los clientes, se optd por agrupar las puntuaciones 1 y 2 como
“Insatisfechos”, 4 y 5 como “Muy satisfechos”, quedando la

puntuacion intermedia (3) como expresion de “Lo esperado”.

* En el caso de las preguntas abiertas, que miden la opinion o
recomendaciones de los clientes; se agruparon de acuerdo a respuestas
comunes para comparar con el patron de respuestas obtenidas.
Cuando esto no fue asi, sdlo se expusieron las tendencias generales

de las respuestas.
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* Muchas respuestas de las preguntas de opinioén arrojaron la opcion
“nada”, “ninguna” y “no s¢”. Considerando que, en algunos casos,
esta opcion era equivalente a dejar la pregunta en blanco, se opto por
tratar dichas respuestas como datos faltantes, es decir, no se incluy6

esta opcion de respuesta en los analisis.

4.3.3 Tabulacion y Analisis de resultados

La tabulacion de la Preguntal que califica los atributos de la visita a la empresa

en cuanto a la Seccion Almacén, se muestra en la Tabla 189.

1. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA

SECCION ALMACEN TOTAL RESPUESTAS VALORACION TOTAL %
Disponibilidad de P dq 0 0 22 51 77 150 245 1,6
Fachada del Almacén 1 28 66 45 0 150 455 3.0
Saludo del Guardia 17 43 54 28 8 150 483 32
Espacio del Almacén 22 73 39 16 0 150 551 3,7
Limpieza del Almacén 23 70 46 11 0 150 555 37
Aroma del Almacén 11 43 70 26 0 150 489 33
T del Almacén 6 28 70 34 12 150 432 2.9
Musica del Almacén 0 29 63 46 12 150 409 2,7
Orden del Almacén 23 55 50 16 6 150 523 35

1350 4142 3,1
[

Tabla 189. Tabulacion pregunta 1
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

1, se realiz6 el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 28):
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Atributos Seccion Almacén
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Fig. 28 Atributos Seccién Almacén
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Como podemos observar tenemos una tendencia mayoritaria a las calificaciones
de normal (3/5). Los atributos que se destacan con una calificacion de muy buena
(4/5) son: limpieza del almacén y espacio con 3.7%. Existe una calificacion regular

(2/5) para disponibilidad de parqueadero con un 1.6%.

Podemos determinar que esta situacion nos coloca a nivel general en un 3.1%
que representa una posicion de percepcion de bajo valor agregado en la Seccion
Almacén, lo que representa una oportunidad de mejoria en cada uno de los

atributos, para llegar a una calificacion de excelente (5/5).

Podemos determinar que esta situacion nos coloca a nivel general en un 3.1%
que representa una posicion de percepcion de bajo valor agregado en la Seccion
Almacén, lo que representa una oportunidad de mejoria en cada uno de los

atributos, para llegar a una calificacion de excelente (5/5).

La tabulacion de la Pregunta 2 que determina los atributos mas importantes para

el cliente de la Seccion Almacén, se muestra en la Tabla 190.
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2. MENCIONE LAS 2 VARIABLES MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR

VARIABLES TOTAL RESPUESTAS %o

Fachada del Almacén 2 1%
Temperatura del Almacén 6 2%
Saludo del Guardia 9 3%
Musica del Almacén 10 3%
Aroma del Almacén 14 5%
Disponibilidad de Parqueadero 44 15%
Espacio del Almacén 48 16%
Orden del Almacén 79 26%
Limpieza del Almacén 88 29%

300 100%

Tabla 190. Tabulacion pregunta 2
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

2, se realiz6 el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 29):

Atributos valorados Seccion Almacén

Limpieza del Almacén

Orden del Almacén

Espacio del Almacén
Disponibilidad de Parqueadero
Aroma del Almacén
Msica del Almacén
Saludo del Guardia

Temperatura del Almacén
Fachada del Almacén

Fig. 29 Atributos Valorados Seccion Almacén
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Como podemos observar los atributos que el cliente valora son: Limpieza y Orden
del Almacén con 29% y 26% respectivamente. Los atributos que sin restarles
importancia, han sido calificados con menor valor son: Fachada del Almacén
(1%), Temperatura del Almacén (2%); muy seguido de Saludo del Guardia y
Musica del Almacén (3%).
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Podemos determinar que esta situacion nos genera puntos ante el cliente, pues los
atributos que valora son los que esta percibiendo que se estd entregando, segiin
datos de la pregunta 1 de la encuesta. Sin que esto limite a la empresa a mejorar su

infraestructura y ambiente.

La tabulacion de la Pregunta 3 que califica los atributos de la visita a la empresa

en cuanto a la Seccion Productos, se muestra en la Tabla 191.

3. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA

\SE(‘(‘I(’)\ PRODUCTOS EXCELENTE MUY BUENO NORMAL REGULAR MALO TOTAL RESPUESTAS VALORACION TOTAL %
Distribucion de i 16 64 49 21 0 150 525 35
Orden de los productos en perchas 20 51 66 13 0 150 528 35
Orden en los corredores 14 50 66 20 0 150 508 3.4
Seiialetia 6 26 48 57 13 150 405 27
Publicidad 6 25 57 47 15 150 410 2,7
Presentacion de los productos 19 65 38 28 0 150 525 35
Variedad de modelos y marcas 42 53 34 21 0 150 566 3.8
Variedad de precios 38 57 42 13 0 150 570 3,8
Stock de productos 20 70 47 13 0 150 547 3,6
Empacado de los productos 13 39 77 21 0 150 494 33

1500 4553 3.0
I

Tabla 191. Tabulacion pregunta 3
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor anélisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

3, se realizo el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 30):

Atributos Seccion Productos

Empacado de los productos

! 3,6
) 3,8
13,8

Stock de productos

Variedad de precios

Variedad de modelos y marcas

Presentacion de los productos
Publicidad 12,7

12,7

Senaletia
I 3,4
3,5

Orden en los corredores

Orden de los productos en perchas

!
l
|
|
|
l
|
l
|
l

N
N —f

|

|

|

|

|

|

|

|

|

. .. .y . |
Distribucion de secciones ~ ~ 7 ~

1 2

0 0,5

Fig. 30 Atributos Seccion Productos
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras



Como podemos observar tenemos una tendencia mayoritaria a las calificaciones
de normal (3/5). Los atributos que se destacan con una calificacion de muy buena
(4/5) son: Variedad de precios, modelos y marcas con 3.8%. Muy seguido de Stock

de productos con un 3.6%.

De manera general en la Seccion Productos, la empresa se ubica en un 3% donde a
pesar de que los clientes estdn conscientes de que la empresa esta entregado variedad
tanto en precios como en productos, falta mucho por hacer. La diversificacion de

productos y servicios ayudaria a enfocarse mas a las necesidades de clientes y que

los mismos perciban que se esta entregando valor.

4. MENCIONE LAS 2 VARIABLES MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR

TOTAL RESPUESTAS %
Orden de los productos en perchas 8 3%
Distribucion de secciones 10 3%
Stock de productos 18 6%
Empacado de los productos 18 6%
Orden en los corredores 20 7%
Publicidad 22 7%
Seialetia 28 9%
Presentacion de los productos 34 11%
Variedad de precios 64 21%
Variedad de modelos y marcas 78 26%

300 100%

Tabla 192. Tabulacién pregunta 4
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

1, se realiz6 el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 31):
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Atributos valorados Seccion Productos

Variedad de modelos y marcas
Variedad de precios
Presentacion de los productos
Sefialetia
Publicidad

Orden en los corredores

Empacado de los productos
Stock de productos

Distribucion de secciones

Orden de los productos en perchas

0,7 0,8

09 4

Fig. 31 Atributos Valorados Seccién Productos
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Se puede observar que los clientes valoran los siguientes atributos: Variedad de
modelos y marcas y Variedad de precios con 26% y 21% respectivamente. Los
atributos que sin restarles importancia, han sido calificados con menor valor son:

Distribucién de las secciones y Orden de los productos en percha con 3%.

Se puede decir que la empresa esta entregando variedad pero no esta mereciéndole
la importancia que para el cliente significa contar con ese atributo; adicionalmente
la empresa deberia potenciar cada uno de los atributos con el fin de satisfacer las

necesidades de los clientes.

La tabulacion de la Pregunta S que califica los atributos de la visita a la empresa

en cuanto a la Seccidon Relacional, se muestra en la Tabla 193.
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7. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA

CONDICIONES EXTRAS EXCELENTE MUY BUENO NORMAL REGULAR MALO TOTAL RESPUESTAS VALORACION TOTAL %
Formas de Pago 31 41 49 19 10 150 514 34
Servicio a domicilio 0 0 30 45 75 150 255 1,7
Servicios Extras 0 21 29 41 59 150 312 2,1
450 1081 24

B

Tabla 193. Tabulacion pregunta 5
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

5, se realiz¢ el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 32):

Atributos Seccion Relacional
d | | | | | |
Imagen del personal | | | | ‘ | | I33
Asesoria del personal de ventas | | | | ‘ | | 3,6
Ubicacion de las cajas | | | | ‘ | | )32
Atencion en cajas | | | | ‘ | | ‘ J37
L EX:
Saludo del personal 3,9
s 2 L S S )
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
I

Fig. 32 Atributos Seccion Relacional
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

De lo que se observa tenemos una tendencia mayoritaria a las calificaciones de
muy buena (4/5). Es asi que Saludo del personal obtiene el 3.9%, muy seguido de

Atencion en cajas y Asesoria del personal con el 3.7% y 3,6% respectivamente.

A manera general en la Seccion Relacional, la empresa se ubica en un 3.5% lo que
determina que se estd entregando una atencion buena, sin embargo, el cliente no

percibe nada fuera de lo normal.
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La tabulacion de la Pregunta 6 que determina los atributos mas importantes para el

cliente de la Seccion Relacional, se muestra en la Tabla 194.

6. MENCIONE LAS 2 VARIABLES MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR

VARIABLES TOTAL RESPUESTAS %
Imagen del personal 14 5%
Ubicacion de las cajas 26 9%
Saludo del personal 68 23%
Atencién en cajas 88 29%
Asesoria del personal de ventas 104 35%
300 100%

Tabla 194. Tabulacién pregunta 6
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor anélisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

1, se realiz6 el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 33):

Atributos valorados Seccion Relacional

Asesoria del personal de ventas
Atencidn en cajas

Saludo del personal
Ubicacién de las cajas

Imagen del personal

Fig. 33 Atributos valorados Seccion Relacional
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

El atributo mas importante para el cliente en cuanto a su relacion con la empresa
es sin duda la Asesoria del personal de ventas con un 35%, seguido de la Atencion

en cajas con un 29%.
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El resultado obtenido muestra que la empresa no esta generando el valor agregado
necesario en su interaccion diaria con los clientes, por lo que es necesario que
la empresa refuerce el servicio y la asesoria brindada mediante la creacion de

politicas de atencion al cliente y su difusion al personal.

La tabulacion de la Pregunta 7 que califica los atributos de la visita a la empresa

en cuanto a Condiciones Extras, se muestra en la Tabla 195.

7. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA

CONDICIONES EXTRAS EXCELENTE MUY BUENO NORMAL REGULAR MALO TOTAL RESPUESTAS VALORACION TOTAL %
Formas de Pago 31 41 49 19 10 150 514 34
Servicio a domicilio 0 0 30 45 75 150 255 1,7
Servicios Extras 0 21 29 41 59 150 312 2,1
450 1081 24

I

Tabla 195. Tabulacion pregunta 7
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

7, se realiz6 el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 34):

Atributos sobre Condiciones Extras
A [ [ ]
Servicios Extras 21
Servicio a domicilio # 1,7
Formas de Pago 3,4
S S s s
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
B

Fig. 34 Atributos sobre Condiciones Extras
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras



El grafico nos indica que el atributo Formas de Pago con 3.4% a pesar de ser
el mas alto se queda dentro de una calificacion de normal (3/5). El resto de los

atributos recaen en una calificacion de regular (2/5).

A manera general en lo correspondiente a Condiciones Extras se ubica en un
2.4% lo que coloca a la empresa en una posicion de poca o nula entrega de valor
agregado. Abriendo la posibilidad de incluir nuevos servicios complementarios a

la oferta de sus productos, con el fin de fidelizar a los clientes.

La tabulacion de la Pregunta 8 que determina los atributos mas importantes para el

cliente sobre Condiciones Extras, se muestra en la Tabla 196.

8. MENCIONE LA VARIABLE MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR

VARIABLES TOTAL RESPUESTAS Y%
Servicios Extras 6 4%
Servicio a domicilio 44 29%
Formas de Pago 100 67%
150 100%

Tabla 196. Tabulacion pregunta 8
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

8, se realizo el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 35):



202

Atributos valorados sobre Condiciones Extras

Formas de Pago

Servicio a domicilio

Servicios Extras

0,8

Fig. 35 Atributos valorados sobre Condiciones Extras
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

El atributo mas importante para el cliente en cuanto a Condiciones Extras es sin
duda la Forma de Pago con un 67%, seguido de Servicio a domicilio con un 29%.
Los clientes a falta de conocimiento de lo que incluia servicios extras, no le dio

mucha importancia a este atributo presentandose en la grafica con un 4%.

A pesar de que la empresa ofrece diversas formas de pago, deberia enfocar sus
esfuerzos por incrementar el servicio a domicilio y servicios complementarios a
la venta de sus productos que de acuerdo a las opiniones recolectadas si serian

demandados.

La tabulacion de la Pregunta 9 que determina que es lo mejor que ofrece la

empresa, se muestra en la Tabla 197.



203

9. QUE ES LO MEJOR QUE TIENE NUESTRA EMPRESA?

VARIABLES TOTAL RESPUESTAS %o

Formas de Pago 1 1%
Accesibilidad 1 1%
Limpieza 6 4%
Orden 4 2%
Instalaciones 4 2%
Ubicacion 5 3%
Stock 4 2%
Productos de calidad 7 4%
Servicio 20 12%
Precios bajos 30 19%
Variedad de productos 79 49%

161 100%
I

Tabla 197. Tabulacién pregunta 9

Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

9, se realiz¢ el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 36):

Lo mejor de "Almacenes Espinoza"

Variedad de productos
Precios bajos

Servicio

Productos de calidad
Stock
Ubicacion
Instalaciones
Orden
Limpieza

Accesibilidad

Formas de Pago

0,8

Fig. 36 Lo mejor de “Almacenes Espinoza”
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras



El cliente cree que lo mejor que ofrece “Almacenes Espinoza” es Variedad de
productos con un 49% seguido de Precios bajos y Servicio con 19% y 12%

respectivamente.

A pesar de ser tomado en cuenta el Servicio como un atributo bueno percibido
por los clientes, no llega a alcanzar el nivel que se necesitaria para lograr una

experiencia Unica que genere valor.

La tabulacion de la Pregunta 10 que determina los cambios urgentes que se

deberian realizar en la empresa, se muestra en la Tabla 198.

10. QUE DEBE MEJORAR INMEDIATAMENTE?

TOTAL RESPUESTAS %
Accesibilidad 1 1%
Aire acondicionado 1 1%
Aumento en la cantidad de personal 2 1%
Publicidad 3 2%
Servicio a domicilio 4 2%
Aumento de cajas 4 2%
Limpeza y Orden 6 4%
Ubicacion de secciones y productos 6 4%
Ampliar las instalaciones 6 4%
Variedad 8 5%
Agilidad y atencion en cajas 9 6%
Sefialetica 23 14%
Asesoria y servicio 30 18%
Parqueadero 60 37%
163 100%
[

Tabla 198. Tabulacion pregunta 10
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor anélisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

10, se realizo el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 37):
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Cambios inmediatos en "Almacenes Espinoza"

Parqueadero

Asesoria y servicio
Sefialetica

Agilidad y atencion en cajas
Variedad

Ampliar las instalaciones

Ubicacion de secciones y productos
Limpeza y Orden

Aumento de cajas

Servicio a domicilio

Publicidad

Aumento en la cantidad de personal
Aire acondicionado

Accesibilidad

0,8

Fig. 37 Cambios inmediatos en “Almacenes Espinoza”

Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Los clientes consideran que los cambios necesarios en “Almacenes Espinoza” se

presentan en lo correspondiente a Disponibilidad de parqueadero con un 37%,

seguido de Asesoria y servicio con un 18%.

Al no existir Disponibilidad de parqueadero los clientes buscan realizar sus
compras de manera rapida, por lo que el servicio que demandan debe ser agil
y preciso. La empresa deberia buscar la posibilidad de ofrecer estacionamientos
que ayudaran a que el cliente permanezca mas tiempo en el almacén, mejore su

interaccion con el personal y se incrementen sus compras

La tabulacion de la Pregunta 11 que determina las sugerencias y recomendaciones

de los clientes para el bien de la empresa, se muestra en la Tabla 199.
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11. QUE LE HACE FALTA? QUE VALORES AGREGADOS CONSIDERA NECESARIOS ANADIR?

VARIABLES TOTAL RESPUESTAS %
Credito 1 1%
Aumento de locales 2 2%
Servicio de Transporte 3 3%
Garantia de productos 3 3%
Mayor cantidad de personal 4 3%
Pagina de Internet 4 3%
Catélogo de productos 4 3%
Publicidad 6 5%
Amabilidad 6 5%
Servicio personalizado 7 6%
Canasta o carros de compra 8 7%
Promociones 8 7%
Asesoria 9 8%
Servicio a domicilio 14 12%
Agilidad en el servicio 16 13%
Parqueadero 25 21%
120 100%
|

Tabla 199. Tabulacién pregunta 11
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Para un mejor analisis de las respuestas obtenidas en la tabulacion de la pregunta

11, se realiz6 el grafico que se muestra a continuacion (Fig. 38):

Valores agregados que esperan los clientes de ""Almacenes
Espinoza"

Parqueadero

Agilidad en el servicio
Servicio a domicilio
Asesoria

Promociones

Canasta o carros de compra
Servicio personalizado
Amabilidad
Publicidad
Catalogo de productos

Pagina de Internet |

Mayor cantidad de personal
Garantia de productos
Servicio de Transporte
Aumento de locales

Credito

0,8

Fig. 38 Valores agregados que esperan los clientes de “Almacenes Espinoza”
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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Los clientes consideran que los valores agregados que “Almacenes Espinoza”
debe ofrecer son: Disponibilidad de parqueadero con un 21% seguido de Agilidad

en el servicio y Servicio a domicilio con 13% y 12% respetivamente.

Se tienen otras opiniones como manejo de Publicidad y Promociones, entrega de
un servicio personalizado, incremento de catalogo de productos y pagina web que

no deberian ser descartadas como importantes y necesarias.

A continuacion la figura 39 presenta una comparacion de la situacion actual de

cada una las secciones investigadas.

ANALISIS COMPARATIVO DE
SECCIONES

5,0

4,0 31 3.0 8
3,0

o |

o |

0,0

Seccion Seccion Seccion Condiiones
Almacén Productos Relacional Extras

Fig. 39 Analisis comparativo de Secciones
Fuente: Encuestas realizadas a clientes de “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Las Secciones Almacén, Productos y Relacional se encuentran en una calificacion
de normal (3/5), lo que no sucede con las Condiciones Extras que presentan una
calificacion de regular (2/5), demostrando que la empresa tiene mucho por hacer
de manera general en todas las secciones, pues al momento entrega lo minimo que

espera el cliente, sin generarle ningtin valor.
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Los datos recolectados y analizados en el trabajo de campo; tanto en las entrevistas, en el
cliente oculto y en las encuestas, serviran de sustento para el planteamiento de la estrategias

que se desarrollaran en el capitulo siguiente (Arquitectura Estratégica).

4.4 Conclusiones

 “Almacenes Espinoza” es una empresa que se encuentra medianamente centrada
en el cliente, es decir, la empresa no ha logrado enfocar y engranar los 8 bloques

para la entrega de una experiencia inolvidable a sus clientes.

« De manera general se puede decir que el cliente de “Almacenes Espinoza” requiere
8,99 puntos y estd recibiendo tan solo 5,21 puntos, teniendo como resultado clientes
poco o nada fidelizados, faciles de ser capturados por la competencia, que puede

brindarles el valor agregado que requieren.

« Los clientes de “Almacenes Espinoza” deciden realizar sus compras en el local
principalmente por los precios bajos y la variedad de productos que ofrece la
empresa, mas no por el servicio recibido o mucho menos por el placer de comprar

en ese lugar.

 Losclientes de “Almacenes Espinoza” son impulsados por una necesidad de compra
mas no por satisfaccion; lo que evidencia que la empresa solo se ha enfocado en
ofrecer productos que le generen ganancias y no en entender las necesidades reales

de sus clientes.



CAPITULOV

5. Arquitectura Estratégica Del Modelo Crm

5.1 Bloque Vision

En base al relevamiento y andlisis de la informacion sobre el bloque Vision, se plantea la

siguiente arquitectura estratégica (Tabla 200):

ARQUITECTURA ESTRATEGICA BLOQUE VISION

Estrategia Acciones / Recursos Indicador Formula Medicién Responsable

« Establecer la vision, mision, objetivos y Indice de Celso Espinoza (Gerente
valores de la empresa, centrados en las sastisfaccion del General)
necesidades del cliente para que sirvan como  [cliente por Encuestas

guia y permitan enfocar los es s de todos |i ion de (Semestrales) Jhon Espinoza (Sub-
los miembros hacia una misma direccion, Cultura gerente)
asegurando la generacion de valor. Organizacional.

Definicion de una cultura
lorganizacional con enfoque en el
cliente.

“Almacenes Espinoza” no cuenta con una cultura organizacional definida y mucho menos

enfocada en el cliente, por lo que se plantea la siguiente propuesta de implementacion:

Propuesta de Mision

Ofrecer a nuestros Clientes una variedad de productos a bajo costo, en conjunto con la
entrega de un servicio de calidad que genere una experiencia inolvidable en el cliente

y asi poder exceder sus expectativas y motivar a nuestro personal a la mejora continua.

Propuesta de Vision

Para el afio 2018 “Almacenes Espinoza” serd una empresa lider en el mercado con
productos innovadores y aptos para todo tipo de hogar, potencializando la creatividad
y flexibilidad de procesos orientados a la satisfaccion y al compromiso con sus clientes
de una manera eficiente, eficaz, rentable y competitiva, de manera que contribuya al

desarrollo econémico de la sociedad.

209
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Propuesta de Vision

« Satisfacer los requerimientos establecidos por nuestros clientes, mediante la
creacion de una experiencia ideal en sus procesos de compra y el cumplimiento de

las especificaciones, los tiempos de entrega y las cantidades.

e Seleccionar correctamente nuestros proveedores los cuales deben apoyar nuestro

proceso de desarrollo y mejoramiento con enfoque en el cliente.

» Mantener un adecuado sistema de gestion de calidad, enfocado hacia las necesidades

del cliente y el mejoramiento continuo.

 Evaluar constantemente la satisfaccion del cliente interno y externo con el fin de
mantener una retroalimentacion sobre la cultura organizacional enfocada en el

cliente.

Propuesta de Valores

» Respeto: Hacia nosotros mismos, con nuestros compaferos y nuestros clientes.

e Compromiso: Cumplimos con nuestros roles, funciones y responsabilidades

enfocados en nuestros clientes.

» Vocacion de Servicio: Motivados por el deseo de ayudar y servir a nuestros clientes,

comprender y satisfacer sus necesidades, atin aquellas no expresadas.

« Calidad: Prestamos un servicio oportuno y eficiente al cliente, brindado por nuestro

personal comprometido con el mejoramiento continuo.

e Trabajo en equipo: Cooperar y participar, con agrado en el desarrollo de los

objetivos comunes.

5.2 Bloque Estrategias

Las estrategias se han planteado en funcion de la cultura organizacional propuesta e
impulsadas por cubrir las necesidades expresadas en la experiencia ideal del cliente y

teniendo en cuenta el necesario apoyo de la colaboracion organizacional.
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En cada bloque se han definido estrategias con enfoque en el cliente bajo la estrategia
genérica de diferenciacion, mismas que sean capaces de ser sostenibles en el tiempo y

generen valor en el cliente.

5.3 Bloque CEM

De acuerdo al relevamiento y analisis de la informacion sobre el bloque CEM, se disefia

la siguiente arquitectura estratégica:
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Entabla 201 las estrategias se plantean para cubrir los puntos débiles encontrados durante
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En tabla 202 las estrategias se plantean para cubrir los puntos débiles encontrados durante
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biles encontrados durante

¢

En tabla 203 las estrategias se plantean para cubrir los puntos d
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En tabla 204 las estrategias se plantean para cubrir los puntos débiles encontrados durante

Extras:

1C10N€S

te dentro de Cond

iencia del clien

la exper

seiony :ao0d operoqe[y

SeI)X SouoRIpuo)) -INAD Inbopg va3eaysy vin)ddmbay © (7 vlqel

‘ugRIye “2quanpo 1od seidwod ap onsigar
(sorensouwag) uoreIe ap Talie) UIs SOYOAYSIES SAUA 4 9p e1af1e) Ip O1IAILS O un soudjuew eed zaa e € £ sauoroword So1on95
0 I st L 1o ° d Juan0sa(
sejsanouy © ap TIaLIT) IS SOYPAJSIES SN f - 1 © ap maLIT] U0D SOYPAJSIES SN uororjuowafdun 10d 2jualo | £ s0juaNIsIP ‘sotoaid sarofout e 1opaooe exed
9P UQIdOR)SIILS Op 20IpU] | eNNIeIS ugioelye 9p eialIe) BUN AP UQIORAL)) «
(e10pensiunupy)
soIeziue) eony
*d)10dsue1) dp O1IAIAS J] *sopesad A sapuei3 sojonpoud 9 “uQoBUITe [3 93340
(22193 (so[e11SOWAS) 2)10dSUEI] 3P OIDIAIDS UIS SOYIAJSIIES SONN]D # ! P o101 P P P poIc op edonuo ered b sod
~qns) ezourds uoyy seisanou s o Mo # or [dun 1od oyuaro | sau01999s sef ud A JoAew Jod e uaidwod anb eonsiSoy ap woremawad Anb BIUaA-)S0d SOIDIAIAS Op PEPILIEA | SENXT SODIAIDS
I £l 3L10dSUEI) 9P OIDIALIS UIS SOYIIYSIIES SAUAND # - ILOASUEI] AP OIIIAIAS UOD SOYIAYSIIES SV # 1P uooBsIEs ap 21 | sawaro eied ayodsuen ap o1IALS eSonug | [ op uot 19U pun woo enusnous os £ 3oy a1 |7
(je1ouany
uaIan) ezouldsy 0S[)
*sope11gjo sonpod
By “SQJUAI SO Ud BZUBIJUOD A PEPIPOWIOd
0] & sorrejuawo]duos
(so[ensowog) SO[BUOIIIPE SOIDIAIDS UIS SOYIYSIES SAUIO # Jexoudd ered uepuoa s onb sojonpoid op
- SOIDIAIAS O *0juol]o [ exed pepipowio))
sejsonoug SO[EUOLDIPE SOIDIAIDS WIS SOUIYSIES S 4 - SI[EUOIDIPE SOLIAIAS U0D SOYIYSIES SAIUI[D # o odn [e op1onoe 9p sepueIeS 0/ OJUSUILSIURL . -
h ugrorjuaw]dun 1od 1o . .
. . , UQIOB[BISUI 3P “00IUDJ) OIIAISS 1903 () »
9P UQIdIBJSIIES AP AJIpU] N . . o
S UIS S SIJES S 4 “OI[IdMO]
B T ——— ioiop -
(90108 ILUOP © OIIIAIAS UIS SOUIAYSIIES SIUAI[D # - OI[IDILOP E OF & sojonpoud op eFonuo e opuoniuiad .
*OI[IOIIOP € OIIAIOS P |, [2 JENSIA O PEPISIOAU B[ UIS
-qng) ezourdsyg uoyr (sa[ensoudg) o o BOIUQJI[A) BIA O dUI-UO SOpIpad Iewo) & apnke BARUID)[R o - -
: uororjuawRdu 1od ayudro : DA 5 N 1e30( NS Op PEPIPOWOD B[ UD UYOLWIE [ ONIIIWOP B OIIAIIS
sejsanoug o . - anb owstu ‘sojonpoxd ap [eniaa 03o[e1es [ uQIONQLISIP BUN AP OUASI : ’
9P UQIdIBJSIILS AP dIIpU] : . y 7 T . [0 993150 anb sojonpoud sof Joua)
(Je1ouon SOAMUQNIIND SIUUED UIS SOYIYSIIUS SN 4 : un uajuasaid anb ‘(saferoos sopa1 £ qam op PepIqusod 7] EUSNOUS SJUS [4
QU190 eZOWIdsT 0S[9) S01UQ}IA[a SA[RUE) UIS SOYDIJSIES SAUII|D # - SOINUQIIIA SI[RUED U0D SOYIYSI eurSed) s001UO109[d SaeULd IRjUSWLIdW] o R .
p— *SOJUAI[D SO[ © spIa)uT 3 sese) A sozefd *212 031Q9p p sedliey
o ! 1o 199 4
i -soSed op eonyjod op saJofouwr 1009150 eied 0JIGIP OWOd ONPIO P ‘oupa1o ap seyalie) ‘sanbayo ‘0A10se
-qng) ezourdsyg uoy (sorensowag) - N i o o3ed op B ; . :
: o oBed ap seoniod UIS SOYOYSHES AU or [dun 1od 9yudI[d | ojue) SeIRLIR) SAIUSIYIP SB[ AP SI[RIY sesdrdwd B uo soSed eas ek ‘sojqisod oSed|  oBeg ap seuriog
(susp = oded ap seanyjod uts soyaasIES SAUDID 4 - 0Fed op sedny[od U0d SOYPAJSIIES SAUD # 9P UQIdIBJSIIES AP JJIpU] SB[ 10D SBOIZIRIISO SLZURI[E TRZI[BaY « il P uo! Ll 9P SBWLIOJ SB[ SEPO) BUINOUD eIdwod
[esouo i ! Tpuj X 1 1

QU1 ezOWIdsT 0S|

UQIIPIA!

B[ULIQ |

Jopedipuy

S0SINIIY / SIUOIIY

SVILXA SANOIDIANOD - SHIOAVIIANI AN00TH VOIDILVILSE VINLOALINOAV

BIZdRNSY

NS 1BZI[EAI 9P 0JUAWOW [B AU [

PEPIAA 3P 0JUIWOIN




218

Para mejorar la experiencia del cliente, en este bloque a partir de las estrategias planteadas
se ha decidido proponer la elaboracion y el disefio del Manual de Imagen y Atencion al

cliente.

El manual propuesto comprendera los siguientes puntos:

e Introducciéon
* Objetivos

* Contenido

> Imagen del Personal
> Atencion al Cliente
> Protocolo de Atencion al Cliente

> Manejo de quejas

El disefio del manual conserva una composicion horizontal para facilitar una comprension
mas clara y especificada para desarrollar un entendimiento répido y sencillo al lector. La
estructura modular, es a doble columna asimétrica que da estética, orden y dinamismo

al contenido.

La cromatica aplicada en el manual, es de color azul muy bien manejado logrando un
disefio dindmico para dar un lineamiento visual con la marca y a su vez dar elegancia,
seguridad y formalidad a la imagen institucional. El color azul simboliza alegria, bienestar

y confianza. Es un Color que posee seriedad, despierta profundidad y tranquilidad.

Los aspectos técnicos se detallan a continuacion:

Elementos:  Manual
Color: Azul Oscuro
Formato: A5

Medidas: 21l cmx 15 cm

Composicion: Reticula Horizontal
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Escala: 1:100

Estilo: Tendencia High Tech, Minimalista

Tipografia: Helvética (Texto)

La impresion del manual serd realizado en Papel couche matte de 115gr, a full color. La

Portada y contra portada serdn realizadas en pasta dura con laminado matte y anillado

metalico doble.

5.4 Bloque Colaboracion Organizacional

De acuerdo al relevamiento y andlisis de la informaciéon sobre Colaboracion

Organizacional, se disefa la siguiente arquitectura estratégica:

En este bloque se pretende conseguir mediante capacitaciones, incentivos y uso
de manuales, el compromiso del personal para el desarrollo exitoso de una cultura

organizacional con enfoque en el cliente.
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izacional

Tabla 205. Estrategias Bloque Colaboracion Organ

Elaborado por: Autoras

(HHYY 2p aJor)
upIny yloqezijyg

(oyu0108-qng)
ezourdsyg uoyf

([e10U2D) 2JURIAD))
ezourdsyg 0s[o)

Jpqesuodsay

(Jensowas)
uQIBN[RAY

(Jensowinr)
souoroeyoede)

SOPEPIATIOE A [B10) #

uoroenondea op sandsop saIPPUEISS ofeq SEpIUING SapUpIAL

uoroenead £
uorejoedes ap 2o1puy

‘Jeuosiad [o 0po} ® sepedrjde soje1jsouILI)
SOUOIOBN|BAD JJUBIPAUW 2JUR|D [& 030edu op sosadord
SOJ SOPO] U JepuB)sd eIduLwW op sepejudwa[dur o
Sepeaul[e SOPEPIANIOE Sk Op ojudmuIduno [0 IPIN »
‘sepejuowodun seonod

K sofenue]A] 9p osn 21qos Jeuosiad e reyoedeo exed
SOUOIUNAI A SOLIBUIUAS ‘SAIA[[B] ‘SBIRYD JeZIUeSIQ) «
Juauromodwd A 0§ze1opl| ‘ugroeAnIow

“9)UDI[O [B OIDIAIOS ‘SBIUSA IP SOSIND Op ugroeorde

€] U092 ‘e3onud £ LIousIdYe BwIXEW ns d9110de anb
e1ed opesjduwo [ resindun onbsnq onb esoxduo e

9p Teuos1ad [e uoroeyoedes op ued un op uUQIOEAI)) «

uonEeneAy
A uoneRede)

(Jeuewog)
BID[AMED)

sow

1 U9 SOUOIOEIIUNWIOD 3P [E10) SOUI UN UD SIUOLIBIIUNLIOD OP

001 X
ugrPILO)UI ap odil NS UBaS STPIA] SAUOLTOLUNLIOD 7

SINUI0D $9] UBASq0 b SOpEaIdud

BUIOIUI UQIDLIIUNIIOD
op 2a1pu]

'soAl1e1ado A SOATIENSIUNUPE ‘BIOUdIoT

B[ Q1)UD UQIOBOIUNIIOD ] Op OjudueIofoul [3 ered
€919 SOJUANISIP ‘sepeIodurd) ‘SIUOTUNAT ‘SOIOYUI]
‘seonijod seaonu op eo100€ JRU0sIAd [e onbrunuos
9] 9S APUOP U SBUISIUI SEIS[A)IED Jejudwdldui] «

RATRENTY
UQIIEIUNWIOD
€[ p vI0[dIA

([ensawiL)
souoroeyoede)

Sa10papuaA sof ap aued Jod sa[ENUEL 3P UQIHUAWILLI UIS SOYPYSTIES SNUA]D 4

wewop _ saopapuan sof op awed sod saenueuw ap

sasopapuan so] ap aued sod sap
s ugrmAWAIdT 10D SODAYSTITS SABD #

euowidiut urs soyoays

[enuew
[op ugroezimn 1od
UQIOORJSIIES 9P AIpU]

"9 [9 U d[qepiAjoul
erousLIadxo Bun op ugroeIouss el eled SOPIod[qeIsd
50]000101d £ seAnjeutiou ‘ssjenuewt 9p ojusnurdwng
£ 0sn [0 21qos [euosIad [e 1900U0D B IB(] »

SI[ENUEBIA
3P UQIIEZI[EII0S

([e1ISOWAS) SOAIIUIU]

(Tensowin)
souoroeoede)

UQIIPIIN

SoUoases SOj

opuanour [euossad urs soyed

Sopuoldua 7 - opeAow |

5390 10 S04)S

oI #

B[NULIO |
TTVNOIDVZINVOIUO NOIDVIO!

Jeuosiod [op
UQIOOBJSIIES 9P dIIpU]

Jopednpuy

10D AN00T1d VOIDILVILSE VINLYALINOYV

"BIOUS[OIXd 9P UQIOUDJER
eun Jepuriq exed uororsodsipaid ef ua ofofgor os

anb £ Teroqe] ojusrurpuar ns rerousjod ered jeuosiod
[ (S9UOIUNAI ‘SOSINOUYOBWIE [ UD SOJUINISIP
‘souoq ‘soased) soAruadur ap ueyd un Iear) «

*2)UI0 [9 U2 anbojud 9p [UOIEZIUESIO BINYND B]
u0d 9juaW[e)0) osIeIdN[oAUl & 1eSa[| epand [euosiod
[0 [BND [9 U9 OUIOIUI SJUAIGUIE UN OP UQIOBAIISUOD A
UQIoBAIO B] B UIPNAE 9nb ‘SO[R1SAWAS ‘UQIORATIOW 9P
SOUOIUNAI A SOLIBUIILS ‘SAIA[E] ‘SBIRYD JeZIUeSIQ) «

S0S.INJY / SAUOIIY

[euosxad
& UOBAOIN

eIgaensy




221

5.5 Bloque Procesos

La mejora y/o reingenieria de procesos CRM es un aspecto clave para la optimizacion

del servicio al cliente. Para esto es importante tomar en cuenta los siguientes enunciados:

* Tener identificados los procesos y subprocesos de impacto en el cliente.

* Realizar un analisis de los procesos cuyos objetivos fundamentales sean:

> Identificar los problemas o debilidades de los procesos en relacion con

el impacto en el servicio al cliente.

> Establecer los indicadores de gestion de servicio al cliente que midan la

eficacia y eficiencia de los procesos.

> Proporcionar informacion relativa a la estructura organizativa que los

soporta.

> Identificar las oportunidades de mejora y realizar un plan de accion.

* Consensuar, aprobar e implantar las mejoras identificadas. El principal desafio
de la mejora de procesos es el establecimiento y aceptacion de nuevas medidas

de actuacion.

 Revisar y realizar el seguimiento de los procesos con el fin de establecer la
mejora continua de los mismos; misma que supone la demanda continuada de

dedicacién y vigilancia.

* Disponer de un manual de procedimientos en los que estén descritos los
procesos de la gestion con el cliente, incluyendo aquellos aspectos relacionados

con el seguimiento de la calidad en el servicio al cliente.

Tomando en cuenta todo lo antes mencionado, se ha planteado los procesos CRM que se

representan en la Figura 40.
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Fig 40. Flujograma Procesos CRM “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

PROCESOS CRM "ALMACENES ESPINOZA"
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o7

5.6 Bloque Informacion

De acuerdo al relevamiento y andlisis de los datos sobre Informacion, se disefia la

r

siguiente arquitectura estratégica
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La propuesta de Informacion que se plantea, permitira a “Almacenes Espinoza” recopilar
9

Informacidn personal, laboral, comercial, financiera y relacional del cliente.

En primer punto se podra saber si existe o no esa informacion; luego conocer si esa
informacion esta o no actualizada. También le ayudard a definir si esa informacién se

utilizara en cada uno de los siguientes campos:

* Estratégico: La informacion sirve para tomar decisiones en planificacion.
* Relacional: Los datos se utilizan para CEM y CRM.

* Tactico: La informacion sirve para llenar matrices de negocio o como soporte

para el analisis de matrices de negocio.

* Descriptivo: Es el dato no numérico que sirve para describir a profundidad una

variable.

Finalmente en estas tablas se podra definir el tiempo en el que se va a realizar la
actualizacion en cada uno de los datos de informacion, segiin su importancia y aporte en

la gestion con los clientes.

5.6.1 Analisis BCG

La matriz BCG permitird a “Almacenes Espinoza” administrar su cartera de negocios
analizando la parte relativa del mercado que estd ocupando y la tasa de crecimiento de
la industria de cada una de sus lineas de producto con relacion a todas las demas lineas

de la organizacion.

Mediante el andlisis de la matriz BGC se puede ayudar a decidir enfoques para las
distintas lineas de negocios, donde se puede concluir en qué casos invertir, desinvertir

o incluso abandonar.

Por lo mencionado anteriormente, se propone la realizacion y andlisis de la Matriz

BCQG, para lo que se realizaron los siguientes pasos:
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* Se determind las ventas del primero y segundo semestre del afio 2012, de cada

linea de producto respectivamente, con la que cuenta la cartera de la empresa.

* Se calculo el crecimiento del mercado, al dividir las ventas del segundo semestre

con las ventas del primer semestre, resultado al que se le resta el valor de 1.

* Se calculo el intrashare, que representa el porcentaje de participacion de cada
linea de producto con relacion a todas las lineas existentes en la empresa. El
porcentaje se obtuvo de la division de las ventas (II Sem. 20012) de cada linea de

negocio para el total de ventas del mismo semestre.

* Se defini6 el eje “X” (intrashare) y eje “Y” (crecimiento). Adicional se define la

variable “Z” (ventas semestre).

* Se grafico los datos obtenidos, utilizando el disefio burbuja pre establecido en

una hoja de célculo Excel.

* Se configuraron los ejes “X” y ”Y” para posicionar los datos en una matriz
mediante circulos cuyo didmetro debe ser proporcional a las ventas en unidades
monetarias respecto al total de productos representados., logrando obtener un

grafico con cuatro cuadrantes.

* Finalmente se analiz6 el cuadrante (estrella, vaca, interrogante, perro) en la que

se ubico cada linea de producto para definir su situacion actual.
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LINEAS DE

NEGOCIO
Plasticos $ 139.400,00 | $ 224.045,00 61% 15%
Cristaleria $ 152.030,00 | $ 157.025,00 3% 11%
Desechables $ 240.600,00 | $ 242.531,00 1% 16%
Bazar $ 137.040,00 | $ 174.818,00 28% 12%
Ceramica $  89.930,00 | $ 163.120,00 81% 11%
Jugueteria $ 109.100,00 | $ 371.260,00 240% 25%
Pinateria $  36.640,00 | $  76.870,00 110% 5%
Electrodomésticos | $  58.820,00 | $  69.519,00 18% 5%
TOTAL 963560 1479188 54% 100%
I

Tabla 212. Analisis BCG con linea Jugueteria
Elaborado por: Autoras

@ Plasticos
@ Cristaleria
@ Desechables

@ Bazar

r
30% @ Ceramica
@ Jugueteria
@ Pifateria

@ Electrodomeésticos

Fig 41. Analisis BCG con linea Jugueteria
Elaborado por: Autoras
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Los resultados de la figura 41 ubican a una de las lineas en el cuadrante estrella, a dos

de ellas en el cuadrante vaca y a las cinco restantes en el cuadrante perro.

Al analizar los resultados de la Matriz BCG de “Almacenes Espinoza” se puede decir

que:

* Alexistirun crecimiento atipico en la linea jugueteria (240%) de un semestre a otro,
la linea se convierte en “estrella”, dejando a las demas lineas (electrodomésticos,

pinateria, ceramica, bazar, cristaleria) caer en el cuadrante “perro”.

* En cuanto a las lineas Plésticos y Desechables se evidencia una transicion del

<

cuadrante “perro” al cuadrante “vaca”.

Al presentarse este fendmeno de crecimiento atipico en la linea jugueteria, debido a que
en el semestre que se analizaron las ventas se encuentra el mes de Diciembre, donde, es
indudable que por temporada navidena las ventas crecieron excesivamente con relacion
a las demas lineas. Se propone realizar el analisis dejando de lado la linea jugueteria,

para enfocar a las demads lineas en su real cuadrante. Ver Tabla 213 y Figura 42

LINEAS DE

NEGOCIO
Plasticos $ 139.400,00 | $ 224.045,00 61% 15%
Cristaleria $ 152.030,00 | $ 157.025,00 3% 11%
Desechables $ 240.600,00 | $ 242.531,00 1% 16%
Bazar $ 137.040,00 [ $ 174.818,00 28% 12%
Ceramica $  89.930,00 | $ 163.120,00 81% 11%
Pifiateria $  36.640,00 | $  76.870,00 110% 5%
Electrodomésticos | $§ 58.820,00 | $§  69.519,00 18% 5%
TOTAL 854460 1107928 30% 75%
I

Tabla 213. Analisis BCG sin linea Jugueteria
Elaborado por: Autoras
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@ Plsticos

@ Cristaleria
) @ Desechables
] @ Bazar
20% 0% @ Ceramica
I

@ Electrodomésticos

@ Pifiateria

‘a

Fig 42. Analisis BCG sin linea Jugueteria
Elaborado por: Autoras

Una vez despejada la linea jugueteria de la Matriz BCG se presentan los siguientes

resultados:

Las lineas Plasticos y Ceramica se ubican en el cuadrante “estrella”, la linea Pifiateria en
el cuadrante “interrogante”, las lineas Desechables, Bazar y Cristaleria en el cuadrante

“vaca” y la linea electrodomésticos en el cuadrante “perro”.

Con estos resultados posteriormente se plantearan las estrategias adecuadas para cada

linea de negocio segun su situacion presentada.

5.6.2 Analisis HELNN

“Almacenes Espinoza” debera aplicar el modelo Helnn para el andlisis de sus tipos
de clientes y aportacion a la rentabilidad en la empresa. Sin embargo, al no contar
con la informacién sobre clientes, se propone la elaboracion del modelo utilizando
la informacion sobre las lineas de negocio que maneja la empresa. Conforme a los

siguientes pasos:

* Se obtuvo el dato de las ventas correspondientes al segundo semestre 2012 de

cada una de las lineas.



* Se establece el monto acumulado de las ventas por linea de negocio.

* Se determina el porcentaje acumulado al dividir el monto acumulado obtenido

para el total de las ventas 2012.

* Se grafic6 un Pareto 80-20 con linea de tendencia.

La tabla 214 y la figura 43 muestran los resultados obtenidos para este analisis.

LINEAS DE
(v)
NEGOCIO MONTO % ACUM

Tabla 214. Helnn por linea de negocio

Elaborado por: Autoras

Jugueteria $  371.260,00 25%| $  371.260,00
Desechables $  242.531,00 41%| $  613.791,00
Plasticos $  224.045,00 57%| $  837.836,00
Bazar $  174.818,00 68%| $ 1.012.654,00
Ceramica $  163.120,00 79%| $ 1.175.774,00
Cristaleria $  157.025,00 90%| $ 1.332.799,00
Pifateria $  76.870,00 95%| $ 1.409.669,00
Electrodomésticos |$  69.519,00 100%| $ 1.479.188,00
$ 1.479.188,00
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Fig 43. Helnn por linea de negocio
Elaborado por: Autoras

Con estos datos obtenidos se puede determinar que:

Las lineas jugueteria, desechables, plasticos, bazar y ceramica representan el 20% de
todas las lineas que genera el 80 % de las ganancias para el almacén. Por lo que se las

denomina como lineas heavy.

Las lineas de cristaleria, pifateria y electrodomésticos representan el 80% de todas las
lineas que genera el 20 % de las ganancias para el almacén. Por lo que se las denomina

como lineas light.

Estos resultados complementan el andlisis de la matriz BCG, con los que serviran de

base para el planteamiento de las estrategias genéricas por linea de negocio.
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5.6.3 Estrategias genéricas por linea de negocio

Teniendo como base los resultados del andlisis de la matriz BCG y modelo HELNN
se determinaron las siguientes estrategias por linea de negocio como se presenta en la

tabla 215.

LINEAS DE

NEGOCIO HELEN ESTRATEGIA ACCIONES/ RECURSOS

« Integrar marcas reconocidas de
Juguetes con el fin de atraer nuevos

targets.
« Diversificacion « Catalogo de juguetes especiales
a « Diversificacion (colecciones, para la venta bajo
Jugu sz Estrella Heavy * Diferenciacion pedido.
« Crear un salon de prueba de
juguetes donde los nifios y padres
puedan interactuar con los juguetes
antes de adquirirlos.
« Promociones
Desechables Vaca Heavy « Incentivar el consumo * Descuentos
« Publicidad
« Integrar marcas al portafolio actual.
« Diversificacion de producto « Buscar nuevos mercados (investigar
Plasticos Estrella Heavy « Diversificacion de mercado a potenciales clientes)
* Activacion de nuevos « Activar nuevos canales de venta
canales de venta (teléfono, internet)
 Afirmar la exhibicion y
presentacion de los productos
(hacerlos mas notorios, mostrarlos en
L . mas lugares
Bazar Vaca Heavy ) Mamemmlendto (tie imagen de . Promicion)es y descuentos
Li producto, « Demostraciones de la realizacion de
« Liderazgo en costos, .
« Diferenciacion manualidades con los productos de la
linea.
« Potenciar el merchandasing de la
linea de negocio
* Potenciacion del producto « Asesoramiento para decoracion de
;. * Apoyo a la imagen interiores con todos los productos de
Ceramica Estrella Heavy « Diferenciacion la linea.

« Creacion de una revista de
decoracion con los productos de la
linea ofrecidos en el Almacén

* Bonos, cupones o descuentos en
otros productos del almacén por la
compra de los productos de la linea,
Cristaleria Vaca Light - Cross-Selling ejm: por la compra de $15 en
productos de cristal tiene un cupon
del 10% en productos de la linea
plasticos.
« Oftecer el servicio de organizacion
* Desarrollo de servicio de fiestas infantiles.

* Alianza Estratégica — Desarrollo |+ Encontrar proveedores que nos

de producto brinden la posibilidad de ofrecer
productos de pifateria exclusivos y
distintivos

Pinateria Interrogante Light

« Crear combos con productos de la
linea plastica que sean
complementarios al electrodoméstico
adquirido. Ejm: Por la compra de una
batidora, gratis set de reposteros
plasticos.

Electrodomésticos Perro Light . Atrincheramiento

Fig 43. Helnn por linea de negocio
Elaborado por: Autoras
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5.7 Bloque Tecnologia

De acuerdo al relevamiento y analisis de los datos sobre Tecnologia, se disefia la siguiente
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En este aspecto se propone iniciar con la implementacion del software CRM “Sugar Free”
a modo de prueba, pues al ser un software de descarga gratuita no necesita de incurrir en
gastos excesivos, para que mas adelante, una vez que se conozca su completo manejo y
dominio se disefie un software personalizado segun las necesidades de la empresa o se

pueda mantener el mismo pagando las licencias y derechos de uso.

5.8 Bloque Indicadores

“Almacenes Espinoza” deben disponer, calcular y analizar indicadores de gestion de

manera que permitan a la Direccion la toma de decisiones.

Algunos de los principales indicadores de gestion en relacion con el servicio al cliente

son:

¢ Indice del servicio

¢ Indice de insatisfaccion

Indice de rechazo

% de compras realizadas

% de compras que satisfacen completamente

% de Quejas o reclamos

% de devoluciones de productos por dafios, por fallas, por malos.

L]

Plazo medio de resolucion de incidencias

Los indicadores deben estar recogidos en un cuadro de mando de la empresa para que
junto con el establecimiento de objetivos permitan el analisis y el seguimiento de los

mismos por parte de la Direccion.

La satisfaccion de un cliente es el resultado de comparar su expectativa con la percepcion

del producto o servicio recibido.

Cuanto mejor sea la percepcion del cliente del servicio recibido, y siempre y cuanto
mejor sea la percepcion del cliente del servicio recibido, y siempre y cuando esté acorde

con sus expectativas, mayor serd la satisfaccion del cliente ante el servicio entregado.
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Esta situacion pone de manifiesto la necesidad de la mejora continua, como Unica via
para conseguir satisfacer las crecientes expectativas de los clientes. Por ello, resulta
imprescindible el compromiso de todos los empleados y su integracion en un sistema

que permita entregar al cliente la mejor experiencia y calidad de servicio.

“Almacenes Espinoza” debe realizar la medicion y evaluacion de la percepcion real de
los diferentes tipos de clientes frente a las expectativas. Esta medicion permitira a la

empresa:

» Conocer el nivel de satisfaccion del cliente por el servicio recibido.

 Conocer las deficiencias existentes en la prestacion del servicio.

En base a esto se plantearon indicadores que permitan medir la satisfaccion actual del
cliente en comparacion con la satisfaccion después de la implementacion de mejoras en
la atencion al cliente (Modelo CRM); que se reflejan en las estrategias planteadas para

cada bloque.

5.9 Conclusiones

Como resultado del desarrollo del presente capitulo se concluye que:

e La definicion de una cultura organizacional con enfoque en el cliente, es
fundamental para la implementacion del modelo de los 8 bloques; pues sera la

base para guiar las acciones a lo largo de todo su desarrollo.

* Las estrategias propuestas para la implementacion del modelo de los 8 bloques
del CRM se han enfocado en crear una experiencia unica, inolvidable y especial
para el cliente, capaces de generar valor a mediano y largo plazo y garantizando

su fidelizacion.

* El bloque CEM representa la parte mas importante del modelo, pues expresa todo
lo relacionado con la interaccion que se tiene con el cliente y es precisamente

donde mas se muestra el planteamiento de estrategias.
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* La arquitectura estratégica en el bloque de colaboracion organizacional se basa
en la capacitacion y motivacion del personal para que con su aporte contribuyan

al cumplimiento de los cambios necesarios para el nuevo enfoque del negocio.

* La definicion de procesos CRM, de impacto al cliente, en base a las estrategias
planteadas y su mejoramiento continuo es la clave para la generacion de un

servicio de calidad que supere las expectativas de los clientes.

* La implementacion de la tecnologia sera una herramienta de apoyo para la
recoleccion, administracion y utilizacion de la informacion del cliente para la

toma de futuras decisiones de gestion de clientes.

e Para la evaluacion de los cambios y las estrategias propuestas es de vital
importancia la creacion de indicadores que ayuden a medir el impacto del modelo

dentro de la empresa.

* La arquitectura estratégica de los 8 bloques es una guia que muestra las posibles
acciones y recursos a implementar sin embargo sera decision de la Gerencia de

“Almacenes Espinoza” su forma, grado y tiempo de aplicacion.



CAPITULO VI

6. PRESUPUESTO

La arquitectura estratégica de los 8 bloques es una guia que muestra las posibles acciones y
recursos a implementar sin embargo sera decision de la Gerencia de “Almacenes Espinoza”

su forma, grado y tiempo de aplicacion.

6.1 Presupuesto de inversion

PRESUPUESTO DE INVERSION

ESTRATEGIA DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO
isefio del Al

Rediseilo del Almacen Layout y Merchandising 1 32000,00 32000,00
Rotulo Almacén 1 500,00 500,00
Disefio de sefaletica 1 400,00 400,00

Disefio de Imagen Visual Impresion Sefialética grande 8 25,00 200,00
Impresion Sefialética mediana 8 12,00 96,00
Impresion Sefialética pequena 16 4,00 64,00
Mano de obra de albailil para
ampliacion de puerta principal de

Descongestion de personas en la entrada al Almacén acceso. 1 700,00 700,00
Puerta de vidrio templado incoloro de
2190 x 796 mm y 10 mm de espesor 1 1200,00 1200,00
Compra de uniforme para guardia del

Seguridad para Clientes parqueadero 2 65,00 130,00
Diseflo de 3 manuales: Manual de
Merchandising, Manual de Escaparates

Megjora en la atencion al cliente y Manual de Imagen y Atencion al
cliente. 76 20,00 1520,00
Impresion de manuales 76 2,75 209,00
Aire acondicionado LG Split de 12.000

Cambio de condiciones Fisicas btu 5 550,00 2750,00
Funda papel kraft 38,5 cm x 18 cm 18000 0,03 576,00

Clrathio dle ewnibiomes Asthigitilles Asesoria de Mk Sensorial 1 2300,00 2300,00
Disefio de Pagina Web 1 1600,00 1600,00

Implementaion de canal electronico Regl'stro de dominio en intemet y web
hosting 1 40,00 40,00
Catalogo Virtual 1 1200,00 1200,00

Implementaién de logistica para entrega Camioneta chevrolet luv 1 cabina afio
2010 1 15000,00 15000,00

Implementacion de nueva tecnologia 4
Lectores de codigo de barras 5 380,00 1900,00

OTA 2510 62385,00

Tabla 217. Presupuesto de Inversion CRM
Fuente: Mercado Actual
Elaborado por: Autoras
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Con base en la arquitectura estratégica desarrollada anteriormente en el capitulo 5, en
la tabla 217 se sintetizan aquellas estrategias donde es necesario que la empresa incurra
en un costo de inversion; la misma permite valorar desde el punto de vista econdmico,

el costo de la futura ejecucion.

Como resultado se puede observar que el monto de la inversion asciende a 62.385,00
ddlares americanos, monto que ha sido calculado ajustindose a valores reales del

mercado actual.

6.2 Presupuesto de gastos adicionales con la aplicacion del modelo

Es necesario identificar los gastos adicionales que se van a generar por motivo de la
implementacion del modelo, tomando en cuenta que en estos rubros son salidas de

dinero que efectuara la empresa mes a mes, una vez realizada la inversion.

Los gastos considerados como adicionales se describen en la tabla 218.

PRESUPUESTO DE GASTOS ADICIONALES

GASTO MENSUAL FRECUENCIA GASTO ANUAL

Arriendo de parqueaderos 350,00 4.200,00
Sueldo Guardia parqueadero y Chofer 636,00 12 7.632,00
Aporte patronal Guardia parqueadero y Chofer 77,27 12 927,29
XIII Guardia Parqueadero y Chofer 53,00 12 636,00
XIV Guardia Parqueadero y Chofer 53,00 12 636,00
Vacaciones Guardia Parqueadero y Chofer 26,50 12 318,00
Gastos de mantenimiento Rotulo 50,00 2 100,00
Luz sistema de aire acondicionado 100,00 12 1.200,00
Gasto Campafias Publicitarias ATL y BTL 200,00 12 2.400,00
Gasto Capacitaciones difusion Manuales 780,00 4 3.120,00
Mantenimiento de equipos 30,00 12 360,00
Gasto Web Hosting 3,50 12 42,00
Mantenimiento vehiculo (aceite, combustible,
lavado) 60,00 12 720,00
SOAT 40,00 1 40,00
Matricula 450,00 1 450,00
[ ToTAL GASTO ADICIONAL | 781

I

Tabla 218. Presupuesto de Gastos adicionales
Fuente: Mercado Actual

Elaborado por: Autoras
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Como se puede ver en la tabla, la mayoria de los gastos se incurren mensualmente; sin
embargo se presentan casos como el de Gastos de Capacitacion que son desembolsos que
se realizaran trimestralmente y en el caso del Gasto de mantenimiento del Rétulo, sera
semestralmente. No siendo asi en el caso de Gasto por SOAT y Matriculacién vehicular

que son gastos que se realizardn una sola vez al afio.

Como resultado la empresa debera incurrir en un gasto anual adicional de 22.781,29

dolares americanos en el afio.

Para sustentar el valor de los gastos expuestos en la tabla anterior, se procede con el

mismo criterio del caso de la inversion, ajustandose a valores reales del mercado actual.
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6.3 Incremento de ventas por aplicacion del modelo (diferencia)

A continuacion la tabla 219 muestra el Balance de Pérdidas y Ganancias del afio 2012

de la empresa.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

VENTAS
Plasticos 363 445.00
Cristaleria 309 055.00
Desechables 483 131.00
Bazar 311 858.00
Ceramica 253 050.00
Jugueteria 480 360.00
Pinateria 113 510.00
Electrodomésticos 128 339.00
TOTAL VENTAS 2 442 748.00
Plasticos 218 067.00
Cristaleria 23179125
Desechables 289 878.60
Bazar 280 672.20
Ceramica 189 787.50
Jugueteria 288 216.00
Pinateria 102 159.00
Electrodomésticos 115 505.10
TOTAL COSTO DE VENTAS 1716 076.65
Plasticos 145 378.00
Cristaleria 77 263.75
Desechables 193 252.40
Bazar 31 185.80
Ceramica 63 262.50
Jugueteria 192 144.00
Pinateria 11351.00
Electrodomésticos 12 833.90
TOTAL UTILIDAD BRUTA 726 671.35
GASTOS 360 259.15

Tabla 219. Estado de Perdidas y Ganancias “Almacenes Espinoza”

Fuente: “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras
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La bondad de la aplicacion del modelo, motivo de estudio, en la empresa, se ve reflejado

en un incremento de las ventas del 10%; expuesto en la tabla 220.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS DE INCREMENTO EN VENTAS

VENTAS
Plasticos 36 344.50 39 978.95
Cristaleria 30905.50 33 996.05
Desechables 48 313.10 53 144.41
Bazar 31185.80 34 304.38
Ceramica 25 305.00 27 835.50
Jugueteria 48 036.00 52 839.60
Pinateria 11 351.00 12 486.10
Electrodomésticos 12 833.90 14117.29
TOTAL VENTAS 244 274.80 268 702.28
Plasticos 21 806.70 23 987.37
Cristaleria 23179.13 25 497.04
Desechables 28 987.86 31 886.65
Bazar 28 067.22 30873.94
Ceramica 18 978.75 20 876.63
Jugueteria 28 821.60 31703.76
Pinateria 10 215.90 11 237.49
Electrodomésticos 11 550.51 12 705.56
TOTAL COSTO DE VENTAS 171 607.67 188 768.43
Plasticos 14 537.80 15991.58
Cristaleria 7 726.38 8499.01
Desechables 19 325.24 21 257.76
Bazar 3118.58 3430.44
Ceramica 6326.25 6 958.88
Jugueteria 19 214.40 21 135.84
Pinateria 1135.10 1248.61
Electrodomésticos 1283.39 1411.73
TOTAL UTILIDAD BRUTA 72 667.14 79 933.85
GASTOS 22 781.29 25 059.42

Tabla 220. Estado de Perdidas y Ganancias “Almacenes Espinoza”
Elaborado por: Autoras

Con los resultados podemos decir que con la aplicacion del modelo se puede tener un
incremento adicional en ventas de 49.885,85 dodlares americanos. Quedando demostrado
que el modelo con una correcta aplicacion y con los recursos necesarios beneficiara a la

cmpresa.
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Se debe recalcar que estos resultados se obtendran si los Directivos deciden implementar

la propuesta en su totalidad, caso contrario los resultados se reflejaran de acuerdo al

porcentaje de aplicacion.

6.4 Recuperacion de la inversion (TIR . VAN)

Adicionalmente en la tabla 221 se aplico los indicadores de evaluacion de la inversion,
TIR y VAN, cuyos valores muestran que el esfuerzo financiero de la empresa sera

recompensado positivamente.

UTILIDAD 2
54.874,43

UTILIDAD 1
49.885,85
41,94%
25901,50

INVERSION

-62385,00

I
Tabla 221. Indicadores de Evaluacion de la inversion
Elaborado por: Autoras

Como se puede observar la inversion va a retornar el 41,94% y el VAN es positivo,

significando que se devolvi6 la inversion y se generd un excedente de 25.901,50 de

ganancia.

Los resultados de los indicadores mencionados se baso en los datos obtenidos en el

desarrollo del presente capitulo y se aplico las formulas financieras de una hoja de

calculo Excel.
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6.5 Conclusiones

Al finalizar el presente Capitulo se puede decir que:

* Los calculos efectuados estan plasmados para que se vea la bondad del modelo a
través de realizar una inversion completa y bajo esas condiciones exista el retorno

presentado.

* Desde el punto de vista financiero es rentable realizar la inversion pues asi lo
afirman los indicadores TIR y VAN calculados que apuntan a una implementacioén

beneficiosa para la empresa.



CAPITULO VII

7. CONSIDERACIONES FINALES

7.1 Conclusiones

* El CRM comprende una metodologia, disciplina y tecnologia que tiene como
objetivo automatizar y mejorar los procesos de la gestion de la relacion de las
empresas con sus clientes, incrementando los beneficios de la empresa mediante

la optimizacidn, personalizacion y diferenciacion de la relacion con el cliente.

* El aporte de una estrategia CRM a las empresas involucra el conocimiento
completo de cada uno de sus clientes, en donde la informacién introducida en
un software proyecta informacion cruzada de toda la base de clientes, con el
fin de que se tomen las mejores decisiones en cuanto a captacion, retencion y

fidelizacion de los actuales y potenciales clientes.

* La tecnologia es una herramienta que permitira hacer realidad la estrategia de
relacion con el cliente, pero por ninguna razon se la debe considerar como el

punto de partida de un modelo CRM.

* En Ecuador el desarrollo e implementacion de modelos CRM es minimo, son
pocas las empresas que actualmente estdn empezando a invertir en herramientas
que integren, consoliden y distribuyan la informacion de sus clientes a todos los
niveles de la organizacion, para explotar el conocimiento conseguido en beneficio

propio.

* Aunque en general el consumidor ecuatoriano no maneja una cultura de servicio,
y que, el ambiente competitivo en el sector comercial es muy precario todavia,
las empresas que ofrezcan a sus clientes facilidades y niveles de servicio que no

se conocen, logrardn registrar resultados satisfactorios, generando su beneficio

247
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propio y la ampliacion de sus capacidades y alcance dentro del mercado.

* La implementacién exitosa de un CRM requerira del estudio y evaluacion de la
variedad de modelos existentes, para de ésta manera poder determinar el idoneo

de acuerdo a las caracteristicas tanto fisicas como culturales de la empresa.

* El modelo 1idoneo y seleccionado para “Almacenes Espinoza” por sus
caracteristicas, es el Modelo de los 8 Bloques de Gartner, el cual le obligara a la
empresa a realizar cambios importantes en su cultura y estructura organizacional,
con el fin de mejorar en su gestion y utilizacion de tecnologias que se aplican en

la interaccion con sus clientes.

El modelo de los ocho bloques del CRM propuesto, constituira una herramienta
de soporte para la toma de decisiones por parte de los duefios y directivos de

“Almacenes Espinoza”

La investigacion realizada con los clientes de “Almacenes Espinoza” permite
confirmar que en la actualidad la empresa no ha realizado programas de
fidelizacion de sus clientes, ya que los mismos afirman tener un interés de recibir
informacion sobre los productos y servicios que la empresa ofrece, pero el mismo

no ha sido satisfecho.

Implementar un modelo CRM es un proceso paulatino en el que hay que comprobar
como reaccionan los clientes ante cada una de las estrategias planteadas, donde no
hay que realizar inversiones de golpe y en el que los beneficios van apareciendo a

medida que el programa mejora en el tiempo.

Aunque “Almacenes Espinoza”, emprenda la estrategia de CRM propuesta, ésta
no le garantizara que de manera inmediata empiece a obtener mayor acercamiento
con sus clientes, ya que para que esto suceda el CRM requiere ser parte de la

cultura organizacional y también necesita la aceptacion por parte de sus clientes
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7.2 Recomendaciones

* Es necesario promover la importancia del CRM dentro de la organizacion y
resaltar la necesidad de contar con procesos organizacionales integrales y no
limitarse solamente a la adquisicion o desarrollo de herramientas informaticas.

que se encuentran involucrados en el proceso.

* Es importante realizar una sensibilizacion con todo el personal, donde se dé a

conocer la importancia del CRM y el manejo de servicio al cliente.

* La empresa debera replantear la gestion comercial que mantiene en la actualidad,
pues su tradicion en lamanera de llegar al mercado se vera fuertemente modificada
al pasar de comprender el mercado por volumen de clientes a entenderlo como un

medio compuesto por individuos diferentes en gustos y necesidades.

* Si la empresa llegara a implementar el modelo CRM, debe centrar su atencion
en las necesidades de sus clientes, para poder ser capaz de encaminar a esta

estrategia de gestion de clientes al éxito.

* Es primordial. Que la empresa tenga claro los objetivos y todo lo que conlleva la
implementacion de un modelo CRM, ya que si no se tiene bien definida la meta
que se busca con la utilizacion de este tipo de estrategia, no se obtendran buenos

resultados y mucho menos si se lo considera y utiliza como un software de moda.

* A la empresa se le recomienda utilizar el modelo CRM con el fin de encantar
a sus clientes, fomentando su lealtad y construyendo relaciones a largo plazo

mutuamente satisfactorias.

* Es de gran ayuda wuna recopilacion de las ideas de los colaboradores de la
empresa, en especial del personal que se encuentra en contacto directo con el

cliente, debido a que ellos son los que viven dia a dia los procesos en la empresa,

* La empresa debe comprender la importancia de la utilizacién de herramientas
de andlisis que sirvan para capturar toda la informacién posible referente a sus

clientes, ya que estos datos debidamente manejados se constituyen en una ventaja
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competitiva en el mercado en el cual se desarrolla, escuchan a los clientes y

conocen las falencias que presenta la empresa.

* Porultimo se recomienda la inversion ya que los indicadores financieros utilizados
asi lo afirman, quedando demostrado que el modelo con una correcta aplicacion y

con los recursos necesarios beneficiard a la empresa.
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ANEXO 2: ENCUESTA

ENCUESTA "ALMACENES ESPINOZA"

1. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA
EXCELENTE | MUY BUENO | NORMAL | REGULAR

Disponibilidad de Parqueadero
Fachada del Almacén

Saludo del Guardia

Espacio del Almacén
Limpieza del Almacén

Aroma del Almacén
Temperatura del Almacén
Musica del Almacén

Orden del Almacén

2. MENCIONE LAS 2 VARIABLES MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR

3. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA
EXCELENTE | MUY BUENO | NORMAL | REGULAR MALO

Distribucion de secciones

Orden de los productos en perchas
Orden en los corredores

Senaletia

Publicidad

Presentacion de los productos
Variedad de modelos y marcas
Variedad de precios

Stock de productos

Empacado de los productos

4. MENCIONE LAS 2 VARIABLES MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR
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ANEXO 3: ENCUESTA

5. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA
EXCELENTE | MUY BUENO | NORMAL | REGULAR MALO

Saludo del personal

Atencion en cajas

Ubicacion de las cajas
Asesoria del personal de ventas
Imagen del personal

6. MENCIONE LAS 2 VARIABLES MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR

7. CALIFIQUE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS DE LA VISITA A LA EMPRESA
EXCELENTE | MUY BUENO | NORMAL | REGULAR MALO

Formas de Pago
Servicio a domicilio
Servicios Extras

8. MENCIONE LA VARIABLE MAS IMPORTANTES PARA USTED DE LA TABLA ANTERIOR

1

9. QUE ES LO MEJOR QUE TIENE NUESTRA EMPRESA?

1
POR QUE?

10. QUE DEBE MEJORAR INMEDIATAMENTE?

1
POR QUE?

2
POR QUE?

11. QUE LE HACE FALTA? QUE VALORES AGREGADOS CONSIDERA NECESARIOS ANADIR?

1 3
2 4
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INTRODUCCION

El Manual de Imagen y Atencion al Cliente de “Almacenes
Espinoza” estd dirigido para el personal Gerencial,
Administrativo y Operativo.

El' manual propone ser una guia para crear una experiencia tnica
e inolvidable en nuestros clientes y alcanzar su satisfaccion,
mediante la implementacion de procedimientos, procesos Y
protocolos orientados a la calidad en el servicio.

Un servicio de calidad involucra procesos eficientes y
estandarizados que afirmen no solo la satisfaccion de las
necesidades de nuestros clientes sino, también, que la asesoria
entregada exceda las exigencias y expectativas de los mismos,
generando en el mediano y largo plazo, el incremento de las
ventas y su fidelizacion.

El presente manual proporciona pautas para que el personal
de toda la empresa conozca y aplique técnicas que le
permitan desarrollarse dia a dia en la entrega de valor al
cliente, que incluya: su imagen personal, la descripcion de

sus responsabilidades, la forma de entrega de
servicios, protocolo de atencion al cliente vy
tener una adecuada comunicacion y manejo de
quejas, para asi negociar y resolver conflictos
con nuestros clientes.

Adicionalmente, brinda pautas para que el
personal pueda atender y asesorar a nuestros
clientes de la mejor manera consiguiendo
empoderamiento 'y compromiso  con
la responsabilidad que demandan sus
funciones.




OBJETIVOS

Objetivo General

El objetivo general del Manual de Imagen y Atencion al
Cliente de “Almacenes Espinoza” es:

Brindar soporte y apoyo a todo el personal en aquellos aspectos
relacionados con la atencion al cliente desde el punto de vista
tanto logistico como de interaccion con el cliente, a través de la
descripcion de normas, politicas, procedimientos y protocolos,
que contribuyan a mejorar el nivel de servicio entregado y cree
valor en la experiencia del cliente.

Objetivos especificos

e Conocer laimportancia de la atencion y el servicio
a nuestro cliente y las herramientas basicas para
el desarrollo de un excelente servicio.

e Dar a conocer a los empleados, elementos
tedricos que guien y ayuden a mejorar su imagen
y actitud ante nuestro cliente.

e Entregar a nuestro personal tips de servicio
con el fin de satisfacer las necesidades y
expectativas de todos nuestros clientes ya que
son la razon de ser de nuestra empresa.

e Reunir informacion, buscar soluciones,
sugerir alternativas y asumir las diferentes
situaciones para el manejo de quejas en el
almacen.




El contenido del presente manual trata temas de imagen,
servicio y atencion al cliente organizados de la siguiente
manera:

1. Imagen del personal

2. Atencion al cliente

3. Protocolo de atencion al cliente
4. Manejo de quejas eficiente

Cada uno de estos temas estd desarrollado y explicado en los
capitulos que conforman el presente manual.
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La imagen del personal es la que estd transmitiendo la
mayor parte de la cultura de nuestra empresa, por lo que
es importante cuidarla ya que es lo primero que nuestros
clientes ven de nosotros.

Imagen personal, no se refiere solamente al atuendo que se
lleva, sino que abarca también: los rasgos fisicos, posturas
y movimientos al sentarse, al caminar, al saludar, el tono de
la voz, la mirada, la risa y la sonrisa, la higiene, la cortesia,
la educacion, etc. Es por eso que todos los detalles son
importantes y deben ser tratados siguiendo estandares.

El personal de “Almacenes Espinoza” debera sujetarse al
cumplimiento de los siguientes lineamientos para potenciar su
imagen ante nuestro cliente:

1. CONDICIONES FiSICAS: APARIENCIA DEL PERSONAL

La pulcritud y el arreglo personal deben ser fundamentales en
el desarrollo de nuestras actividades laborales.

Personal Femenino:
e £| cabello debe estar siempre limpio, peinado y recogido. Se

debe evitar peinarlo o acariciarlo en presencia de los clientes.
e El rostro debe estar aseado y moderadamente maquillado

con tonos neutros. Evitar maquillarse en presencia de
los clientes y de manera exagerada.

e Cuidar su aseo dental para evitar el uso de chicles,
caramelos durante la atencion al cliente.

e Mantener las manos limpias, cuidadas e
hidratadas. Si durante la jornada laboral por el
manejo de productos se llegaran a ensuciar, buscar
el momento para asearlas.

e [ as ufias deben mantenerse limpias, arregladas
y cortas. Evitar ufias largas para no ocasionar
accidentes en las actividades diarias.

e | 0s accesorios femeninos deben ser sobrios

y adecuados. Uso de aretes pequefios y evitar
pulseras y anillos.

Personal Masculino:

e Mantener su cabello corto, limpio y peinado.
Sin exagerar la utilizacion de gel.

e £ rostro debe estar bien aseado y afeitado.
Poner especial atencion en el cuidado de la
barba y bigote.

e Cuidar su aseo dental para evitar el uso
de chicles, caramelos durante la atencion al
cliente.




e Cuidar que sus manos estén siempre aseadas y las ufas
deben mantenerse limpias y cortas.
e No usar aretes ni percings dentro del trabajo.

2. COMUNICACION: TONO Y MODULACION DE V0Z

El Tono y modulacion de voz contempla el modo de hablar, el
lenguaje que utilizamos, las palabras y las expresiones; mismas
que son muy importantes ya que a través de éstas es que
hacemos llegar el mensaje o la informacion que queremos dar
a nuestros clientes.

Para imponer una buena imagen, el personal debera tomar
en cuenta lo siguiente:

e |Logre que el tono de su voz denote calidez, amabilidad vy
respeto.

e Mantenga el tono tranquilo en las horas criticas, no se debe
gritar ni exagerar la voz.

e Evitar responder al cliente con monosilabos.

e Pronunciar correctamente cada palabra que utilizamos.

e | 3 modulacion de la voz no debe ser ni demasiado alto, ni
demasiado bajo, es decir, debe ser perceptible para el cliente.
e Sonreir de forma sencilla y natural, que no se vea una sonrisa
fingida, hay que relajarse para que la comunicacion fluya de

Mmejor manera.

3. LOS GESTOS: ACTITUD DEL PERSONAL

Los gestos pertenecen al lenguaje no verbal, el cual
se produce por cualquier medio que no sea el idioma,
a través de: Cabeza, cara, cuello, contacto visual,
postura corporal, sefas, piernas, pies, orientacion

del cuerpo, boca y distancia corporal.

Con nuestro cuerpo, manos, brazos, rostro,
enviamos mensajes a los clientes y expresamos
la forma en que nos sentimos. Por lo tanto
debemos poner especial cuidado en esta
forma de comunicacion y se deben tomar en
cuenta los siguientes consejos:

e Mantenga el cuerpo en una posicion recta,
hombros erguidos, musculos relajados y
camine con calma, para que el cliente sienta
nuestra energia y animo de servirle.

e Sonrfa de manera no muy exagerada,
mantenga la mirada afable y expresiones
agradables hacia el cliente.

e Realice movimientos suaves y seguros que

le permitan manipular, entregar o colocar los
objetos con destreza frente a los clientes.

e Muéstrese con cortesia frente a los




clientes para que sientan que les estamos dando el mejor
servicio, la mejor atencion y se sientan totalmente agradecidos
coN nosotros.

e Establezca siempre contacto visual con nuestros clientes

4. VESTIMENTA: USO DEL UNIFORME

La vestimenta comprende la forma de llevar el uniforme y
los accesorios, mismo que proyectan gran parte de nuestra
imagen organizacional.

Uniforme Guardia

El guardia debera permanecer
uniformado de la siguiente
manera; Camisa azul cielo,
pantalén azul oscuro, corbata
azul oscuro, zapatos negros tipo
botin, correa negra y medias
negras.

Uniforme del Personal Administrativo y Operativo

El personal de cajas, auxiliares de mostrador,
bodegueros y administrativos deberan permanecer
uniformado de la siguiente manera: Camiseta tipo
polo manga corta o larga azul cielo o azul oscuro,

pantalén jean, zapatos negros tipo mocasin, correa
negra y chaleco negro.




La empresa entregard los uniformes y el personal no debera
olvidar que:

e E| pantalon del uniforme es un “jean clasico” (no desteido,
con huecos o deshilachado).

e [a camiseta tipo polo puede usarla manga corta o larga
segun su preferencia.

e Pude usar el chaleco de manera opcional, siempre que éste
se mantenga cerrado.

e | 0s zapatos deben estar lustrados y bien cuidados.

e Todas las prendas del uniforme deben estar limpias y usarse
adecuadamente.

e (Cada colaborador que tenga asignados uniformes, es
responsable de su buen cuidado. En el caso de presentar
dafnos en el uniforme, podra ser solicitado al departamento
responsable de la reposicion.

e EI uniforme debera ser utilizado de lunes a sabado durante
las jornadas normales de trabajo.

e No estd permitido realizar alteraciones al uniforme. El
uniforme no debera ser combinado con otras prendas.

e | 0s accesorios si se desea utilizar deberan ser sencillos, sin
incluir nada llamativo.

e No esta permitido usar el uniforme en reuniones sociales
y centros de diversion como discotecas, bares, cines, etc. El
incumplimiento es motivo de un llamado de atencion.

La confianza que tengamos en los productos v
servicios que ofrecemos, la creencia y el sentimiento
de pertenencia a un equipo de trabajo y la total
certeza, de que nuestro trabajo es importante v
necesario, reforzara nuestra imagen personal, 1o

que permitira favorecer la correcta transmision de

la identidad corporativa de nuestra empresa.

La regla de oro para transmitir una buena
imagen es: “estar a gusto y seguro con uno
mismo”,




(S

!
2. ATENCION AL CLIENTE {ﬁ\]

ALMACENES
ESPINOZA

l




Para brindar una atencion adecuada y oportuna a nuestro
cliente, el personal debe reforzar el conocimiento de sus
responsabilidades:

Responsabilidades de un cajero/a

e Cumplir con el horario de entrada.

e Hacer el aseo de cajas el dia que le corresponda y a la hora
asignada.

e Saludar siempre al cliente con una sonrisa.

e Preguntar al cliente si desea factura o nota de venta.

e Digitar la mercaderia y sefialar en voz alta al cliente lo que
esta comprando. tales como nombre del articulo, cantidad y
precio.

e Siempre decir el valor de la factura mirando al cliente.

e Desactivar los magnéticos de la mercaderia que el cliente
acaba de comprar.

e Grapar la nota de venta o factura a la funda de lo que el
cliente compro.

e Tomar en cuenta que la clave asignada a cada cajera y/o
cajero, es netamente de absoluta responsabilidad de cada uno
de ellos, las mismas que son diferentes para cada persona y
asignadas por el Propietario del local en forma confidencial.

e Antes de empezar la cuenta preguntar al cliente su forma de
pago.

e | 0s codigos manuales tienen 6 digitos, los cdigos alternos

pueden tener de 3 a 7 digitos o letras y los cddigos de
barras se pasan directamente por el scanner.

e El/la cajero/a no deben tener dinero en el bolsillo y
sus pertenencias deben ubicar en los casilleros que
se les asigna en caso que tuviese se consideran
como de la caja.

e |as ventas menores de 4 dolares se registran
como ticket con el registro 01.

e [ as ventas mayores de 4 dolares se registran
como nota de venta con el registro 02.

e Las ventas que los clientes deseen factura
se deben hacer con el registro 03, en caso de
haber impreso una nota de venta, el/la cajero/a
esta en la obligacion de anular la nota de venta
con la respectiva autorizacion de el Supervisor
de Cajas o el Personal Administrativo y volver a
digitar los articulos para registrar con el cddigo
03.

e El/la cajero/a esta en la obligacion de
entregar el comprobante de venta.

e |.as monedas o sueltos para trabajar en el
dia se piden siempre en la mafana.

e Cuando un cliente trae algo para cambio

se le debe solicitar el comprobante de venta

y enviarlo a la oficina.




e Debe considerarse el cambio si se puede 0 no hacer, estan
autorizados supervisor de cajas o personal Administrativo.

e | 0s cambios deben estar firmados por el Supervisor de Cajas
0 el Personal Administrativo y debe hacerse una nota de crédito
al comprobante de venta.

e | as ventas mayoristas deben ser revisadas detenidamente
por un Supervisor o Personal Administrativo.

e Hacer facturas a crédito y con descuentos que deben tener
autorizacion de un Supervisor o Personal Administrativo.

e Solo se reciben cheques a clientes conocidos o registrados
en el sistema.

¢ No se debe guardar la mercaria para uso personal se debe
hacer crédito para que pueda llevarse.

¢ No deben tener descuentos las ventas con tarjeta de crédito,
ni los articulos que estén en oferta, también fijarse en no dar
doble descuento.

e En la libreta de cuadre de caja debe constar nombre, fecha,
inicial y toda la documentacion correspondientes del dia.

e Contar con responsabilidad el dinero de fondo de caja en la
noche, cuando ya no haya clientes.

e No debe tener mucho dinero en caja, tiene que guardar en el
sitio que se la haya asignado.

e E| dinero recogido en
responsabilidad.

e Ser responsable con las llaves que se les ha asignado a cada
cajera/o.

cga es de su total

¢ No debe cambiar billetes ni monedas a personas
ajenas que le pidan, esto distrae el trabajo de cajas.
e Comunicar o tomar nota de los articulos mal
codificados o mal preciados.

e | as ventas con tarjeta de crédito deben adjuntar el
voucher con la copia de la factura.

e Cuando haya facturas de ventas a crédito como
reservaciones, debe tener un registro como
numero de la reservacion, datos del cliente, valor
del abono y saldo de la factura asi como firma del
cliente.

* No se debe cobrar al personal en el dia mientras
hay clientes, debe ser solo a partir de las 7 de la
noche cuando el local esta cerrado.

e En los momentos que no exista afluencia
de gente el cajero/a esta en la obligacion de:
mantener su sitio de trabajo con los articulos
necesarios para empaque y despacho tales
como, fundas, papel comercio etc.

e Estar dispuestos a laborar en las diferentes
secciones del local.

e En los momentos disponibles se debe dar
colaboracion a la seccion que se le asigne
para perchar.

e |nformar al cliente sobre descuentos que
maneja la empresa.




e Utilizar bien el alto parlante.
e Elincumplir este reglamento es equivalente aun memorandun.

Responsabilidades de un auxiliar de mostrador

e Cumplir con el horario de entrada

e | legar al trabajo en condiciones aptas para poder laborar.

e Trabajar con los uniformes asignados, para dar una buena
imagen de la empresa.

e Saludar al cliente con una sonrisa

e Tener su percha limpia y en buenas condiciones

e Tener llenas las perchas con su mercaderia respectiva

e \er la mercaderia que no tiene y hacer lista para que el
bodeguero de piso saque la mercaderia y al dia siguiente le
pueda perchar

e \/er que todo lo que esté exhibido tenga codigo y precio.

e A los articulos que sean grandes o estén altos se les debe
ubicar etiquetas de precios visibles.

e Nunca vender el no hay al cliente

e [nformar al cliente sobre descuentos que maneja la empresa
e Utilizar bien el alto parlante

e Ofrecer no solo lo que el cliente desea sino algo mas adicional
e Cuidar la maquina preciadora asignada

e Comunicar al gerente 0 a un supervisor los productos con
rotacion o sin rotacion.

e Comunicar al gerente 0 a un supervisor los inconvenientes

con su percha.
e Comunicar al gerente o aun supervisor los productos
averiados o con falla.

e Estar atento al cliente ya que éste puede necesitar
ayuda

e Estar pendiente que no destruyan los articulos o
cajas.

e Estar pendiente que nifios no entren solos o
destruyan algo del local.

e Dar una buena atencion al cliente, satisfacer las
necesidades, ser pacientes, cordiales.

e Asumir con responsabilidad todas las
actividades del trabajo

e Dar el 100% como colaborador, servir con
alegria y demostrar una actitud positiva

e Tener una buena relacion con los comparieros
de trabajo.

e Visitar el area de bodega constantemente
para estar pendiente de que todo esté
exhibido.

e Tener conocimiento de todos los productos
que ofrece la empresa

e Ser cuidadoso con la mercaderia para
evitar averias.

e Revisar 0 probar el articulo que esta
despachando al cliente.




e Pedir al bodeguero los articulos nuevos que sacan de la
oficina

e En horario de almuerzo del resto de comparieros dedicarse
Unicamente a cuidar y atender al cliente.

e Estar dispuestos a laborar en las diferentes secciones del
local.

¢ No se debe guardar la mercaria para uso personal se debe
hacer crédito para que pueda llevarse.

e Tener disponible su jarro para el café o cuchara para el
almuerzo

e Revisar los articulos que necesiten seguridad magnética vy
colocarles.

e Prender 0 apagar el computador del piso respectivo.

e Realizar el aseo de su percha, o de la seccion del local que
Se necesite.

e Realizar el aseo de bafios, franelas o gradas segun el dia que
le corresponda.

e Dar informacion correcta al cliente sobre la mercaderia
exhibida

¢ No dar informacion sobre los duefios, hijos, familiares etc.

e Ser |eales con la empresa en todos los aspectos.

e Elincumplir este reglamento es equivalente aun memorandun.

Responsabilidades del personal de bodega

e Cumplir con el horario de entrada.
e | legar al trabajo en condiciones aptas para poder
laborar.

e Trabajar con los uniformes asignados, para dar
una buena imagen de la empresa.

e Recibir la mercaderia contando uno por uno
lo que esta detallado en la factura, sin saltarse
ningun punto.

e Si la mercaderia llega de transporte se cuenta
por bultos.

e Revisar a nombre de quien llega la factura.

e Revisar los cartones que llegan de transporte
estén en buen estado y si la mercaderia es
fragil, revisarla.

e Revisar las facturas de transporte, si el precio
facturado corresponde al tamafio del carton.

e Cuando reciba mercaderia estar atento de
todo lo que sucede alrededor y en la empresa.

e Revisar si la mercaderia que llega es la
solicitada y si esta dentro de las lineas de

la empresa.

e Firmar, escribir la fecha 'y poner sello a

las facturas de conformidad con lo que se
recibe.




e No confiarse de toda persona ajena que ingrese a la bodega.
e |levar las facturas a la oficina para dar el tramite
correspondiente.

e Revisar las facturas con la mercaderia que llega y revisar que
esté completo.

e Estar en constante comunicacion con la secretaria para
dar las respectivas. soluciones a los inconvenientes que se
presenten.

e Si alguna factura tiene novedad de faltantes o averiados
detectados al momento de recibir, se debe hacer constar la
novedad en la factura para darle el tramite correspondiente.

e Si alguna factura tiene un faltante o tiene algtn averiado
detectado en este momento se debe emitir una nota de egreso.
e Poner precio en el cartdn con su respectivo codigo y precio.
e Revisar si alguno de los articulos que llegan sea igual 0
parecido a 1o que ya tenemos.

e Si los articulos vienen con codigo de barras solo se debe
poner el precio.

e Si los articulos vienen con un codigo que el scanner no lee,
hay que tapar y poner codigo manual.

e De todos los articulos se debe sacar una muestra para la
enviar a la oficina, de tal manera de verificar que todo lo que
llega esté en perchas.

e Enviar los articulos ya codificados y preciados a las bodegas
respectivas.

e Organizar o estar pendientes que la mercaderia nueva estén

ubicados a las bodegas que envio.
e Toda mercaderia que salga por la bodega de
recepcion debe tener un documento valido para
respaldo de las dos partes..

e Tener conocimiento de todos los productos que
ofrece la empresa.

e Ser cuidadoso con la mercaderia para evitar
averfas.

e Asumir con responsabilidad todas las actividades
del trabajo.

e Dar el 100% como colaborador, servir con
alegria y demostrar una actitud positiva.

e Tener una buena relacion con los comparieros
de trabajo.

e Conservar respeto con los comparferos a
quienes dirige.

e Apagar las luces que no estén ocupando en
sus respectivas bodegas.

e Estar dispuestos a laborar en las diferentes
secciones del local.

e Revisar que su comparero que le colabora
esté haciendo correctamente el trabajo.

e No se debe guardar la mercaria para uso
personal se debe hacer crédito para que
pueda llevarse.




e Elincumplir este reglamento es equivalente aun memorandun.

El cumplimiento de las responsabilidades de cada una de los
miembros de la organizacion es de vital importancia para
que los procesos de impacto al cliente se cumplan para
beneficio del cliente y la empresa.

TIPS DE ATENCION Y ASESORIA

Nuestros clientes quieren ser tratados como Unicos y sentir una
experiencia agradable y diferente en su visita a nuestro local,
para lo que es necesario tomar en cuenta lo siguiente:

e Busque la satisfaccion total en cada cliente
e Deje su vida personal en casa

e Salude a cada cliente

e Nunca califique a sus clientes por su apariencia
e Deje que el cliente tenga su espacio

e No interrumpa, jescuche al cliente!

e Baile al ritmo del cliente

e Nunca discutas con un cliente

¢ No hagas esperar a los clientes

e Comprométete a un servicio de calidad

e Conoce tu producto o servicio

e Conoce a tus clientes

eTrata a los clientes con respeto y cortesia

e Da siempre lo que has prometido

e Asume que los clientes estan diciendo la

verdad

e Enfécate en hacer clientes, no en hacer

ventas
¢ Haz que sea facil la compra

Desarrollar un estilo corporativo propio y
tnico, es esencial para obtener una ventaja

diferencial, que permita grabar en la
mente de nuestros clientes la excelencia
de “Almacenes Espinoza” y favorecer su
fidelizacion.
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La calidad de atencion es uno de los factores de servicio
mas relevantes para nuestros clientes, no importa que
empleado lo atienda, la actitud, calidez, compromiso y
atencion siempre debera ser la misma.

Es por eso que buscamos ser los mejores anfitriones a través de
la aplicacion del Protocolo de Atencion “Almacenes Espinoza”.
La idea de crear un Protocolo de Atencion, es tener un modelo
estandar de atencion en Cajas y Servicio al cliente, que incluya
las mejores practicas de todos los empleados que trabajan
con clientes, logrando ser percibidos como un Almacén con
Personas que se preocupany se interesan por sus necesidades,
ademas de que nos vean como una empresa que le brinda
no sdlo variedad de productos y soluciones sino que vienen
acompafiadas de una experiencia inolvidable, Unica y especial.
Nuestro personal debera regirse al Modelo de atencion
planteado a continuacion, segun corresponda su caso:

PROTOCOLO DE ATENCION GUARDIA:

Al ingreso del cliente

e Abra la puerta para que ingrese el cliente.

e Salude al cliente con tono de voz que no sea fuerte ni suave,

es decir, perceptible para el cliente: Buenos dias, bienvenido a
“Almacenes Espinoza”.

e Ayude al cliente con las cosas que transporte para
guardar en un casillero.

e Asignale y entréguele una ficha de casillero.

e |nvite al cliente a disfrutar de su visita: Siga por
favor, disfrute de su visita.

A la salida del cliente

e Agradezca la visita 0 compra e invitele a regresar
pronto: Gracias por su visita, vuelva pronto.

e Abra la puerta para que el cliente pueda salir.

e Muestre siempre una sonrisa.

PROTOCOLO DE ATENCION AUXILIARES DE
MOSTRADOR:

e Saluda al cliente, recibelo con una sonrisa:
Buenos dias, “Bienvenido a Almacenes
Espinoza”

e Establece contacto visual

e |dentificate con tu nombre: Mi nombre es
Ana, ¢En qué le puedo servir?

e Tratalo por su nombre

e Escucha con atencion sus necesidades

¢ Asesoralo, colocate en el lugar del cliente,
proyectando seguridad y conocimiento




de los productos que estamos ofreciendo. De ser el caso,
direcciona fisicamente al cliente dentro de todo el almacén.

e Pregulntale en que mas lo puedes ayudar: ¢ Le puedo ayudar
en alguna cosa adicional?

e Recomienda productos nuevos, de promocion 0
complementarios y ofrece servicios adicionales que creen valor
al cliente.

e |nvitale a seguir a Cajas para que pague sus productos, de
ser necesario acompafalo hasta la fila.

e Agradece su visita “Fue un gusto atenderle, espero verlo
pronto”.

PROTOCOLO DE ATENCION CAJAS:

e [lama al cliente de la fila, a pasar a tu caja para recibir tu
atencion: Siga por favor

e Establece contacto visual

e Saluda al cliente, recibelo con una sonrisa: Buenos dias, €s
un gusto atenderlo.

e |dentificate y solicita los productos para ser facturados. Mi
nombre es Mary, permitame sus productos por favor.

e Solicita los datos para la factura. No olvides procesar las
transacciones demostrando sutileza y rapidez a la vez.

e Empaca los productos del cliente y entrega los documentos
necesarios.

e Agradece la compra: Gracias por su compra, que tenga buen

dia.

La aplicacion del protocolo ayudara a plantear una
serie de actuaciones necesarias para desarrollar un
estilo propio y tnico, que permita grabar nuestra
marca, nuestra empresa, en la mente de los
clientes. Por lo que es necesario que recuerdes:

e Direccionar fisicamente al cliente dentro de las
instalaciones, si es necesario.

e No mantengas conversaciones personales
mientras atiendes al cliente.

e Muestra toda la atencion y predisposicion en
atender las necesidades de los clientes.

¢ No uses el celular mientras atiendes al cliente.
e Tratemos de olvidar nuestros asuntos
personales en la jornada laboral.

PROTOCOLO TELEFONICO

Todo el personal que atienda llamadas
telefonicas deberd seguir el protocolo
telefonico:

e |dentifica el area donde trabajas.
e Saluda e indica tu nombre.
e Despidete agradeciendo la llamada.




Ejemplo: Servicio al cliente, Buenos dias le saluda Ana, en que
le puedo servir.

@Gracias por su llamada, fue un gusto atenderle.

Sé parte de esta nueva experiencia de servicio, porque el
éxito depende de ti.
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En un servicio que quiere vender calidad, el manejo de las
quejas es un proceso que se califica como critico, ya que
es la valoracion efectiva del servicio percibido. Por regla
general, las personas o clientes se acuerdan mds de lo malo
que de lo positivo.

Para el manejo de quejas dentro del almacén se deben seguir
los siguientes pasos:

1. Prestar atencion al momento de recibir una queja (tomar
nota de la situacion descrita) y mostrar interés en ayudar al
cliente.

2. Ser empaticos y ponernos en la situacion del cliente para
entender mejor el alcance del problema.

3. Evitar en todo momento prometer al cliente soluciones que
no son posibles de ejecutar.

4. Si es posible brindar una solucion en el momento, ofrézcala y
llévala a cabo. En caso de no ser factible, acuda a una instancia
superior. En ambos casos la queja debe ser reportada.

5. Si'la queja es muy grave, es conveniente tratar el problema
en forma confidencial, llevar al cliente a la oficina administrativa
y tratar el asunto en privado.

6.Darseguimientoalaqueja, hastaasegurarse
de que fue debidamente solucionada (incluso
cuando la queja haya sido trasferida a otra
area o persona de la empresa).

7. Verificar con el cliente que su queja
fue solucionada y que éste se encuentre
satisfecho con el resultado.
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