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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado Customer Relationship Management para la
fidelizacion de los clientes de la microempresa “Servicio Automotriz Martinez” del cantén
Chillanes provincia de Bolivar, tiene como objetivo desarrollar estrategias de fidelizacion para
los usuarios del servicio. La investigacion se desarroll basandose en el enfoque cuali-cuantitativo
que permitio el correcto andlisis de la informacion recopilada mediante la aplicacion de las
matrices de diagnostico FODA, EI, BGC para determinar la situacion actual de esta
microempresa, la entrevista que fue dirigida al gerente, la ficha de observacion que fue aplicada
al punto de venta y la investigacion de mercado que fue dirigida a los usuarios del servicio. Los
resultados obtenidos determinaron gue esta microempresa tiene muchas deficiencias en el manejo
de la imagen corporativa, no disponen de un punto de venta fisico adecuado para a la atencion y
espera del servicio, no dispone de un protocolo para fortalecer la relaciéon con el cliente. Para lo
cual se propone la implementacién del modelo Customer Relationship Management, donde se
podran apoyar de estrategias de marketing para empezar a solucionar los problemas de
comunicacion con el cliente interno y externo de la empresa para asi llegar a cumplir las
necesidades y exigencias que tienen los usuarios del servicio. Se recomienda que se mantenga la

actualizacion de los datos de los clientes periédicamente.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> < CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) > < BASE DE DATOS> < ATENCION AL
CLIENTE> < MARKETING DIGITAL> < REDES SOCIALEZS> <FIDELIZACION DE
CLIENTE >.
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ABSTRACT

The present study entitled Customer Relationship Management to encourage customer loyalty in
a small business cap called "Servicio Automotriz Martinez" located in Chillanes, province of
Bolivar, aims to develop strategies to retain its service users. The research was developed based
on a qualitative and quantitative approach that allowed the correct analysis of the information
collected through the application of the SWOT diagnostic plan, El, BGC to determine the current
status of the company, an interview conducted to the manager, an observation sheet that was
applied to the staff and a market research that was addressed to the service users. The results
obtained determined that this microenterprise shows several deficiencies in the management of
itscorporate brand, a lack of an adequate infrastructure for the customers. The company also lacks
a protocol to strengthen the relationship with its clients. For this reason, the implementation of
the Customer Relationship Model Management is proposed to support marketing strategies and
start solving communication problems with the company's internal and external customers in
order to achieve the needs and demands of its users. It is recommended a periodic updating

customer data system.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)> <DATABASE> <CUSTOMER SERVICE>
<DIGITAL MARKETING> <SOCIAL NETWORKS> <CUSTOMER LOYALTY>
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INTRODUCION

En los ultimos afios, las empresas pequefias, medianas y grandes se han adaptado a los frecuentes
cambios tecnoldgicos, mismos que les han permitido crecer de manera favorable, una de las
aplicaciones mas solicitadas es el modelo Customer Relationship Managemet, ya que este
software permite gestionar tres areas especificas que son, la gestién comercial, relacion con el
cliente y el servicio postventa, con esto se busca cumplir las necesidades, deseos y requerimientos
que tienen los usuario, el mismo que sera aplicado en la microempresa Servicio Automotriz
Martinez, para fidelizar a los clientes actuales y captar cliente potenciales para ampliar su

mercado.

Con la implementacion del Modelo la microempresa podra ofertar un mejor servicio, lo cual se
fundamenta en la elaboracion de una analisis tedrico en el cual varios autores afirman que dicho
modelo ayuda a fortalecer la interaccion entre cliente y empresa, buscando establecer un lazo con
el usuario permitiendo de esta manera que el mismo se sienta cdmodo y a gusto desde el momento

que llega al punto de venta.

Por otro lado para la elaboracion del presente tema de investigacion, se partié desde el capitulo I:
marco teorico referencial donde se determinan los antecedentes, para posteriormente obtener
informacion que ayude a respaldar el tema de estudio mediante al andlisis de criterios de autores.
El capitulo 1l esta estructurado por el marco metodol6gico se determinara el enfoque, nivel y
disefio de investigacion para poder marcar los métodos, técnicas e instrumentos que ayudaran a
cumplir esta investigacion. Finalmente, en el capitulo 1V se desarrollaron los resultados y la

propuesta estratégica para el cumplimento del objetivo de investigacion.

Con la adaptacion de este modelo para la microempresa se lograra tener el incremento de la cartera
de clientes y ademas permite conocer que necesidades y deseos que buscan al momento de elegir
un servicio automotriz. Su caracter estandarizado permite ser aplicado a cualquier microempresa

por lo que este trabajo investigativo cobra gran relevancia dentro del desarrollo de la misma.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

La Empresa Servicio Automotriz Martinez no posee ningln tipo de investigacion, pero existen

temas relacionados con el modelo Customer Relationship Managemet.

PROPUESTA DE UN SISTEMA CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT PARA EL
RECINTO FERIAL MACAIJI. El proyecto expuesto propone la implentacion de CRM, enfocado
en el correcto manejo de la gestion de relacién con el cliente, para lo cual se realiz6 un estudio
de mercado enfocado a los clientes potenciales, previo al analisis situacional actual de la empresa.
Una vez ya obtenidos los resultados de la investigacion de mercado se pudo determinar que no
existe un sistema de gestién de relacion que ayude al desarrollo del servicio y a mantener
relaciones duraderas con sus clientes, ademas que permita la consolidacion de las relaciones a
largo plazo, mediante la aplicacion de estrategias de fidelizacion, para mantener clientes actuales

y atraer clientes potenciales. (Tello & Acurio, 2019)

DISENO DE ESTRATEGIAS CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT),
PARA LA EMPRESA AUTOMOTORES ROLANDO NARANJO DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, PROVINCIA DE CHIMBORAZO. El presente trabajo de investigacion se basa en
la elaboracion y la aplicacion correcta de las estrategias de fidelizacion para posteriormente
alcanzar sus objetivos ya planteados, mediante el uso de herramientas de diagndéstico como lo es
la matriz FODA, la que a determinar que esta institucion no dispone de una base de datos
actualizada y mantiene un manejo deficiente ya gque se ha usado instrumentos muy bésicos para
la gestion de los clientes, gracias al analisis realizado se pudo determinar que la implementacion
de este modelo seria muy Util dentro de la empresa, debido a que, con el correcto uso de este
modelo mejorara el servicio y por ende podra captar mas clientes asi como fidelizar a los
actuales. La propuesta se basa en el sistema CRM que pueda mejorar la relacion con el cliente a
través de la actualizacion de informacién que ayudard a determinar los requerimientos y

necesidades que tienen los usuarios de este servicio. (Urquizo, 2018)

Propuesta de Estrategias de Marketing Relacional con aplicacion en Customer Relationship
Management (CRM), para el posicionamiento de la Empresa Farotex de la ciudad de

Riobamba, periodo 2016-2017. El trabajo de investigacion estd enfocado en solucionar el
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deficiente manejo de base de datos para mejorar el control y manejo de informacién con el fin de
disefiar mejores procesos de atencion al cliente. Para lograr este objetivo se realiz6 un estudio de
mercado donde se analiz6 la situacion actual en los procesos de gestion al cliente mediante una
entrevista al gerente, ademas se aplicd una encuesta a determinados clientes actuales para conocer
su opinion respecto a distintos parametros sobre la atencion al cliente que reciben por parte de la
empresa. En un analisis interno se pudo conocer que las principales debilidades de la empresa
radican en la poca o nula comunicacion en medios virtuales, ademas la empresa no ha empleado
estrategias de CRM y marketing digital que le permitan tener una buena comunicacion y
promocion, con el estudio realizado se establecio la propuesta que consiste en el disefio de
estrategias de CRM, fidelizacién de clientes, marketing digital y marketing directo, las cuales
comprenden distintas tacticas para dar una solucién efectiva al actual problema de comunicacién
con los clientes. Se recomendd la utilizacion del sistema de CRM para mantener una actualizacion

constante de la informacién en la base de datos de los clientes. (Orozco y Guijarro,2018)

Articulos

El DISENO DE UN MODELO DE GESTION DE LA RELACION CON LOS CLIENTES
PARA LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS

Resumen: La presente investigacion tuvo por objetivo conocer la situacion de las micro y
pequefias empresas, comerciales minoristas de venta de productos de consumo de la zona
comercial del distrito de Jesus Maria de Lima Metropolitana en cuanto al desarrollo de actividades
de busqueda, captacion y fidelizacion de clientes para disefiar un modelo integral de gestion de
las relaciones con el cliente. Para lograr este objetivo la investigacion se realizé la aplicacion de
una encuesta a 100 micros y pequefias empresas. El analisis de los resultados mostr6 que casi el
50% dice conocer acerca de técnicas de gestion de la relacion con el cliente o que cuenta con
alguna aplicacién computarizada con la que gestiona sus clientes por lo que el restante porcentaje
estarian dispuestos a implementar este software para gestionar las relaciones con los clientes,
razones por las que se concluye que es factible implementar un modelo para mejorar sus

condiciones al conocer de sus beneficios. (Perea, 2014)



1.2 Marco Tebrico

1.2.1  Marketing Relacional

El marketing relacional es considerado como un proceso que permite desarrollar estrategias, a
partir de la relacion que tiene una empresa con el cliente, debido a que esta se encuentra
identificando, captando las principales conductas del consumidor generando informacion.
(Reinares, Los cien errores del CRM, mitos. mentiras y verdades del marketing relacional., 2017),
Mientras que para el autor (Grande, 2014,p.73) marketing relacional busca defender la calidad del
servicio que se brinda a los clientes, como también vincula que los miembros que integran la
empresa siempre mantengan una relacion satisfactoria con los mismos, proporcionado
informacidn del servicio o del bien que desean adquirir, debido a “La habilidad con que se presta

el servicio al cliente de una compafiia es la clave principal para manejar la lealtad del cliente”.
(Vargas, 2009, p. 7)

En los Gltimos afios el marketing relacional, ha motivado que las empresas busquen la manera
mas efectiva la fidelizacion de clientes, en la que se busca llegar a captar clientes y su satisfaccion
a largo plazo reduciendo costos de captacion de clientes en el mercado dado el mundo muy
competitivo en el que nos encontramos (Rodriguez , 2019). ES importante recalcar que el marketing

relacional nace de las empresas de servicio como lo menciono (Garcia, 2014, p. 327).

En los dltimos afios CRM ha sido considerado como un gran aporte de desarrollo para las
empresas, el mismo que ha permitido experimentar una serie de eventos desde su creacion, ya que
a sus inicios las organizaciones se dedicaban solo a la comercializacion y no a buscar satisfacer a
sus clientes, este sistema lo empezaron a ver como un modelo software que se lo podia encontrar

en Google mas no como una herramienta de trabajo.

A inicios del siglo XXI, las organizaciones empiezan a adaptarse a la tecnologia e inclinan su
esfuerzo para mejorar su relacion con los clientes, debido a que ellos ahora estan mayor
informados de los servicios y bienes que adquieren, y las empresas tiene que brindar propuestas
garantizadas que cumplan la propuesta de valor y mantengan la lealtad de sus clientes actuales

manejando indices benéficos de precios (Martinez, 2019)

122 CRM

La gestion de relaciones con los clientes es un enfoque global para el establecimiento,

mantenimiento y ampliacion del trato con los clientes. (Anderson & Kerr, 2003) sus siglas en ingles
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CRM que tiene un significado “Customer relationship management” y en espafiol conocido como
gestion de las relaciones con los clientes, la misma que es una estrategia de negocio basado en las
tecnologias de la informacion, que permite tomar decisiones y a la vez acciones basadas en los
datos (Brunetta, Hugo, 2016) mientras que para (Fernandez & Huerga, 2014) asocian al CRM como una
estrategia para las organizaciones que busca conocer y satisfacer las necesidad, deseos y gustos
para fomentar vinculos de confianza con sus clientes. Esto permite cumplan con su objetivo de

ampliacion y captacion de clientes.

El CRM es una disciplina centrada en la automatizacion y mejora de los procesos de negocio
asociados a la gestion de las relaciones con los clientes en las areas de ventas, servicio al cliente

y soporte. ~ ( Valle, Puerta & Nuiiez, 2017, p. 117)

El CRM consiste en gestionar informacion detallada como son los datos personales de cada uno
de los clientes actuales de la empresa, permitiendo desarrollar técnicas para maximizar la lealtad

y confianza de los mismos. (De Aguilera & Bafios, 2016, p. 63)

Segun los autores citados prevalece un planteamiento comun, que es gestionar y desarrollar
estrategias, por medio de la recopilacion de informacion de los clientes actuales para mejorar la
atencion al cliente y por ende el servicio, ya que permite conocer con mayor seguridad las

necesidades, requerimientos y deseos para potencializar la lealtad en el punto de venta y servicio.

Se puede concluir que el CRM tiene las siguientes premisas: Busca ser un modelo o estrategia de
negocio, incluye diferentes tipos de publicos para asi relacionarlos con la empresa, enfatiza las
necesidades para afiadir un valor a las necesidades y deseos de los clientes, se adapta a la nueva

tecnologia para reducir tiempo, inversién y no disminuye la aplicacion tecnoldgica. (Reinares &
Ponzoa, Marketing Relacional , 2002, p.265)



1.2.2.1 Tipos de CRM

Tabla 1-1: Descripcion de los tipos de CRM.

TIPO DE CRM DESCRIPCION
CRM SCORECARD (CUADRO | Es un sistema de estrategias planificadas para gestionar y ajustarse a la
DE MANDO INTEGRAL) actividad econémica de una empresa, lo cual ayuda a mejorar la

comunicacion interna y externa mediante el monitoreo que esta realiza para
alcanzar los objetivos estratégicos propuestos.

CRM SOCIAL Es una estrategia de negocio, que se ayuda de plataformas tecnologicas
adaptadas a las condiciones empresariales, que busca un proceso y
funcionalidad o descripcion social, desarrollada para mantener una relacién
colaborativa con el cliente.

CRM ANALITICO Permite vincular una serie de preguntas muy utiles como: ¢Cuanto se vendid
(por mes, canal, regién)?, ;Qué locales venden mas?, ;Cuales son los
productos méas vendidos? (...) para llevar a cabo estas preguntas se requiere
tener una base de datos.

CRM COLABORATIVO Es el soporte tecnoldgico que permite tener una comunicacién entre
empresa y sus clientes por los diferentes canales como son: web, SMS, call
center, redes sociales, etc, la misma que se encarga de captar y de analizar
el registro de nueva informacion de los clientes actuales.

Fuente: (Brunetta, 2016)
Realizado por: Martinez, C, 2019

1.2.2.2 Modelo de social CRM.

T e 1 Caugasrk
E Amigos
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Contenido . Conversaciones | — p| Releciones
artniers significativas

.

.,
« (e

11 Convierte contenido en conversaclones.
2] Transforma conversaciones en experiencias colaborativas,
3) Las experiencias consignen ralaciones de alto valor

Figura 1-1: Modelo de social CRM.
Fuente: (Salas, Nufiez, & Garcia, 2013)

a) Colaboracion con el consumidor.

Los medios sociales ayudan a la captacion de informacién relevante de los clientes, para
emplearlas en el desarrollo de experiencias de los consumidores, conocer cuales son sus acciones
personales dentro de la empresa. El social CRM es el elemento que gestionara para dar firmeza a

la elaboracion de estrategias con la informacién recopilada aplicando su proceso.



b) Mejorar nuestra reputacion e imagen de marca.

La atencion al cliente es un elemento fundamental dentro de una empresa, debido a que el cliente
es quien califica la calidad de servicio, eficiencia, transparencia, colaboracion que este esta
recibiendo por parte de esta; lo que ayuda a que la marca se posicione en la mente del consumidor
logrando la fidelizacion. (Salas, Nufiez, & Garcia, 2013)

1.2.3 Laimportancia CRM para la empresa.

La implementacién del modelo CRM tiene como principal objetivo mejorar la relacién ente la
empresa y los clientes, lo que permite acceder a conocer de una manera mas rapida y
disminuyendo los costos en la consecucion de nuevos prospectos para incrementar la fidelizacion
de los que ya existen, lo que ayuda a la empresa a trabajar mas para obtener mayor rentabilidad
en el negocio, también tiene un gran beneficio de igual forma se puede elaborar nuevos productos

0 servicios en base a la informacion obtenida.

CRM, Customer Relationship Management, se encarga de manejar la integracion entre los
clientes y el negocio dirige su esfuerzo a optimizar el clico de vida del cliente, como también es
conocida como un sistema informatico o de software para manejar la eficiencia y la rentabilidad
de un negocio con sus clientes (Garcia, 2009, p.5), ES decir, garantiza el progreso tecnificado de la

microempresa.

1.2.3.1 Beneficios de aplicar el CRM.

Tabla 2- 1: Beneficios.

* Incrementa la capacidad de fidelizacién de los clientes.

Mediante la implementacion de la plataforma digital CRM permite a las empresas puedan
incrementar el conocimiento de sus clientes, atendiendo todos los requisitos como también
anticipdndose a los deseos y necesidades, mediante la recopilacion de informacion
detallada de las gestiones comerciales, cuyo costo es menor al de captar nuevos clientes.

Beneficios

De utilizar CRM
En la empresa + Se optimiza la comunicacion entre los diferentes servicios de la empresa.
El software CRM, tiene como tarea principal especificar cada una de las etapas del ciclo
de venta, desde la investigacion de gustos y preferencia hasta la obtencion de la
informacion de los clientes, ya que es un flujo de informacion que ayuda a las diversas
areas de la empresa.

* Mejor capacidad de respuesta.

Con la recopilacién de datos obtenidos por el software CRM, permite que la empresa
identifique los errores méas representativos a nivel interno como externo, gracias al
seguimiento de los procesos, ayuda también a mejorar o desarrollar nuevos productos que
satisfagan las necesidades o deseos del consumidor




* Ahorro de tiempo.

Uno de los factores mas importantes del software CRM es que permite reducir el tiempo
en cuanto a los procesos administrativos, elimina la necesidad de realizar tareas y acciones
repetitivas como es él envio de emails automaticos, gestionando que la empresa se centre
méas en cumplir y desarrollar estrategias y productos acorde a las necesidades demandas
por los clientes.

* Optimiza los recursos de la empresa.

El modelo CRM permite que la empresa incline de mejor manera la designacion de
recursos economicos para incrementar el margen de beneficios, ya que este sistema
desarrolla de mejor forma el contacto y relacion con el cliente potencia lo prospecto.

« Ventas relacionadas.

El software CRM ayuda a mantener un conocimiento de cudl es la conducta de los
consumidores en cuanto a las ventas recurrentes como cruzadas, para que la empresa pueda
aumentar o disminuir el nivel de produccién o servicios.

» Mejor gestion en las camparias de captacion.

Esta aplicacion gestiona y dirige de forma mas rapida las campafias publicitarias, debido a
que esta recopila informacion real de los deseos y requisitos que mantiene el consumidor,
ademas se encarga de las tacticas comerciales desde un cuadro de mando que pueda evaluar
la rentabilidad y el éxito de una empresa.

* Mas y mejores oportunidades de venta.

Permite dirigir la gestion, de los presupuestos actualizados como también ayuda a mejorar
la segmentacion de los clientes, por lo cual la empresa tiene un mejor rendimiento en los
prospectos.

* Mejora la comunicacion:

CRM permite que la empresa mejore la comunicacion interna como externa, debido a que
este sistema gestiona de manera muy eficiente la designacion de actividades, que ayuden
a cumplir los requisitos de los usuarios.

* Mayor productividad.

Mediante la informacién actualizada por el modelo CRM ayuda a que los gestores sean
mas productivos, debido a que ellos ya no deben permanecer enviando informacion de
manera constate.

Fuente: (Luco, 2019)

Realizado por: Martinez, C, 2019

En este sentido, la implantacion de un sistema de CRM afecta, de forma directa, a cinco areas

fundamentales de la empresa:

1.2.3.2 Direccion

Una vez implementado el modelo CRM se encuentra actuando en cinco areas de la empresa como:

La direccion, por ende, este modelo debe tener una coordinacién desde las gerencias hasta la

produccion del servicio para que todas las areas estén informadas del cambio que se llegara a

presentar desde la implementacion, proceso y evaluacion del modelo.




1.2.3.3 Financiera

El CRM es una estrategia que embarca nuevas tecnologias que involucran que la empresa tenga
que realizar una inversion para la ejecucion de dicha herramienta de informacion con caracter

tecnificado.

1.2.3.4 Personal.

La empresa al momento de implementar este modelo debera informar a todo el talento humano,
ya que al incorporar nuevas estrategias para la atencion y captacion de clientes, se debera conocer
la finalidad para evitar cualquier error al momento de ser ejecutado. Frente a la posibilidad de que
el cliente, no adquiera o no vuelva a realizar una compra en la empresa, se debera designar a una

persona especializada para que maneje esta herramienta, de manera oportuna y eficiente.

1.2.35 I1+D+l.

La empresa debe estar siempre de la mano de la tecnologia, y mas cuando ésta, tiene como
objetivo incorporar nuevas estrategias para mantener y captar nuevos clientes; en este escenario
el modelo CRM, gestiona que se pueda conocer cuales son las necesidades y prioridades que ellos
tienen al momento de buscar un servicio o producto, de manera que el cliente salga satisfecho y

tenga certeza al buscar el servicio.

1.2.3.6 Produccion.

En la actualidad la empresa ya no esta enfocada a desarrollar productos, sino a servir y cubrir las
necesidades y deseos que tienen los clientes, por lo tanto, tienen que orientarse a procesos de

produccion mas innovadores. (Pérez, 2006, p.26)

1.2.4 Fidelizacion.

La fidelizacidn se encuentra otorgando una serie de beneficios tanto para el cliente como para la
empresa, tomando en consideracion que las organizaciones no solo deben buscar métodos y
herramientas para atraer la atencion, sino ademas tener la disposicion de llegar a cumplir los
deseos de los consumidores. (Kotler, 2014). En marketing la fidelizacion implica que los
consumidores realicen el mayor nimero de compras de productos o servicios, ya que la misma se

centrar en mantener a un cierto grupo de clientes que son representativos en la rentabilidad, lo



que permite que la organizacion empiece a desagrupar aquellos clientes que tienen poca
rentabilidad dentro de la misma. (Burgos, 2007 p. 27)

Es muy importante que los consumidores o clientes se sientan satisfechos, ya que dicha condicion
esta ayudando a construir la fidelizacion, debido a que ellos son los que se encuentran evaluando
y conciliando el producto, marca o servicio el cual le permitird tener un concepto que ayudara a
formar la lealtad, logrando asi que el consumidor se sienta confiable y pueda volver a elegir dicho
marco debido a la buena experiencia que €l ha tenido con el servicio recibido. (Rivas & Grande, 2017,
p.392)

1.2.4.1 Trébol de la Fidelizacion.

El trébol se compone por cinco factores fundamentales para la aplicacién de estrategias de

fidelizacion.

INCENT CORAZON
¥ FRIV ] = Culbura OC:
= Caliriaa ok
N
= Eslratugia
ralaczional.

EXPERIEMNCIA
BEL CLIENTE

COMUNICACION

Figura 1-1. Trébol de la Fidelizacion
Fuente: (Alcaide, 2015)

a) El corazon

Es el nacleo del trébol y estd constituido por tres conceptos base que sustentan las acciones

orientadas a la fidelizacion.

Cultura orientada al cliente: Es imprescindible el cliente para la empresa, debido a que integra

todas las estrategias de la organizacién.

Calidad del servicio al cliente: La calidad no es una decision operativa, sino que pasa a ser un
factor de suma importancia porque de él depende el crecimiento de la organizacion garantizando

el éxito o el fracaso de esta.
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Estrategia relacional: Es la que permite visualizar la integracion con el cliente y la empresa por
medio de la relacién, comunicacion y la experiencia que tiene el mismo dentro del proceso de

compra de un servicio o bien.

b) Informacion.

Registra toda la informacion completa de los clientes, desde los gustos y preferencias del
consumidor dentro de la empresa, como también permite gestionar un proceso de reconocer y
recopilar los aspectos y condiciones que el cliente presenta dentro del punto de venta, mediante

el uso de tecnologia que se encargara de respaldar la informacion mediante el modelo CRM.

c) Marketing interno

Una organizacién siempre estara dirigida por una serie de objetivos, pero el primordial dentro de
ella es mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes, dicha accion involucra a
todo el talento humano para llegar a sostener todo el proceso y lograr que el cliente se sienta
comodo y exclusivo con la atencion que se encuentra recibiendo por parte de los agentes de venta,

destacando el servicio que anteriormente ya fue evaluado por parte de expertos.

d) Comunicacion.

Gestionar la comunicacion con el consumidor o cliente es uno de los pétalos del trébol de la
fidelizacion, y permite a la empresa fidelizar de forma eficaz para crear y mantener con ellos
fuertes relaciones de vinculo emocional. No solo se trata de brindar productos funcionales al
mercado o entregar calidad en sus servicios, se refiere a establecer lazos emocionales de fidelidad
con los clientes y para lograrlo, se necesita una adecuada comunicacion directa y personalizada

entre la empresa y el consumidor.

e) Experiencia del cliente

Es la percepcion que tienen los consumidores o usuarios de una marca ya sea en su consciente o
subconsciente, puesto que se trata de conocer de una manera muy minuciosa el proceso de
comprar. (Gerens Escuela de Postgrado, 2018), asi como también es un valor intangible, basada en la
compra de un producto o servicio, donde han intervenido una serie de interacciones entre la
empresa y el cliente utilizando nuevas herramientas digitales como son redes sociales, correos

electrénicos entre otros (Libretad, 2019)
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1.2.4.2 Diez mandamientos para lograr la fidelizacion.

Tabla 3-1: Mandamientos para la fidelizacion.

Elemento

Descripcion

1. Reconocer el creciente poder del
cliente.

Las politicas de fidelizacion son consecuencia del creciente poder del
cliente y consumidor que por primera vez en la historia es destinatario
y editor de los mensajes comerciales y tiene la potestad de destruir una
marca a través de una boca a boca negativo.

2. Desarrollar una oferta orientada al
mercado objetivo.

La fidelizacion necesita del foco y personalizacion, la adaptacion a los
mercados objetivo. La segmentacion y la diferenciacion son reglas
indispensables para lograr el engagement con nuestro consumidor y su
razonable lealtad.

3. Disefiar las estrategias de marketing
desde la perspectiva del cliente.

No hay fidelidad sin orientacion al cliente, sin la mania de superar las
expectativas del cliente.

4. Centrarse en aportar soluciones y
resultados, no productos.

Los productos se pueden copiar facilmente, las emociones no, Hay que
centrarse en solucionar problemas y llenar espacios y carencias
emocionales en el cliente para lograr una vinculacion afectiva y
emocional.

5. Apoyarse en el cliente para colaborar
en la creacion de valor.

Es el momento del marketing 3.0. Es el momento del <<croad-
sourcing>> que permite que el cliente participe activamente en la
creacion y modificacion de procesos, productos y servicios a través de
los medios sociales.

6. Usar nuevas vias para hacer llegar el
mensaje al cliente.

Ya no sirve la publicidad a secas, es necesario democratizar el
marketing, dar cabida al cliente y crear estrategias multicanal.

7. Desarrollar métricas y rigurosas
mediciones del ROL.

El marketing actual serd medible, demostrando su eficacia, por eso, es
indispensable saber como vamos a cuantificar y medir los resultados
de nuestra actividad de marketing y fidelizacion.

8. Apostar por un marketing cientifico.

Es decir, ser: objetivo, medible, usando la estadistica y la matemética,
la psicologia clinica y la métrica sociol6gica, que nos permitan
demostrar nuestras teorias y cuantificar, como ya se ha dicho, nuestro
trabajo

9. Desarrollar activos de largo recorrido
en la compafiia.

El directivo de marketing sabe que la politica de fidelizacion es una
aventura de largo plazo y que dura afios.

10. Implantar en la empresa una vision
holistica del marketing.

Ya no funcionan las 4p’s, a estos debemos sumar unos procesos
comodos y fidelizadores, una prestacion exigente y exponencialmente
digna de ser contada.

Fuente: (Alcaide, 2015)
Realizado por: Martinez, C, 2019

1.2.5 Servicio al cliente

“El servicio al cliente pretende desarrollar una relacion con este, basada en la calidad del servicio
buscando siempre cubrir las expectativas.” (Solano, 2017, p.5) mientras que para (Diago, 2012, pp.13 -
14) es la actitud motivacional que se alinea al interés de la empresa para generar en el cliente un

sentimiento auténtico de atencion y respeto.
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En el servicio al cliente interno como en el externo, se encuentra involucrada la satisfaccion entre
lo que espera y la expectativa que tiene el consumidor, de lo que puede llegar a tener en cuanto al

servicio o al producto solicitado, para lo cual la empresa debe cumplir o superar las expectativas.
(Matinez, 2016, p.21)

En el servicio al cliente se mantiene un alto componente de intangible, debido a que esta muy
relacionada con la calidad y confianza que el cliente percibe, ellos son quienes se encargan de
juzgar tanto al agente vendedor como el producto o servicio, por eso es tan importante que el
talento humano que se encuentre a cargo de la atencién al cliente sean personas muy capacitadas,
en el servicio al cliente ,ademas se necesitan que todo el personal de la empresa tenga un
compromiso para satisfacer al usuario, con el objetivo de mantener una relacion de confianza, la
misma que se tiene que ir dando de forma natural evitando que el cliente se sienta incomodo en
el proceso de comprar, lo que puede causar que éste pueda tomar una actitud desfavorable para la

empresa. (Paz Couso, 2005, p. 53)

1.2.5.1 Calidad en el servicio.

Es posiblemente el mas complicado debido que existen dos factores que permiten analizar: El
factor objetivo, es la que permite juzgar si el servicio es eficiente al momento de brindarlo al
cliente o usuario, mientras que el factor subjetivo tiene referencia a la experiencia que tiene el
consumidor en el transcurso de adquirir el servicio. (Grande, 2014, p. 21) como tambien la calidad
del servicio es considerada a satisfacer de la manera méas confortable los requerimientos de cada
cliente en sus distintas necesidades y por lo tanto es muy importante que una persona calificada

gue conozca muy bien el producto como el servicio se encuentre atendiendo al cliente.

La calidad se evalua a través de todo el proceso de compra desde la operacion y la utilizacion del
recurso humano que entrega el servicio. El grado de satisfaccidn que experimenta el cliente es lo
que a la empresa le importa debido a que se busca mantener y cuidar los diferentes niveles de

deseos y requerimientos. (Perez, 2006,p. 5)

La calidad del servicio es importante para los consumidores ya que ellos son los que buscan
siempre tener una nueva experiencia en el proceso de comprar, generar una buena percepcion es
lo que impacta positivamente al consumidor convirtiéndoles en clientes fieles, que se encargan
de poner en practica el marketing de boca en boca, como también este puede ser de gran beneficio
0 se puede transformar en algo prejudicial si el consumidor no es atendido de la forma adecuada.
Teniendo en consideracion que los clientes en la actualidad se encuentran muy informados, por

lo tanto la empresa tiene que conocer el mercado al que se esta dirigiendo de tal forma que se
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motive a mantener la calidad del producto y sus precios, ya que ahora no es todo lo que buscan

los consumidores sino ademas esperan recibir un plus en el servicio. (Da Silva, 2018)

Los beneficios de la calidad del servicio al cliente interno se encuentran estrechamente
relacionados a varios elementos: EI personal es quien se encarga de la motivacion buscando
resultados de calidad y ademas mejorar el desarrollo del talento humano logrando asi tener un
ambiente de trabajo positivo y con mayor seguridad, permitiendo que los empleados se sientan
realmente empoderados del trabajo que realizan en el negocio. La empresa deberia por medio de
adecuar un clima laboral lograr que sus resultados se vean reflejadoos en el incremento de las
ventas, nuevos clientes y mayor productividad; gracias al compromiso del personal productivo y
del servicio. Mientras tanto los clientes son los que se benefician por los cambios que realiza la
empresa y el talento humano, ya que ellos reciben una mejor atencion, disminuyen las quejas
hacia la empresa y elevan su posicionamiento en el mercado. El incremento en detalles de
atencion al cliente a mas de un servicio garantizado, puntual y a un precio justo debe ser conocido

por el posible cliente con el que se deberd mantener la fidelizacion.(Martinez, 2016, p.53)

1.2.5.2 Atencion al cliente.

En una empresa la atencion al cliente es la base fundamental que le permite identificar la actividad
econdmica que se encuentra cubriendo en el mercado, por esta razon el talento humano es
responsable de la atencion al cliente. Los miembros de la empresa deben motivar a sus empleados
para que ellos se sientan parte de ésta, para que ellos siempre busquen cumplir las necesidades de
los usuarios, logrando asi una relacion méas personalizada, sin olvidar que él mismo se encargara
de contar su experiencia a sus familiares, conocidos, convirtiéndose en la primera publicidad que

necesita la empresa para crecer sélidamente.

La empresa al momento de atender al cliente debe contar con el talento humano capacitado,
debido a que el mismo se encarga de brindar un servicio de calidad, buscando asi la preparacién
de técnicas, habilidades y sobre todo tener un conocimiento muy amplio del servicio o producto

que se esta ofertando para que no sean sorprendidos por los consumidores. (Parra, 2016,p.7)

Es muy importante recordar que para la atencién al cliente, el mismo es quien juzga la calidad
como al igual del nivel de adecuacion de la atencion desde el momento que ingresa al punto de
venta, para lo cual la empresa debe hacer promesas que pueda llegar a cumplir logrando asi
alcanzar su objetivo tanto para la rentabilidad como para su participacién en el mercado, por lo

tanto, la empresa debe conocer la experiencia que ha tenido el consumidor en las Gltimas compras.
(Paz Couso, 2010, p.125)
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1.2.5.3 Cartera de clientes.

Segun stark (2017) La cartera de cliente es una conglomeracion de caracteristicas personales de
todos los consumidores, clientes o usuarios de una empresa, se determina como una base, que
consta de informacion muy basica, la que facilita la toma de decisiones como también ayuda al
desarrollo de estrategias para la compafiia, la ayuda de la tecnologia y el servicio que esta
brindando el talento humano debe ser muy eficiente para no causar molestias, invadir a la

privacidad del consumidor.

Merchandising

Es una parte del marketing, que se encarga de cubrir las necesidades de los fabricantes y
distribuidores para mejorar la rentabilidad maxima, obteniendo beneficios sin olvidar las
necesidades y los deseos de los clientes. (Sainz, 2007), el merchandising se divide en tres partes que

son de gestion, vision y seduccion.

Merchandising visual

También conocido como de presentacion consiste en exhibir correctamente los productos en el
punto de venta ubicados de forma lineal, con el objetivo de mejorar la circulacion del cliente
dentro del establecimiento logrando que el cliente tenga una compra mas comoda y atractiva, asi

como también generando rentabilidad. (Mufioz, 2004, p.23)

Merchandising gestion

Es aquel gque ayuda a la rentabilidad del espacio fisico como a la rotacién de producto y la gestién
del surtido como lo sefiala (Ares y Brenes, 2014,p. 252) “ES el encargado de gestionar de la forma

mads rentable y eficiente posible la superficie comercial disponible”

Merchandising de seduccion

Es el que se disefia para persuadir al consumidor de la nueva generacién, debido a que adquiere
productos desde la comodidad de su hogar, para ello se desarrollan estrategias fundamentadas en
promociones sofisticadas, pero también tomando en consideracion al cliente dentro del punto de
venta donde se captan en base a los cinco sentidos provocando que el consumidor asocie ciertos

detalles con su vida personal. (Mufioz, 2004, p.23)

Cliente buyer
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Es aquel que necesita una serie de argumentos basandose en el precio, calidad, promociones para
visitar el establecimiento y no a otro, es el que siempre esta en busqueda de lo mejor y se apoya
en comentarios recibidos por conocidos o familiares. Es decir, su grado de exigencia es alto

basado en sus conocimientos que dice tener en relacion al servicio que requiere.

Cliente shopper

Es al que se le aplica un marketing de entrada para conseguir captar nuevos clientes y fidelizar a
los actuales de la empresa, ya que busca siempre lo exclusivo, se preocupa de todo lo que le
involucra ir a ciertos lugares de venta como la facilidad de acceso, si tiene parqueadero, si brinda
una seguridad, es el que se enamora del aspecto fisico del negocio para elegirlo. (Arenal, 2018, pag.
55)
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion.

En el presente trabajo de titulacion se utilizé el enfoque cuantitativo y cualitativo.

2.1.1 Cuantitativo.

Este enfoque permitio obtener informacion cuantificables, que intervino en la recopilacion de
datos estadisticos. Adicionalmente, se aplico al momento de determinar el nimero de las

encuentas, como tambien en la ponderaciéon los resultados de la diferentes tablas de estudio.

2.1.2 Cualitativo.

Este tipo de investigacion permitid la recopilacién de datos sin medicion numeérica, la cual fue
aplicada en el presente estudio, facilitando en la interpretacion de los resultados obtenidos en el
diagnostico tanto interno como externo de la empresa conociendo las situaciones, eventos,

personas, interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones.

2.2 Nivel de Investigacion.

Es el nivel de profundidad con que se estudio el problema, fendmeno social que se encuentra en

la investigacidn, para lo cual se utilizé el nivel descriptivo y explicativo.

2.2.1 Descriptivo.

Este nivel de investigacion tuvo como objetivo conocer la situacion en la que se encuentra el
fendmeno en estudio, debido a que el mismo determiné las caracteristicas, condiciones, y aspectos
mas relevantes que esta enfrentando la microempresa, por la falta de aplicacién de un modelo
Customer Relationship Managemet, teniendo en consideracion que este nivel de investigacion
permitié la recopilacion de informacién veridica porque se analizé los datos internos como
externos que se obtuvo mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos como la entrevista que
se realizo al gerente, ademas se utiliz6 la ficha de observacion aplicada en el punto de venta del
servicio y un namero determinado de encuestas a clientes actuales, esto se lo realizo mediante un

sistema de muestreo lo que facilito la veracidad de la informacién.
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2.2.2 Explicativo.

La presente investigacion no solo permitié conocer a detalle el fendmeno de estudio, sino que
facilité brindar un conocimiento de las causas, estableciendo conclusiones y explicaciones que
estan originando la situacion de analisis, como también de las irregularidades que estan afectando

a la microempresa.

2.2.3 Bibliogréafica o documental.

Mediante la aplicacion de este tipo de investigacion se logré seleccionar, recopilar y analizar la
informacidn del tema estudiado, basado en libros, documentos, articulos cientificos y trabajos
similares ya expuestos del modelo CRM, dicha informacién contribuy0 a la elaboracién de una
estructura del modelo que necesita la microempresa Servicio Automotriz Martinez para la

fidelizacion de los clientes actuales.

2.3 Disefio de investigacion.

2.3.1 Segun la manipulacién de la variable independiente.

2.3.1.1 Investigacion no experimental.

Debido a que en la presente investigacidn no se llegé a manipular las diferentes variables, ya que
se basd especialmente en la observacion y en contexto en el que se encontrd el problema de

estudio que fue analizado.

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo.

La Microempresa Servicio Automotriz Martinez, se dedica a la prestacion de servicios enfocado
a la correccién de funcionamiento y el mantenimiento preventivo de vehiculos a diésel y gasolina,
estd ubicada en el recinto Santa Rosa de Agua Clara provincia de Bolivar. Mediante la
investigacion de mercado que se realizé en el taller mecénico se pudo obtener informacion de los
requisitos, necesidades y deseos, como también se determind los aspectos que le gusta y disgusta,
a los usuarios del servicio, tomado por muestreo, se determin6é la poblacién de estudio

considerando a los clientes actuales de esta microempresa.
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2.4 Tipo de estudio
2.4.1 Disefio transversal.

Se procedié con la recopilacién de datos especificos como criterios, experiencias y situaciones
que han vivido los clientes en el punto de venta, ya que se baso en analizar los datos en un solo

momento o tiempo.
2.5 Poblacién y muestra.

La poblacion es el conjunto de personas con caracteristicas similares que seran estudiadas
mediante la investigacion de mercado pertinente, para lo cual se utilizé la cartera de clientes que
actualmente tiene la microempresa, la misma que posee un total de 900, convirtiéndose en la

fuente primaria.
Férmula.

Férmula para la obtencién de la muestra la férmula para determinar el tamafio de la muestra en

poblaciones finitas se muestra a continuacion:
Z: Valor de la tabla Normal para un nivel de confianza del 95%
p: Grado de aceptacién del proyecto
g: Grado de rechazo del proyecto
e: Error permisible de la muestra
N: Universo o Poblacion

ZZ*N*p*q
n=
d2 (N-1)+Z2%xpxq

N: 900
p:0.50
q:0.50
e:0.05

z:1.96
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_(1.96)% = (900) * (0.50) * (0.50)
" = 10.05)2(900 — 1)(1.96)2 + (0.50)(0.50)

86436
" =32079

n =269

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.

2.6.1 Meétodos

2.6.1.1 Deductivo.

En la presente investigacion se utilizé el método deductivo donde se recopilé informacion de lo
general a lo particular, la misma que fue respaldada con una base tedrica que permitio implantar

en el proceso de estudio del fenémeno.

2.6.1.2 Inductivo.

Mediante la aplicacion del método inductivo se realizé un andlisis de la situacién actual de la
microempresa que determiné los factores internos como son las debilidades y fortalezas que ha
enfrentado la microempresa, como también factores externos como las amenazas y oportunidades

que contribuyeron para la elaboracién de estrategias.

2.6.1.3 Analitico- Sintético.

Se utilizé este método durante todo el proceso de estudio, ya que fue muy importante para la
elaboracion de los resultados al momento de describir graficos, tablas obtenidos en la
investigacion de mercado, mientras que el método sintético ayudo a la reconstruccion de todos
los resultados obtenidos en el proceso de estudio, ya que la misma contribuyd para el desarrollo

de conclusiones y recomendaciones.

2.6.2 Técnicas e instrumentos.

2.6.2.1 Entrevista.

Se utiliz6 esta técnica para certificar la aplicacion del modelo CRM en la empresa, la cual se

dirigi6 al gerente propietario de la microempresa Servicio Automotriz Martinez.
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2.6.2.2 Encuesta.

Esta técnica se utilizo para la recoleccién de informacion que ayudd a conocer la perspectiva de
los usuarios del servicio, como también cudles son los factores que ellos encuentran no pertinentes
al momento de recibir el servicio.

2.6.2.3 Observacion.

Esta técnica facilité la evaluacion en el punto de venta el, donde se pudo conocer cudl es la
atencion que brinda la empresa a sus clientes, ademas de un diagndstico sobre las caracteristicas
de infraestructura existente.

2.6.3 Instrumentos.

Los instrumentos que se utilizaron para llevar acabo el presente trabajo son:

2.6.3.1 Cuestionario.

Es una técnica que ayudod a disefiar preguntas gue permitieron obtener informacion de ciertos
aspectos que necesitaron ser estudiados en la presente investigacion, una vez realizada la encuesta
se pudo determinar cual es la perspectiva que tienen los clientes actuales con respecto al servicio

gue brinda la microempresa.

2.6.3.2 Guia de entrevista.

La entrevista se apoyé mediante la guia de preguntas que fueron disefiadas para la obtencion de
informacion, la misma que permitié tener fluidez al momento que se efectud para conseguir los
datos necesarios para la investigacion.

2.6.3.3 Ficha de observacion.

Es un instrumento que registro las principales actividades que se efectuaron en el punto de venta,

donde se analiz6 la conducta que tienen los empleados de esta microempresa al momento que

ingresa un cliente a solicitar el servicio que esta oferta.
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2.7 Opcional (hipdtesis- segun el nivel o alcance de investigacion)

La ausencia de un modelo de gestion ha limitado la fidelizacion de los clientes en la microempresa

“Servicio Automotriz Martinez”.

2.7.1 Variables.

2.7.1.1 Variable Independiente.

Customer Relationship Managenet.

2.7.1.2 Variable Dependiente.

Fidelizacion de los clientes de la Microempresa “Servicio Automotriz Martinez” del cantén

Chillanes, Provincia de Bolivar.
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS.

3.1 Resultados.

Resefia Histoérica

Servicio Automotriz Martinez se origina en el afio 1988, esta empresa se dedica a la prestacion
de servicios enfocados a la correccion, funcionamiento y el mantenimiento preventivo de
vehiculos a diésel y gasolina. Esta unidad productiva se encuentra ubicada en el recinto Santa
Rosa de Agua Clara del Cantén Chillanes de la Provincia de Bolivar; Con el transito de los afios
esta microempresa ha ido creciendo de forma muy vertiginosa alcanzando un reconocimiento en
la sociedad en la poblacién, aquello ha permitido a sus directivos adquirir un mayor equipamiento
asi como también los espacios convirtiéndoles en funcionales en los cuales viene funcionando la

empresa.

En la actualidad el Servicio Automotriz Martinez dispone de posicionamiento de su marca en la
zona en la cual ofrece su servicio asi también en los aledafios, no cabe duda sin embargo requiere
el ir adaptando nuevas 0 modernas estrategias comunicacionales asi como también nuevas
tecnologias que permita obtener un diagnostico computarizado como también distinguirse por
la incorporacion de un mayor nimero servicios en beneficio de la cartera de clientes a la cual

atiende permanentemente.

Descripcion de la microempresa

Tabla 1-3: Datos de la empresa.

Nombre: Servicio Automotriz Martinez
Propietario: Eduardo Rodrigo Martinez Hernandez
RUC: 0602075525001

Tipo de empresa: Microempresa

Area: Servicio.

Actividad: Reparacion de vehiculos automotores

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Ubicacion Geograéfica.

Servicio Automotriz Martinez, se encuentra ubicada en la provincia de Bolivar del canton

Chillanes en el Recinto Santa Rosa de Agua Clara, Barrio las Orquideas.

La Microempresa cuenta con un espacio fisico de 120 metros cuadrados los cuales se encuentra
disponible para el rea operativa a la cual pueden acceder ocho vehiculos livianos; adicionalmente
dispone de una segunda area de 84 metros cuadrados en la cual alberga seis unidades adicionales
para transporte de carga pesada, al momento la empresa también dispone una bodega e donde se
puede encontrar los instrumento, herramientas y equipos de trabajo que se requiere para

emprender con el servicio.
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Figura 1- 3: Ubicacion de la Microempresa
Fuente: Google direccion Microempresa “Servicio Automotriz Martinez. ~
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3.1.1 FODA.

La matriz FODA es una herramienta de estudio o diagndstico que permite analizar la situacion
actual de la microempresa, aqui se evaluara fortalezas y oportunidades, lo cual permite a la
empresa disponer aquella informacion que facilite la elaboracién de estrategias de marketing para
adoptar decisiones en caminadas a fidelizar a los actuales clientes, asi como también a incorporar
un mayor namero de usuarios al servicio. Esto permitira al mismo tiempo mitigar el impacto que

podrian ocasionar las debilidades y amenazas existentes.

Tabla 2-3: FODA Microemiresa Servicio Automotriz Martinez.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Innovacion. 1.Incremento de la cobertura de mercado
2. Reconocimiento en el mercado local. 2. Ingresos de nuevos competidores.
3.Buen ambiente laboral. 3. Incorporacion de venta de repuestos.
4.Servicio de calidad. 4. Plataforma digitales.

5. Desarrollo tecnolégico e innovacion para el sector
5.Equipos de Ultima tecnologia. automovilistico.

6.Experiencia del talento humano “operario™.
DEBILIDADES AMENAZAS
1. Gestién comercial empirica. 1. Nuevas leyes regidas por el GAD de Chillanes

2. Excesivos tramites burocraticos para la obtencién de
2. Base de datos de clientes poco actualizada. permisos operarios

3. No cuenta con personal capacitado en atencion al
cliente. 3. Competencia informal desleal.

4. La competencia cuenta con servicios especializados
4. No existe area de espera para los clientes. en atencion al cliente.

5. Falta de publicidad en plataformas virtuales.

6.Ausencia del servicio posventa

Fuente: Servicio Automotriz Martinez.
Realizado por: Martinez, C, 2019

3.1.2 Matriz EFI

Tabla 3-3: Matriz EFI
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FORTALEZAS PESO |CALIFICACION PONIIDZ)EESR?ADO
1. Innovacioén. 0,11 4 0,44
2. Reconocimiento en el mercado local. 0,14 4 0,56
3.Buen ambiente laboral. 0,09 4 0,36
4.Servicio de calidad. 0,11 3 0,33
5.Equipos de Ultima tecnologia. 0,07 4 0,28
6.Experiencia del talento humano “operario. 0,04 4 0,16

DEBILIDADES
1. Gestion comercial empirica. 0,03 2 0,06
2. Base de datos de clientes poco actualizada. 0,05 2 0,1
3. No cuenta con personal capacitado en atencion al cliente. 0,13 1 0,13
4. No existe area de espera para los clientes. 0,08 2 0,16
5. Falta de informacion y publicidad en plataformas virtuales. 0,09 2 0,18
6. Ausencia del servicio posventa. 0,06 2 0,12
TOTAL 1 2.88

Fuente: Servicio Automotriz Martinez.
Realizado por: Martinez, C, 2019

Analisis.

En la presente matriz EFI se da a conocer las fortalezas y debilidades que se presentan en la

Microempresa Servicio Automotriz Martinez las mismas que son evaluadas dando como

resultado una calificacion de 2.88, lo cual permite determinar que se estd aprovechando

adecuadamente sus fortalezas, ratificandose con ella el reconocimiento de mercado, asi mismo se

observa que la innovacidn en sus equipos de Gltima tecnologia no le permiten brindar un servicio

de calidad a sus clientes, impulsando que la empresa pueda contrarrestar las debilidades, tales

como falta de informacion y publicidad en plataformas virtuales, el deficiente proceso de atencion

a clientes, asi como también la falta de capacitaciones que permite elevar los niveles de eficiencia

y eficacia .
3.1.3 Matriz EFE

Tabla 4-3: Matriz EFE

PESO

OPORTUNIDADES PESO |CALIFICACION PONDERADO
1.Incremento de la cobertura de mercado 0,16 3 0,48
2. Ingresos de nuevos competidores. 011 3 0,33
3. Incorporacion de venta de repuestos. 013 3 0,39
4. Plataforma digitales. 0,12 4 0,56
5. Desarrollo tecnolégico e innovacion para el sector
automovilistico. 0,1 3 0,3

AMENAZAS
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1. Nuevas leyes regidas por el GAD de Chillanes 0,14 2 0,28
2. Excesivos tramites burocraticos para la obtencion de

permisos operarios 0,09 2 0,18
3. Competencia informal desleal. 0,08 2 0,16
4. La competencia cuenta con especializados en atencion al

cliente. 0,07 2 0,14
TOTAL 1 2,43

Fuente: Servicio Automotriz Martinez.
Realizado por: Martinez, C, 2019

Andlisis.

En la presente matriz EFE se determinaron todos los factores externos de la microempresa
Servicio Automotriz Martinez resaltando por lo tanto sus oportunidades y amenazas, las cuales al
ser evaluadas obtuvieron una calificacion de 2,43, este resultado determina que la empresa no
aprovecha correctamente sus oportunidades como son: la venta de repuestos, al igual que enfrenta
amenazas que estan afectando al crecimiento, como es el caso de establecimientos similares se
encuentra en la localidad, ademas que la competencia directa para esta microempresa en su

actualidad cuenta con personal especializado en atencion al cliente, los excesivos tramites

burocraticos para la obtencion de permisos operativos.

3.1.4 Matriz IE.

Tabla 5-3: Matriz IE
ANALISIS DELA MATRIZ IE

267

CRECER
MANTENER
RETIRARSE

Total Poncerado EFE

4 267 13 0

Total Ponderado EFI

Fuente: Servicio Automotriz Martinez.
Realizado por: Martinez, C, 2019

Analisis

La matriz IE se realiz6 en base a los resultados obtenidos en la matriz EFI y matriz EFE, los cuales
indican que la microempresa Servicio Automotriz Martinez se encuentra ubicada en la etapa de
crecimiento, lo cual obedece al correcto uso de sus fortalezas y oportunidades que han sido

aprovechadas en el transcurso de los ultimos afios lo cual ha facilitado mitigar las amenazas y

debilidades existentes.
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3.1.5 FODA Estratégico.

Tabla 6-3: FODA Estratégico.

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

O1. Incremento de la cobertura de
mercado

F1. Innovacion.

D1. Gestion comercial empirica.

F2. Reconocimiento en el mercado local.

D2. Base de datos de clientes poco
actualizada.

F3. Buen ambiente laboral.

D3. No cuenta con personal
capacitado en atencion al cliente.

F4. Servicio de calidad.

D4. No existe area de espera para los
clientes.

F5. Equipos de dltima tecnologia.

D5. Falta de informacion y
publicidad en plataformas virtuales.

F6. Experiencia del talento humano
“operario”.

Implementar el uso de plataformas digitales
para mejorar el servicio automotriz. F2, 02,
05.

02. Ingresos de nuevos competidores.

Incorporar venta de repuesto originales
dentro de la Microempresa “Servicio
Automotriz Martinez” 03, F4

03. Incorporacion de venta de
repuestos.

Establecer nuevos convenios con el sector
publico y privado de mantenimiento y
reparacion. F6, O1.

O4. Plataformas digitales.

05. Desarrollo tecnolégico e
innovacion para el sector
automovilistico.

ALl. Nuevas leyes regidas por el GAD
de Chillanes

Capacitar al personal talento humano
capacitado en atencion y asesoramiento a
clientes con el objetivo de satisfacer
eficientemente las necesidades y

A2. Excesivos tramites burocraticos
para la obtencion de permisos operarios

requerimientos de nuestros clientes. A3, A4,
F3

A3. Competencia informal desleal.

A4. La competencia cuenta con
especializados en atencion al cliente.

D6. Ausencia del servicio posventa.

Implementacién del modelo CRM
para la fidelizacion de los clientes.
D2, 02, D6

Creacion de una pagina electronica
para potencializar los servicios de
esta Microempresa D5, O4.

Implementar un proceso de
recepcion, atencion y organizacion de
clientes. D6, O1

Designacion de areas especificas de
trabajo.

Implementar un organigrama
estructural y organizacional para
definir con mayor importancia la
funciones y responsabilidades..D1,
A2.

Fuente: Servicio Automotriz Martinez.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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3.1.6  Matriz de perfil competitivo.

Tabla 7-3: Matriz del perfil competitivo.

Ubicacion. 0.18 4 0.72 4 0.72 4 0.72
Infraestructura. 0.24 3 0.72 4 0.96 4 0.96
Atencion al cliente. 0.26 2 0.52 2 0.52 3 0.78
Posicionamiento. 0.17 4 0.68 2 0.34 3 0.51
Tecnologia. 0.15 4 0.6 2 0.3 2 0.3
TOTAL 1 3.24 2.84 3.27

Fuente: Servicio Automotriz Martinez.
Realizado por: Martinez, C, 2019

Analisis

En el andlisis del perfil competitivo, se evaluaron las variables: Ubicacion, infraestructura,
atencion al cliente, posicionamiento y la tecnologia que se utilice en el servicio. Es importante
tener en consideracion también a los talleres mecanicos que disponen con un importante
reconocimiento social no obstante Servicio Automotriz Martinez requiere con seriedad
aprovechar sus fortalezas: como la ubicacion, la tecnologia también el reconocimiento social que
dispone pero al mismo tiempo atender aquellas debilidades que al momento resultan evidentes
como es la falta infraestructura, la atencidn al cliente deficiente y la capacitacion que requiere el

talento humano para precautelar el bienestar de los usuarios.

3.1.7 Matriz RMG.

La matriz RMG, es una herramienta que permite analizar los factores internos y externos de la
empresa que permite determinar el grado de competitividad frente al mercado, asi como la
aceptacion o el rechazo que un producto o servicio, mediante la fundamentacién en el estudio en
10 variables que se van adaptando segun el estudio que se quiera realizar en el mercado, en el eje
vertical, en segundo lugar, el grado de autonomia del departamento de marketing, lo que configura
su solidez y reconocimiento dentro de la empresa (eje horizontal) la matriz se ira configurando

en forma de piramide .

A continuacion, se determinaran las 10 variables de estudio segun la matriz RMG
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Nivel de innovacion en la compafiia: La innovacion en los productos, imagen y estrategias es el
pilar fundamental que tienen las empresas en la actualidad, debido a que ellas deben conocer lo
que quiere su cliente, y sobre todo lo que necesitara o deseara en el futuro.

Atencion al cliente: Conocer los reclamos o sugerencias de los clientes le permite a la empresa
determinar cual es el posicionamiento en el mercado, teniendo en consideracion que cada cliente
no atendido serd un prescriptor negativo, para lo cual se debe dar mucha atencién a los clientes

para que ellos se sientan satisfecho con el producto o servicio.

Politica de comunicacion de la compafiia (externa e interna): Una empresa que quiere
mantener un buen posicionamiento y liderazgo, tendra que motivar al cliente interno o también
conocidos como trabajadores, para lograr una buena comunicacion deberan apoyarse en ciertas

plataformas digitales o en nuevas tecnologias para maximizar tiempo y recursos.

Presencia en internet y redes sociales: Las empresas en la actualidad deben considerar al
internet y redes sociales como un gran aliado para alcanzar sus objetivos propuestos, con el apoyo
de la figura del community manager el mismo que se encarga de desarrollar contenido pertinente

a la actividad que se encuentra realizando la empresa.

Infraestructura inadecuada: todas las empresas deben estar preparadas para cubrir una
demanda superior, tanto a nivel del producto o servicio como de mantenimiento y atencion al

cliente, a pesar de que es dificil llegar a cubrir con éxito las expectativas de los clientes.

Desconocimiento del cliente: Muchas empresas estan centradas en el proceso de produccion, y
se han descuidado de los clientes debido a que estas no saben quiénes son sus clientes, cuéles son
sus necesidades y deseos o simplemente no disponen de una base de datos de sus usuarios. De

manera gue no tiene focalizado su existente y potencial mercado.

Politica de fijacion de precios: Algunas empresas que se encuentren manejando una estrategia
comercial de precio sufrird un fuerte rechazo de mercado, y es donde que empieza a perder la

participacion de mercado.

Capacidad de cambio: Uno de los temores mas grandes que enfrenta las empresas es el cambio,
debido a que incrementa el temor al riesgo, a la innovacion y crece la burocracia interna, muchas
compafiias aumenta su tamafio y pierden competitividad, especialmente si se desenvuelven en el

sector dindmico.
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Fidelidad de la clientela: En la actualidad las empresas con apoyo del marketing relacional para
elaborar y desarrollar estrategias mediante técnicas precisas se logrard mejorar la fidelizacion de
los clientes.

Nivel de posicionamiento: La evaluacion del mercado permite determinar cual es la percepcion
que tiene el mercado de la empresa, marca, para ello se debe utilizar todas las herramientas de
marketing para alcanzar el posicionamiento en la mente del consumidor para que este perciba de

manera positiva. (Mufioz R. , 2020)

Estudio y andlisis de zonas, dependiendo de la puntuacion obtenida por la empresa a partir de las

10 variables analizadas.

Tabla 8-3: Zonas de la matriz RMG

Posicion Obijetivo Actuacion

Barranco Salir Revisién absoluta
Pared Escalar Reestructurar
Semilla Labrar Adecuar necesidades
Valle Esmerarse Continuar mejorando
Cumbre Mantenerse Saber estar

Fuente: https://www.marketing-xxi.com/estudio-analisis-zonas.html
Realizado por: (Mufioz R. , 2020)
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3.1.7.1 Aplicacion de la matriz RMG.

Tabla 9-3: Cuestionario de la matriz RMG.

1. ;Considera que su empresa se mantiene en innovacion?

a)
b)

c)
d)

Si, consideramos que estamos al mismo nivel de la competencia y exigencia del mercado.

Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores. Tenemos
muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos necesario por ahora innovar en nuestra
empresa/ producto o servicio.

Nosotros asi lo creemos, pero tampoco preocupa ni afecta el grado de innovacidn.

Si, el grado de innovacion de nuestra voluntad de adecuacion a los cambios del mercado, tanto a nivel
social como tecnolégico es superior al de la competencia.

2. Valore la presencia de su empresa en internet.

a)
b)
c)
d)

Contamos con una pagina bastante actual, (menos de 2 afios) que actualizamos mensualmente y
contamos con perfiles en redes sociales.

Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina web optimizada
para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos permite estar muy bien posicionado.
No disponemos de pagina web en nuestra empresa, alla que no tenemos, tiempo en nuestro sector en
algo importante.

Nuestra pagina web esta algo antigua (mas de 2 afios) pero intentamos actualizarla cada cierto tiempo
con informacién sobre nuestros productos o alguna noticia de interés.

3. ¢ Existe comunicacion interna en su empresa?

a)

b)

c)
d)

Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestién profesional directiva, no
permitida excesiva democracia en la empresa, quedando bien entendido que las directrices
importantes solo pueden salir desde la clpula empresarial, aun siendo respetuosos con la dignidad
personal de nuestros colaboradores.

Si, y las consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la informaciéon fluyen en
todos los sentidos, de arriba abajo y viceversa, asi como entre los diferentes departamentos. La
consideramos un pilar basico para la optimizacién de la gestion en los equipos humanos.

Si, la empresa dispone de una intranet.

Si y de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos, tablén de
anuncios, correo interno, informes memorando. No obstante, creemos que, aun siendo importante, la
comunicacion interna no define la cultura empresarial, que emana de los cuadros directivos y aunque
la representamos, no la promovemos exhaustivamente.

4. ;Realiza su empresa comunicacion externa?

a)
b)
c)
d)

Si, através de la publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo en
internet.

Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion de folletos, catalogos y
regalos de la empresa.

No hacemos comunicacion externa porque es muy cara y no podemos ni si quera plantearlo su
produccion y realizacion, aunque nos gustaria.

Si yatravés de campafas de comunicacion corporativa y publicidad en los diferentes medios de
comunicacion (Internet, prensa escrita, radio. Television, publicidad exterior)

5. ¢ Cémo describiria su presencia en las redes sociales?

a)
b)

©)
d)

Tenemos perfiles en las principales redes sociales, pero actualizamos con mucha frecuencia. Tenemos
pocos seguidores y contenido.

Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso realizamos ventas a
través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacion y atencion al cliente y un canal muy
importante de comunicacidn con nuestro publico.

No estamos presentes en ellas. Consideramos que no tenemos tiempo ni es necesario estar presente en
nuestro sector.

Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos dudas o
aceptamos sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos u ofertas.

6. ¢Conoce la motivacion, volumen, frecuencia de compras de sus clientes?

a)

b)

©)
d)

Si tenemos informacidn detallada u actualizada del volumen de facturacién y de solvencia financiera
de nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la motivacion y frecuencia de compras.
Consideramos que es un tema importante y trataremos de corregirlo.

Si, por supuesto y ademds tenemos un sistema informatico que nos permite conocer a la perfeccion
cualquier informacion acerca de los nuestros clientes. Ademas los tenemos clasificados en a,b y c.
Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema sofisticado de clasificacion de
datos para conocer perfectamente a nuestros clientes.

Dado el segmento en el que no movemos, creemos que tenemos la informacion justa y necesaria de
nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos, entendiendo que puede ser un
gasto adicional innecesario.

7. los precios de su servicio son:

a)

Similares a los de la competencia.
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b)  Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar con precios superiores a los de la
competencia.

c) Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost.

d) No tenemos competencia y aplicamos politicas de precios en funcién de la demanda y nuestra
capacidad de oferta.

8. ¢Posee su empresa una red de ventas muy profesional?

a) Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta enfocada al
marketing y necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido muy motivado, de ahi que se
restablezcan conversaciones anuales de ventas intercomunicacion total entre el equipo y la direccion y
se primen objetivos.

b) Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque obviamente todo en esta
vida es mejorable.

c) Tenemos problemas porque, aun que la empresa tiene una red de ventas suficiente para su cartera de
servicio, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la inestabilidad de la economia y la fuerte
caida de ventas.

d) Nuestros equipos de ventas estan externalizados (outsourcing)

9.¢, Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion?

a) No solemos realizar ninguna accién concreta.

b) La politica de la empresa precisamente, se caracteriza si se aplica un sistema constante de
realizacion de acciones de fidelizacion de su clientela, a través de multiples acciones.

c) Solo realizamos acciones estacionales como navidad y fechas muy concretas, habida cuenta que, hoy
en dias, la fidelizacion del cliente es muy fragil.

d) En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacién de la clientela, aunque se realizan
acciones puntuales como tarjetas como regalos y otras acciones promocionales, como viajes por
objetivos.

10. ¢ Considera que su empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?
a) Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocida y ademas nos
preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado - off y on-line”
b)  No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos compran
por nuestra posicién, sino por la calidad de nuestro servicio.
c) Depende algunas marcas si y otras no.
d) Si pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al maximo.

11.- Indique del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o su departamento para realizar la
estrategia.

1 2 3 4 5
12.- Indique del 1 al 5 el grado de profesionalidad que considera que usted tiene.
1 2 3 4 5

Realizado por: Martinez, C, 2019

3.1.7.2 Evaluacion de la matriz RMG
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Figura 2- 3: Matriz RMG.
Fuente: (RMG Marketing y Comunicacion, 2019)
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Interpretacion.

Se ha podido analizar que la microempresa Servicio Automotriz Martinez se encuentra en
situacion pared a nivel de competitividad y ventas, este resultado lo ubica en la fase entre uno y
dos, en una zona que se caracteriza por tener una posicion negativa, porque la imagen se encuentra
deteriorada en el mercado. Por lo tanto, esta microempresa debe empezar a trabajar en la
reestructuracion o la implementacion del area de marketing, para crear y desarrollar estrategias

que le permitan tener una imagen positiva ante sus potenciales clientes.

En el presente estudio la microempresa Servicio Automotriz Martinez pretende identificar su
cartera de clientes como el eje principal para motivar un desarrollo sostenido en el corto, medio
y largo plazo con esta premisa de seguir incrementando el nimero de usuarios para lo cual que
aspira incorporar nuevas tecnologias, plataformas digitales, con un proceso de capacitacion
permanente al talento humano de tal forma que la empresa se encuentre plenamente identificada
o logre finalmente cumplir de manera satisfactoria los requerimientos existente de los propietarios

de automotores pertenecientes a la zona.

La comunicacion interna de la microempresa debe mejorar para sus colaboradores y equipo de
trabajo, para asi disponer de una motivacion de tal forma que aporte al crecimiento sostenido de
la empresa, respalde siempre del trabajo en equipo, surja el sentido de pertenecia con el entorno
empresarial, asi como también potencialice sus habilidades y destrezas para garantizar un servicio
oportuno a la comunidad. El establecimiento de plataformas digitales, la creacion de una pagina
web, la activacion de redes sociales por su parte permitird también establecer iniciativas de

comunicacién que resulten eficaces principalmente a los clientes potenciales. (RMG Marketing y

Comunicacion, 2019)
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3.1.8  Encuesta resultados de la investigacion.

Informacion General

Tabla 10-3: Informacién General

Género Fe.
Fa.
Femenino 41 16%
Masculino 228 84%
Total 269 100%
Edad # Numero de Porcentaje
encuesta
20-35 01 34%
35-50 67 24%
50-65 9 36%
65-80 15 6%
Total 269 100%

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “Servicio Automotriz Martinez. ~
Elaborado por: Martinez, C. 2019

Género

m Femenino = Masculino

Gréfico 1-3: Género
Realizado por: Martinez Montero C, 2019

Edad

150%
100%

50%

o B %% 6%

35-50 50-65 65-80 Total

Gréfico 2-3: Edad
Realizado por: Martinez Montero C, 2019
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Tabla 11-3: Tiempo que utiliza en el servicio.

Fa. Fr.
Variable

Menos de 1 mes 16 6%
1 a 3 meses 4 1%
3 a 6 meses 58 23%
6 meses a 1 afio 14 5%
1 a3 afios 80 29%
Mas de 3 afios 97 36%

Total 269 100%

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

36%

29%
23%

6% 5%

m - —

Menosdel l1a3meses 3abmeses 6Gmesesal la3afios Masde 3 afios
mes afio

Grafico 3-3: Tiempo.
Realizado por: Martinez, C, 2019

Interpretacion.

Se puede determinar mediante la presente investigacién que los clientes actuales utilizan el
servicio de la microempresa en un promedio de hace tres afios, lo cual refleja la confianza
alcanzada en el transcurso del tiempo, diferenciandose de la competencia por la calidad que se

encuentran brindando en su sector por los servicios que son entregados a tiempo y garantizados.
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Tabla 12-3: Frecuencia.

Fa. Fr.

Variable
1 vez al afio 30 11%
2 veces al afio 68 25%
3 veces al afio 47 18%
4 veces al afio 124 46%
Total 269 100%

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

46%

25%
18%
11%
1 vez al afo 2 veces al afio 3 veces al afo 4 veces al ano

Graéfico 4-3: Frecuencia que acude los clientes a esta Microempresa
Realizado por: Martinez Montero C, 2019

Interpretacion.

La mayoria de los clientes (empresas e institucidnes) que disponen de un parque automotor que
fluctda entre las 5 y las 20 unidades asisten a la microempresa de forma cuatrimestral por el
namero que estos disponen, mientras que el resto de los usuarios del servicio en promedio lo
hacen de manera semestral para efectuar el mantenimiento mecéanico oportuno de sus

automotores.
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Tabla 13-3: Medio a través del cual tiene conocimiento del servicio.

Fa. Fr.
Variable
Recomendaciones 254 94%
publicidad 0 0%
Medios de comunicacion 0 0%
ninguno 15 6%
Total 269 100%
Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019
94%
0,
0% 0% 6%
[
Recomendaciones publicidad Medios de ninguno

Grafico 5-3: Reconocimiento en el mercado.

comunicacion

Realizado por: Martinez Montero C. 2019

Interpretacion.

Los clientes actuales que tiene la Microempresa Servicio Automotriz Martinez llegaron a conocer
del servicio por recomendaciones de familiares, amigos o conocidos; la empresa no ha utilizado
medios de comunicacion masivos o alternativos para difundir la oferta de sus servicios; los

clientes han optado por asistir a la empresa reconociendo la calidad y oportunidad con la cual se

satisfacen su necesidad.
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Tabla 14-3: Motivos por el cual prefieren el servicio.

. Fa. Fr.
Variable
Atencion al cliente 21 8%
La tecnologia que utilizan 34 13%
Seguridad 60 2204
Precio 15 6%
Calidad 97 36%
Mantenimiento 25 9%
Eficiencia 17 6%
Total 269 100%
Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Elaborado por: Martinez, C, 2019
36%
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Grafico 6-3: Motivos por el cual prefieren el servicio.

Realizado por: Martinez Montero Carmen, 2019

Interpretacion.

Se determina que la calidad del servicio que se encuentra ofertando este taller mecanico ha
permitido cubrir con los requisitos de los usuarios utilizando tecnologia de punta la cual se ha
venido implementando con el respaldo de los clientes que confian en el servicio que brinda esta

unidad productiva fortaleciéndose con ello la imagen institucional al difundirse que el

mantenimiento es oportuno evitando la pérdida de tiempo y que se optimiza los recursos.
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Tabla 15-3: Servicio adicional.

Fa. Fr.
Variable

Agendamiento 21 9%
disponibilidad de repuestos 188 70%

Cambio de combustible 23 8%
Lavadora de vehiculo 37 13%

Otros 0 0%
Total 269 100%

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

70%
0
9% 8% 13%
. m BN -
Agendamiento disponibilidad  Cambio de Lavadora de Otros
de repuestos combustible vehiculo

Graéfico 7-3: Servicio Adicional.
Elaborado por: Martinez, C, 2019

Interpretacion.

Los clientes actuales de esta microempresa recomendaron la incorporacién de la venta de
repuestos y accesorios automovilisticos debido a que sus clientes tienen mucha dificultad al
momento de adquirir estos productos, ya que pierden tiempo y dinero al verse obligados a
adquirirlos en ciudades no muy cercanas, asi como también se puede incluir el cambio de aceites

y lubricantes en el taller mecénico, con el propdésito de brindar un servicio complementario.
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Tabla 16-3: Medios de comunicacion.

Fa. Fr.
Variable

Llamada telefénica 55 20%
Correo electrénico 72 27%
Por un mensaje de WhatsApp 56 21%
Redes sociales 86 32%

Personalmente 0 0%
Total 269 100%

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

32%

27%
20% 21%

Llamada Correo electrénico Por un mensaje de  Redes sociales  Personalmente
telefonica whatsapp

Grafico 8-3: Medios de comunicacion.
Realizado por: Martinez, C, 2019

Interpretacion.

Los medios de comunicacion que los clientes consideran apropiados para la microempresa son
las redes sociales porque permiten transmitir con mayor inmediatez informacion sobre la empresa,
asi como también estrategias promocionales que permitan incrementar en el corto plazo la cartera

de clientes de esta microempresa.

42



Tabla 17-3: Grado de satisfaccion en el servicio.

Fa. Fr.
Variable

Excelente 113 42%
Muy bueno 74 27%
Bueno 64 23%
Regular 18 7%
Malo 0 0%

Total 269 100%

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Recuperado por: Martinez, C, 2019

45% 42%
40%
35%
30% 27%
25% 23%
20%
15%
10% 7%
5%
0%

0%

Excelente  Muy bueno  Bueno Regular Malo

Grafico 9-3: Grado de satisfaccion del servicio.
Elaborado por: Martinez, C, 2019

Interpretacion.

Las personas encuestadas califican cémo excelente a la calidad del servicio de la microempresa
“Servicio Automotriz Martinez”, lo cual se justifica por la utilizacion de equipos modernos,
adicionalmente se ratifico la confianza el nivel de conocimientos y experiencia en el equipo de
trabajo, la puntualidad de entrega de los vehiculos, la eficiencia en el diagnostico del problema
del automotor, caracteristicas que le ha permitido incrementar de manera continua la cartera de

clientes.
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Tabla 18-3: Probabilidad que vuelva utilizan el servicio.

Fa. Fr.
Variable
Muy probable 125 47%
Probable 124 46%
Poco probable 20 7%
Nada probable 0 0%
Total 269 100%
Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019
140
125% 124%
120
100
80
60
40
20%
20
0

Muy probable

Grafico 10-3: Probabilidad que vuelva por el servicio.
Realizado por: Martinez, C, 2019

Interpretacion.

Se puede identificar que las personas que acceden el servicio de la oferta taller mecanico tienen
una alta probabilidad que retorne a este debido a que brinda a sus clientes una atencién
especializada la cual se complementa aspectos como es una moderna tecnologia, seguridad en el

proceso de mantenimiento al cambiar repuestos defectuosos por nuevos, la entrega puntual del

trabajo entre otros.

Probable

Poco probable
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3.1.9 Hallazgos.

e Las personas encuestas conocen en promedio mas de tres afios el servicio que se encuentra
brindando esta microempresa.

e EI46% de las personas encuestadas determinaron que acuden a la microempresa cuatro veces
al afio para atender el mantenimiento que requiere sus vehiculos.

e El servicio brinda el taller mecénico ha sido reconocido por todos sus clientes por
recomendaciones gque surgen de familiares, amigos o conocidos cercanos, ya que nunca esta
microempresa ha realizado alguna publicidad.

e Segun las variables presentadas en la encuesta determinaron que las personas que acuden por
este servicio es por la calidad.

e Los clientes de esta microempresa recomiendan que se deberia incorporar la venta de
repuestos dentro del punto de venta.

e El medio de comunicacion para mantener informado a los clientes de esta microempresa del
servicio posventa son las redes sociales

e Las personas encuestadas determinaron que el servicio de esta microempresa es excelente.

e Los clientes actuales consideraron que muy probable que vuelvan por el servicio de este taller

mecanico
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3.1.9.1 Tabla Resumen.

Tabla 19-3: Cuadro resumen.

Pregunta Variable Porcentaje | Cantidad
1. ; Desde hace cuanto tiempo utiliza nuestro Mas de 3 afios 36% 96
servicio?

2. ¢Con que frecuencia Ud. Acude a la 4 veces al afio 46% 124
Microempresa Servicio Automotriz Martinez?

3. ¢Cémo se enterd del servicio que brinda la Recomendaciones | 94% 254
microempresa Servicio Automotriz Martinez?

4. ;Cuadles son las razones por las que Ud. busca Calidad 36% 97
los servicios de la Microempresa Servicio

Automotriz Martinez?

5. ¢Qué servicios adicionales recomienda para el Redes sociales 32% 86
mejoramiento del servicio de la microempresa

Servicio Automotriz Martinez?

6. ¢ A través de qué medios de comunicacion Disponibilidad de | 70% 188
gustaria que la Microempresa Servicio repuestos

Automotriz Martinez le brinde el servicio

posventa?

7. ¢Coémo califica la calidad del servicio que Excelente 42% 113
brinda la microempresa Servicio Automotriz

Martinez?

8. ¢Cudl es la probabilidad que Ud. vuelva por Muy probable 47% 125

nuestro servicio?

Fuente: Investigacion de mercado en la microempresa Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019
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3.1.10 Entrevista

En la entrevista realizada al gerente el Sefior Eduardo Rodrigo Martinez Hernandez, se pudo
entender que la situacion actual de la microempresa es estable en el mercado, debido a que su
taller estd cumpliendo con todas las exigencias de sus clientes. Explico que el principal enfoque
que guarda la microempresa guarda relacion con la oferta un mejor servicio en base a la
tecnologia, en cuanto al nivel de satisfaccion que tienen los clientes con el servicio brindado el
considerd que existen también clientes que han mostrado su inconformidad procediendo incluso
a efectuar comparaciones con la atencion recibida en los talleres aledafios actitud que no aporta
al incremento del reconocimiento social que aspira tener la microempresa para alcanzar su

crecimiento en el mercado.

Una de sus principales fortalezas que menciono el gerente que guarda relacién con el trabajo en
equipo, asi como también disponer un talento humano capacitado para precautelar la calidad de
la atencidn, no host ante reconoci6 que existen amenazas como aquellas que surgen de los GAD

de Chillanes en donde aparecen limitaciones para que puedan crecer.

La influencia de publicidad es muy buena ya que ayudaria a la rentabilidad, pero en la actualidad
considera que la mejor publicidad es las recomendaciones y comentarios positivos que realizan
los clientes al momento de recibir el servicio. Mientras que los canales que se encuentra utilizando
esta microempresa, es escuchar los comentarios que realizan los clientes al momento que se
encuentran en el taller, muchas veces son recomendaciones que si se aplicado, pero otras no han

considerado que sean oportunas en el servicio.
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3.1.11 Ficha de observacion

Tabla 20-3: Valoracion Merchandising Visual

Aspectos Calificacion
La arquitectura del establecimiento. 2
La superficie del punto de venta esta correctamente proporcionada 2
El establecimiento cuenta con material informaticos del servicio 4
Cada espacio del establecimiento es aprovechado al maximo 3
Total. 11

Fuente: Microempresa “Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

Figura 3- 3: Merchandising Visual
Realizado por: Martinez, C, 2019

El merchandising visual permitié determinar que la microempresa Servicio Automotriz Martinez,
no dispone de un correcto manejo de los espacios fisicos; en esta realidad se pudo encontrar
algunos articulos que no van acorde con el giro del negocio, como objetos personales del gerente
o desperdicios ademas existen productos usados de algunos vehiculos que se encuentran en

reparacion y sus piezas estan obstruyendo el transito de los clientes.
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Tabla 21-3: Valoracion Merchandising de gestion

Aspectos Calificacion
El punto de venta cuenta con un espacio adecuado para la circulacion de los 3
clientes

Servicio ofrecido va acorde de la actividad comercial 4

Los precios de los productos son competitivos 4
Total 11

Fuente: Microempresa “Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

Figura 4- 3: Merchandising de gestion
Realizado por: Martinez, C, 2019

El merchandising de gestion, es el que permite reconocer si el servicio brindado esta acorde con
el giro del negocio, por tanto, permitié al mismo tiempo disponer de un diagnostico respecto a la
condicién situacional en la cual se encuentra el taller mecanico. Adicionalmente se pudo denotar
que el punto de venta no dispone de una correcta gestion y distribucion del espacio fisico en el
establecimiento, lo cual obedece a que esta microempresa ha venido ofertando de forma empirica

su servicio.
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Tabla 22-3: Valoracion Merchandising de seduccidn.

Aspectos Calificacion

El punto de venta tiene iluminacidn correcta 3

Los colores en el punto de venta van acorde al giro del negocio 1

La musica en el punto de venta va acorde al segmento establecido 2

El punto de venta cuenta con una decoracién acorde al giro del negocio 1

El punto de venta cuenta con un aroma distintivo 1
Total 8

Fuente: Microempresa “Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

Figura 5- 3: Merchandising de seduccion
Realizado por: Martinez, C, 2019

Se puedo determinar que la microempresa no utiliza adecuadamente la iluminacién en el
establecimiento, lo cual no permite visualizar con facilidad en horario nocturno los espacios

destinados a la reparacion y mantenimiento de vehiculos. El taller mecanico apenas se ha limitado

a mejorar el servicio en cuanto a la tecnologia y no en el punto de venta.
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Tabla 23-3: Valoracion Cliente Shopper.

Aspectos Calificacion
Existe seguridad en el punto de venta 3
Cuenta el punto de venta con parqueadero o establecimiento 4
Cuenta con facilidad de acceso al punto de venta 3
El ambiento externo del punto de venta va acorde del giro del negocio 3
El punto de venta cuenta con una adecuada rotulacién 1
El punto de venta se encuentra en localizacion adecuada al giro del negocio 2
Total 20

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

Figura 6- 3: Cliente Shopper.
Realizado por: Martinez, C, 2019

El taller mecéanico dispone de cinco camaras de seguridad las cuales estan ubicadas en puntos
estratégicos a pesar gque el parqueadero es amplio no dispone de sefialética interna y externa, la

escasa referencia existente informacion publicitaria impide una oportuna orientacion a los clientes
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Tabla 24-3: Cliente Buyer

CLIENTE BUYER Fa. Fr.
Cuenta el punto de venta con iluminacidn adecuada en cada area 1 14%
En existen promociones, ofertas, descuentos en el punto de venta 1 14%
En el punto de venta se mantiene el cuidado y limpieza 2 29%
El talento humano que brinda el servicio se encuentra identificado 3 43%
Total 7 100%

Fuente: Clientes Actuales de la microempresa “"Servicio Automotriz Martinez. ~
Realizado por: Martinez, C, 2019

Figura 7- 3: Cliente Buyer
Realizado por: Martinez, C, 2019

Se puede determinar que el taller mecénico no tiene una correcta iluminacion por otra parte, los
clientes sostienen que su satisfaccién del servicio se encuentra cubierta estrictamente por la
calidad del mismo, sin embargo, es importante precisar que el talento humano no se encuentra
utilizando implementaria que brinde seguridad laboral y que al mismo tiempo permita a los

clientes identificarlos
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3.1.12 Comprobacion de la Hipotesis.

La presente investigacion establecié como hipdtesis: La ausencia de un modelo de gestiéon ha
limitado la fidelizacion de los clientes en la microempresa “Servicio Automotriz Martinez”. Una
vez realizado el estudio de mercado, asi como también el diagnostico situacional se puede ratificar
que el servicio brindando es deficiente, ya que ésta en la actualidad carece de un modelo o sistema
tecnificado que le permita gestionar y mejorar la atencion al cliente en del punto de venta,
adicionalmente es importante sefialar que la microempresa no utiliza medios de comunicacion
masivos o alternativos que permitan persuadir e informar a sus usuarios potenciales. En la
actualidad la mayor parte de los clientes asisten por la influencias ocasionan recomendaciones
de terceros; argumentos que han permitido sin duda se ratifica la hipotesis planteada en la
presente investigacion, por lo tanto se sugiere que la microempresa debe implemente un modelo
de gestion que le permita contrarrestar las principales deficiencias sugiriéndose paralelamente el
disefio e implantacion de estrategias, que facilite potencializacion el servicio que al momento se
oferta en Santa Rosa de Agua Clara, la empresa resaltando en ella la utilizando publicidad

impresa o digital.
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3.2 Discusién de resultados.

El modelo Costomer Relationship Management es una herramienta que permite que las empresas
pequefias, medianas y grandes, tengan una mejor gestion de relacion con el cliente, ya que es una
estrategia de negocio basado en las tecnologias de la informacion, que permite tomar acciones y
decisiones basadas en los datos como lo sefiala (Brunetta, Hugo, 2016)., debido a que dicha
informacion ayuda a la elaboracion de estrategias que buscando el cumplimiento de las
necesidades que tienen los clientes ante el servicio que se encuentra brindando la microempresa
Servicio Automotriz Martinez, por consiguiente se realiz6 el diagnostico situacional mediante la
aplicacion de ciertas matrices de estudio donde se pudo determinar que este taller mecénico tiene
muchas deficiencias en la atencion al cliente, ya que no dispone de una herramienta que le ayude
a gestionar la relacion con ellos, puesto que carece del uso de plataformas digitales que pueden
ayudar a potencializar el servicio y mejorar la relacion con el usuario, adicionalmente solo se ha
adaptado a cierta herramienta tecnoldgica (Excel) donde se presenta una forma muy sencilla

respecto a la informacion de los clientes.

En cuanto a la investigacién de mercado se pudo denotar que esta microempresa es reconocida
en el mercado local gracias a las recomendaciones realizadas por sus clientes actuales, ya que esta
no realiza ningun tipo de publicidad en medios digitales y masivos, debido que el propietario ha
considerado que seria un gasto innecesario al destinar recursos a la publicidad, sin darse cuenta
que este medio de comunicacidn le ayudaria a gestionar el incremento de la cartera de clientes y
por ende dar a conocer el servicio de calidad que este se encuentra ofertando dentro de la localidad
logrando asi el posicionamiento en la mente del usuario. A pesar que esta empresa no dispone
de una correcta gestion de atencidn al cliente tiene una gran ventaja, debido a los equipos de
Gltima tecnologia ademas que varios de sus usuarios que formaron parte de la investigacion de
mercado resaltaron que confian plenamente en el profesionalismo, a pesar que ellos consideran
gue se debe mejorar ciertos aspectos en la atencién como es disponer de un agendamiento, para
no tener que realizar una visita infructuosa al taller mecanico, al recibir una respuesta negativa
por parte del talento humano, para ser atendidos, lo cual se puede corroborar con los resultados
obtenidos en la matriz de analisis competitivo realizada al establecimiento donde tiene una

calificacion muy baja en la atencidn al cliente.

La poca cultura organizacional que ha manejado la microempresa se encuentra causando muchas
deficiencias a los clientes internos porque han perdido la vision del giro del negocio, al no contar
con plataformas digitales para lograr persuadir a los prospectos del servicio en la actualidad las
paginas web, o redes sociales que elementos que ayudan a la empresa alcanzar tantos sus objetivos

de posicionamiento como también lograr tener una mejor rentabilidad sin tener que invertir, con
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la aplicacion de la matriz BCG se logré determinar que esta microempresa debe trabajar por
mejorar la imagen corporativa, para brindar un mejor servicio a sus clientes internos como

externos.

Mediante la ficha de observacion que se realiz6 en la empresa se destacaron aspectos
desfavorables, debido a que tienen muchas dificultades tanto en el espacio fisico como en la
prestacion del servicio, teniendo en consideracion que toda empresa en el punto de venta debe
tener una correcta distribucion de espacios para la circulacion del cliente, generando un ambiente
agradable al tiempo de evitar cualquier tipo de molestia, tanto en la espera como en ser atendidos.
La escasa iluminacion en las areas de trabajo afecta directamente al talento humano como a los
usuarios del servicio, finalmente esta microempresa no dispone del area destinada a la espera de
clientes lo cual afecta a la calidad del servicio que, mencionado, el cual deberia caracterizarse por
respeto y amabilidad, disponiéndoles a pasar a un espacio amplio e iluminado, siendo acogedor y

generando bienestar en los clientes mientras esperan ser atendidos.
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3.3 Propuesta.

3.3.1 Introduccion.

Realizada la investigacion de mercado se puede precisar que la microempresa no dispone de un
guia de negocio que le ayude a mejorar la relacion con el cliente, debido a que en los Ultimos afios
este taller mecénico ha inclinado todos sus esfuerzos en la calidad del servicio, olvidandose de la
gestion operativa, la cual no solo ha afectado a su administracion, sino que también ha causado
una marcada deficiencia en la atencion al cliente dentro del punto de venta, teniendo en
consideracion que el modelo de gestion que dispone el taller mecanico actualmente no contiene
una estructura organizada que le permita actualizar con facilidad la base de datos o dar un
seguimiento oportuno, lo cual ha perjudicado tanto a la empresa como a los usuarios, limitando
la permanencia en informar al cliente de los servicios que actualmente se encuentra ofertando la

microempresa.

Customer Relationship Managemet es una herramienta muy utilizada por las empresas para
mejorar la relacion con los clientes, con la aplicacién de este modelo se aspira alcanzar la
fidelizacion, por ello en la presente investigacion de mercado como también en la aplicacion de
matrices de diagndstico y de la ficha de observacidn, se pudo apreciar cuales son las deficiencias
que tiene esta microempresa, resaltando asi que no tiene un manejo adecuado de los medios de
comunicacién, como también no dispone del talento humano calificado en la atencion al cliente,
de igual manera se pudo identificar que no tiene un correcto uso de la identidad corporativa, por
lo cual se propone a esta microempresa adaptarse a los cambios que contribuiran en el crecimiento
empresarial, buscando que el cliente mantenga una buena relacién desde el momento de ingreso

y salida del al taller .

Cada estrategia propuesta esta diseflada a disminuir las deficiencias existentes en el taller
mecanico, debido a que estas se centran en el modelo Customer Relationship Managemet que
permitird que la microempresa comience a tener una vision global del proceso de venta lo que
ayudara al incremento su rentabilidad como también la cartera de clientes, la misma que se apoya
en la obtencion de informacidn del usuario para realizar un analisis de las condiciones y requisitos
que tengan los clientes para asi cumplir con un servicio de calidad, mediante el manejo adecuado

de las técnicas que dispone este modelo.
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Tabla 25-3: Estrategia N. 1

NOMBRE DE

LA Bases de datos SAM.

ESTRATEGIA

Mejorar el sistema de almacenamiento de datos de los usuarios, mediante un software que

OBJETIVO » . .. . . L

ayuda a la segmentacion de informacion para la creacion de estrategias de fidelizacion.

RESPONSABLE | Secretaria.

PERIOCIDAD Lunes a Sabado.

ALCANCE Optimizar el tiempo.

Cambio del sistema de base de datos ya que en la actualidad la microempresa se encuentra
manejando un documento de Excel.
- Se actualizara informacion de los clientes en la plataforma digital Hubspot base
de datos.

TACTICA - Disefiar en la plataforma virtual los campos de informacion que necesitan ser
recopilados para la empresa como son: nombres, Apellido, Nimero de cédula,
fecha de nacimiento, direccion, correo, informacion del vehiculo, modelo, marca,
placa.

- Afadir a usuario las redes sociales que ellos posean.
- Modelo CRM Hubspot.com gratuito

PRESUPUESTO - Servicios profesionales del manejo del
Sistema $390.00*12= $4.680.00

Método de ] i

L - Incremento del nimero de usuarios en la base de datos Hubspot
verificacion

Realizado por: Martinez, C, 2019

Base de datos.
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Base de datos.

58



Serdpo -  fnomddmotn «  ifonmes - Sehastian Garda

COTRTEIA DT

Contactos saruncanana PR

Tedre los contactos WIVERE CORED KIVE

Wk o

ezt Garels sehiasd (i dhatmal Lenm R I0 Cebhastian Garcia #

lodoe los Akres

e lariom 0y wa e Frrasn
Lothacice e ey B B Ml S v [T T - Erpzsan
geomdedos 0

Coal Rabot (Sample Contzct] eeabobotf hubepoboam

= Bemizalesqis cnrladn

1
Tedd v e cnidus
3 pavEas Dpciias * 1 28 por pdgh:

Gzria
+ Aregarfitm —

shcas? I FEArna lenn

v bk

PR ]

Figura 10- 3: Base de datos Hubspot
Realizado por: Martinez, C, 2019

59



Tabla 26-3: Estrategia N. 2
NOMBRE DE LA o o ) )
Customer Relationship Management “Servicio Automotriz Martinez”
ESTRATEGIA
Captar nuevos clientes mediante el uso adecuando de la informacion recopilada para el
OBJETIVO disefio de estrategias de fidelizacion para los clientes actuales y potenciales de esta
microempresa.
RESPONSABLE Secretaria.
PERIOCIDAD Lunes a sabado.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
Aplicar la plataforma virtual al Servicio Automotriz Martinez.
- Cotizar precios y determinar qué modelo CRM puede cubrir los requisitos que
tiene esta la empresa para mejor la fidelizacion.
. - Designar a la persona que maneje el sistema.
[TACTICA o ] B .
- Potencializar la base de informacién de los clientes para mantener un contacto
mas cercano y conocer las necesidades, deseos y requerimientos.
- Desarrollar un cronograma de actividades para persuadir a los clientes
actuales.
Método de
L - Incremento de ventas efectuadas mensualmente.
verificacion

Realizado por: Martinez, Carmen, 2019
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Tabla 27-3: Estrategia N. 3

NOMBRE DE
LA Atencion al cliente
ESTRATEGIA
Alcanzar la satisfaccion total del cliente donde todos sus requerimientos sean atendidos de
OBJETIVO forma cordial y amable al momento de solicitar el servicio disminuyendo el tiempo de
espera en el punto de venta.
RESPONSABLE | Secretaria.
PERIOCIDAD Lunes a viernes
ALCANCE Clientes actuales potenciales y prospectos del servicio.
- Disefiar el protocolo de atencion al cliente donde constara de manera muy facil y
didactica la manera de como escuchar las necesidades del usuario.
- Socializar el protocolo de atencidn al cliente, con el talento humano que trabaja en
la microempresa.
TACTICA - Aprobacion del protocolo disefiado para brindar un mejor servicio al cliente.
- Realizar un simulacro de la aplicacién del protocolo.
- Serealizara una encuesta a cada cliente para evaluar el servicio ofertado.
Método de ) .
verificacion - Incremento del nimero de usuarios en el punto de venta.

Realizado por: Martinez, C, 2019

MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

Tabla 28-3: Manual de servicio al cliente.

Version N. 1 Servicio Automotriz Martinez ﬁ \
G\
¢ Qué hacer?
e El contacto inicial es clave para que el proceso de solicitud de los servicios se
desarrolle satisfactoriamente,
e  Partiendo de una imagen personal cuidada, damos la bienvenida al solicitante
Saludar con una sonrisa y le saludamos, si es posible (sonria mire a los ojos al cliente de
manera amable)
e  Seguidamente, le acogemos amablemente y de manera cordial, le ofrecemos
nuestra ayuda.
¢ Coémo hacerlo?
Buenos dias / tardes, bienvenido a la microempresa Servicio Automotriz Martinez soy
, siga por favor. ;En qué puedo ayudarle?
Informacion ¢ Qué hacemos?

e Escuchamos activamente al cliente o usuario, sin interrupciones, mostrando
nuestra comprension ante la consulta planteada utilizando el lenguaje corporal,
como por ejemplo asintiendo con la cabeza, y reforzando con breves
comentarios.

e Indague sobre el complemento de la necesidad que tiene el cliente.

¢ Coémo hacerlo?
Sr(a) permitame le ayudado en momento con un técnico para que realice el diagndstico
disculpeme.
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¢ Qué hacer?
e En el caso de que el solicitante se muestre preocupado o confuso, intentaremos
tranquilizarle y ofrecer nuestra comprension.

Asesoria Finalmente, repetiremos lo esencial del mensaje para verificar y mostrar que hemos
entendido sus necesidades en un lenguaje accesible y preguntaremos si hay alguna cuestion
mas en la que podamos ayudarle.
¢Coémo hacerlo?
¢Le recomiendo que ?

Solicitar ¢ Qué hacer?

e  Solicitar de manera muy respetuosa los documentos para llegar el registro del
vehiculo.
¢ Qué hacer?
e Indicar de manera muy educada al cliente el proceso que se llevara a cabo en el
Indicar servicio que se va a recibir el vehiculo.

e  Sedeterminara el tiempo que llevara tener la lista de repuestos para que el cliente
puedo adquirirlos.

Agradecimiento

¢ Qué hacer?
e  Agradecer al cliente con un tono de voz correcto y mencionando su nombre de
ser posible, para generar un ambiente familiar y agradable.
e Invitar al cliente a regresar nuevamente.
Sr(@) eveiii Fue un gusto atenderlo (a), aqui tiene su factura,
esperamos su pronto regreso.

Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 29-3: Flujograma del servicio.

CLIENTE

SECRETARIA

MECANICO

INICIO
Llegaf del vehiculo

SALIDA DEL
VEHICULO

ENTREGA DE LA LISTA DE
REPUESTOS

ENTREGA DEL VEHICULO

PRUEBA CON EL CLIENTE Y
ELTECNICO

SALIDA DEL
VEHICULO

SALUDO / BIENVENIDA

PROPORCION DE
INFORMACION

ASESORIA

INGRESO DEL VEHICULO

DIAGNOSTICO

REPARACIO

N/
MANTENIVI
ENTO

PROCESO DEL SERVICIO

ELAVORACION DE LA LISTA

DE REPUESTOS

COBRO Y FACURACION

ENTREGA DE REPUESTOS

PROCESO DEL SERVICIO

Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 30-3: Estrategia N. 4
NOMBRE DE LA

ESTRATEGIA

Filosofia empresarial SAM.

Lograr que la microempresa tenga definido la cultura de la organizacion para la
OBJETIVO » L . .
formacion del espiritu liderazgo y trabajo en equipo.

RESPONSABLE Gerente.

PERIOCIDAD Una vez

ALCANCE Clientes internos y externos.

Realizar una estructura de como elaborar correctamente la mision, vision, y valores
corporativos.
- Responder a las siguientes preguntas para el desarrollo de la misién ;Quiénes
somos? ;Qué ofertamos? ¢Para quién lo hacemos? y vision
¢Qué perseguimos? ;Ddnde y cuando deseamos crecer? ¢Cuales con nuestros
P valores?
TACTICA
- Encel desarrollo de los valores corporativos se toman en consideracion las
opiniones del gerente propietario.
- Se cotizaréa precios de los cuadros que en donde se va a presentar la vision,
misién, valores, principios.
- Socializar con el talento humano la filosofia de la empresa.
- Presentarlos en punto de venta para los clientes.

PRESUPUESTO 2 cuadros de presentacion $15.00*2= $30.00

METODO DE
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019
Misién

- Realizar un feedback entre el talento humano.

Brindar un servicio técnico con los mas altos estandares de calidad y tecnologia, garantizando asi

la eficiencia en nuestros servicios.
Vision
Ser una empresa lider en el servicio de mantenimiento automotriz con la mejor tecnologia,

encaminada a satisfacer las necesidades de nuestros clientes, siempre actuando con

responsabilidad, honestidad para brindar un servicio de calidad.
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Tabla 31-3: Principios empresariales y valores corporativos

Principios empresariales

Valores corporativos.

Profesionalismo: Al equipo de trabajo se lo capacitara
de manera permanente en los nuevos cambios o en la
innovacion de la tecnologia.

Innovacion: Renovar los equipos segun los avances
tecnoldgicos que se presentan, para asi garantizar el
servicio de calidad y tener una mayor competitividad en
el sector.

Compromiso en el servicio: Brindar un servicio que
genere confianza y seguridad a nuestros usuarios.
Cuidado con el medio ambiente: Buscar de forma
permanente la préctica de la preservacion de los recursos
naturales.

Confianza: Se refiere a la relacion que existe dentro
de la empresa, entre los trabajadores y el gerente lo
cual se refleja en un mejor desempefio, con mayor
eficacia y en un ambiente de armonia en el trabajo.
Honestidad: Dentro del Servicio Automotriz
Martinez este valor es muy importante, la honestidad
en el talento humano es reconocida siempre por
nuestros clientes.

Responsabilidad: Es saber sostener las decisiones
que se toman dentro y fuera de la empresa, para
garantizar el servicio a los clientes de forma puntual
y eficiente.

Calidad: Se busca brindar un mejor servicio en todos
los procesos para garantizar la satisfaccion de los
requerimientos de nuestros clientes

Trabajo en equipo: Con el apoyo adecuado del
talento humano y la correcta comunicacion y
cooperacion se puede cumplir los requisitos y
necesidades que tienen nuestros clientes, logrando el
cumpliendo un trabajo con altos estandares de
calidad.

Realizado por: Martinez, C, 2019

Organigrama.

DEPARTAMENTO
OPERATIVOD

SECCION DE SECOIGN DE
MAGNOSTICO REPARACION

Gréfico 11-3: Organigrama
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Organigrama funcional

GERENTE —

- Atencion al cliente.
-Recepcion de
vehiculos.
-Agendamiento.
-Facturacion y cobro.

—

SECRETARIA

-Direccién la empresa, tomar

decisiones.

- Planificacion las
actividades para el equipo de
trabajo

-Supervision y controlar las
actividades de operacién de
los técnicos.

DEPARTAMENTO
OPERATIVO

SECCION DE
DIAGNOSTIC

SECCION DE
REPARACION

DEPARTAMENTO

FINANCIERO

SECCION DE
CONTABILIDAD

- Realizaciéon de prueba para
determinar las falencias del
vehiculo.

-Uso de las herramientas
tecnolégicas como  scanner,
programas digitales para realizar
el diagnostico a los vehiculos que
ingresen al taller.

- Realizacion de la
reparacion y
mantenimiento que
demande la necesidad
del vehiculo.

- Mantenimiento de los
equipos del taller.

- Desarrollo los estados
financieros.

impuestos.

Declaracion  de

Grafico 12-3: Organigrama funcional.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 32-3: Estrategia N. 5

NOMBRE DE LA .
Telemarketing
ESTRATEGIA
Realizar un seguimiento a los usuarios después de haber recibido el servicio para tener
OBJETIVO ] )
un control de la satisfaccion o si tiene dudas, o algin reclamo.
RESPONSABLE Secretaria.
Fecha de inicio: A partir del ingreso del vehiculo.
PERIOCIDAD ) ] ) ]
Fecha final: 3 dias después de la entrega del vehiculo.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
| - Designar una nueva actividad a la secretaria de la microempresa.
TACTICA . . . o .
- Tener registros de los ultimos clientes que visitaron a la microempresa.
- Disponer de una linea de teléfono.
- Disefiar un protocolo de llamadas.
Linea telefonica $60.00 $360.00
PRESUPUESTO } )
Equipo de teléfono $160.00 $520.00
METODO DE - Numero de encuestas realizadas a los usuarios contactados a través de
VERIFICACION llamadas.

Realizado por: Martinez, C, 2019

Buenos dias/tardes mi nombre es reciba un cordial saludo de

Servicio Automotriz Martinez.

El motivo de nuestra llamada es para conocer como se encuentra su vehiculo, si esta funcionando

correctamente o tiene alguna dificultad

- Respuesta por parte del cliente
- Respuesta negativa:

Puede acercarse a nuestras instalaciones para realizar una prueba y rectificar el problema
mencionado, porgue nuestro servicio cuenta con 15 dias de garantia.

- Respuesta positiva:
Que gusto conocer gque su vehiculo se encuentra en éptimas condiciones.
Muchas gracias recuerden que Servicio Automotriz Martinez esta siempre para servirle.

Que tenga un excelente dia.
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Tabla 33-3: Estrategia N. 6

NOMBRE DE

LA Disefio de la pagina web.

ESTRATEGIA

OBJETIVO Potencializar los servicios que la microempresa se encuentra ofertando en el mercado local y

regional.

RESPONSABLE | Departamento financiero.

PERIOCIDAD Dos veces por semana hasta el 31 de diciembre 2020.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales de la regién

Buscar y cotizar plataformas digitales que permitan modificarse segin la necesidad que se

desea cubrir.

TACTICA - Creacion de la pagina web en la plataforma digital Wixsite, donde se ira
adecuando al giro de la empresa de servicios, la misma que permita visualizarse en
computadoras como en teléfonos celulares.

- Sedisefiara diferentes contenidos de informacion de vehiculos, cuidados
preventivos y el mantenimiento.

Servicios profesionales $150.00  1.800.00

Servicio de internet $30.00 360.00 $2.160.00

PRESUPUESTO

METODO DE
VERIFICACION
Realizado por: Martinez, C, 2019

Numero de visitas.

C O W ralir onha 2 abs A o ¢ BOB0 @
= geernen @l vvoverass [l <o iimanpe G tosaou it g8 bveass 2510 ] Nowon G agh W owrunlrer v G aigademreey

Fean pighen wnn o dnalds ama b pletames WIDCazen. Cma i pdgntwrh how | Cumance pa |

n L Dszrestman prow v
Figura 12- 3: Pagina Web.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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LQUIENES SOMOS? CONTACTO

,-F'I—:.!I—IH-} .J—. 1 =
ISSA L) ,mﬂ/

TOYOTA CHEVROLET Volkswagen

Direcoign.

T T ]

Figura 13- 3: Disefio de la pagina web.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 34-3: Estrategia N. 7

NOMBRE DE LA .
Redes sociales.
ESTRATEGIA
Persuadir a los clientes actuales y potenciales mediante redes sociales como Facebook,
OBJETIVO
Instagram, WhatsApp.
RESPONSABLE Gerente.
Fecha de inicio: 10 febrero 2020
PERIOCIDAD ) o
Fecha final: 31 de diciembre 2020
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
- Crear el correo electronico con el nombre de la microempresa, para
posteriormente disefiar los perfiles en las redes sociales.
- Facebook: es la plataforma mas utilizada en los Gltimos afios que permitira
P tener una comunicacion e interaccién con los clientes actuales como
TACTICA ) ) _
potenciales debido a los contenidos que se puede llegar a desarrollar.
- Instagram: es una de las redes sociales que permite persuadir al consumidor
mediante fotografias de las actividades que se realizan, la misma que ayudara a
potencializar el servicio, las futuras promociones que se lleguen a realizar
- Se desarrollaran los contenidos dos veces por semana los mismo que seran
creados por un disefiador.
METODO DE Registro de interacciones entre los usuarios de las plataformas virtuales mencionadas,
VERIFICACION mediante el informe estadistico que proporciona las redes sociales.

Realizado por: Martinez, C, 2019

Facebook.
[ m

MARTINEZ

Ty iocs . v &l —— . —— - s

Figura 14- 3: Facebook
Realizado por: Martinez, C, 2019

70



Instagram.

AM

=W

890 =eguidares 72 seguidos

SERVICIO AUTOMOTRIZ
DIANIINEZ

Figura 15- 3: Instagram.
Realizado por: Martinez, C, 2019

WhatsApp.

SERVICIO AL fm‘;m 9
T
Manten tu teléfono conectado
& 7
L B ] BT
SERMICIO AUTTOMOTRIZ MARTINE? K /

Figura 16- 3: WhatsApp.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 35-3: Estrategia 8.

NOMBRE DE LA o
Publicidad.
ESTRATEGIA
OBJETIVO Promocionar la marca de la microempresa en la mente de los consumidores del servicio.
RESPONSABLE | Gerente.
Fecha de inicio: 02 de marzo 2020
PERIOCIDAD i o
Fecha final: 31 de diciembre 2020
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
p - Serealizaré el disefio del rotulo que sera colocado en la parte externa del
TACTICA o
establecimiento.
- Se cotizaréa precios y lugar que le conviene a la empresa.
- Colocar la rotulacién externa.
Articulos
PRESUPUESTO ) o
- 1rétulo del servicio $75.00
METODO DE ) _
, Incremento de nimeros de cliente y ventas.
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019

o

S
SERVICIO AUTOMOTRIZ

: MARTINEZ

Figura 17- 3: Rétulo del Servicio.

Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 36-3: Estrategia 9.

NOMBRE DE LA
ESTRATEGIA

Publicidad.

OBJETIVO Promocionar la marca de la microempresa en la mente de los consumidores del servicio.

RESPONSABLE Gerente.

Fecha de inicio: 02 de abril 2020

PERIOCIDAD i o
Fecha final: 31 de diciembre 2020
ALCANCE Clientes actuales y potenciales.
p - Serealizara el disefio de las gigantografias que sera colocado en la parte
TACTICA -
externa del establecimiento.
- Se cotizara precios y lugar que le conviene a la empresa.
- Colocar la gigantografia en la via principal.
Articulos
PRESUPUESTO ] ) o
- 2 gigantografias de servicios 2* $35.00 cada uno. $70.00
METODO DE

, Incremento de nimeros de cliente y ventas.
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019

Panamerican
a Norte

oo

soxpou g7 Qi

LINLEVH

LR AR

N\

Figura 18- 3: Gigantografias
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 37-3: Estrategia 10

NOMBRE DE
LA Promocién Directa. Por el chequeo ABC del motor reciba un lavado de inyectores.
ESTRATEGIA
OBJETIVO Persuadir a los clientes actuales incentivando del uso del servicio que oferta la microempresa.
RESPONSABLE | Gerente.
Fecha de inicio: 01 de agosto 2020
PERIOCIDAD ) ]
Fecha final: 01 de septiembre 2020
ALCANCE Clientes actuales.
TACTICA ] 5
- Ingreso del vehiculo en las fechas sefialas por la empresa.
- Seentregara la promocion a 20 vehiculos.
Articulos
PRESUPUESTO - Servicios profesionales $30 x 20 = $600.00
- Impresién de 100 hojas volantes. $30.00 = $ 630.00
METODO DE
, Incremento de ventas
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019

SERVICIO AUTOMOTRIZ

MARTINEZ

teinvita m“m
ROMOIDN

... S0l0 por el mes

< I:;{ji’ﬂ(’{

Figura 19- 3: Hojas volantes.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 38-3: Estrategia N.11.

NOMBRE DE LA

Promocién Directa Complementaria.

ESTRATEGIA
OBJETIVO Persuadir a los clientes actuales incentivando del uso del servicio que oferta la microempresa.
RESPONSABLE Gerente.
Fecha de inicio: 01 de diciembre
PERIOCIDAD )
Fecha final: Hasta agotar stock.
ALCANCE Clientes actuales.
TACTICA o ) B »
- Seentregara del juego de llaves a los clientes que utilizan el servicio de la
microempresa.
Articulos
PRESUPUESTO .
- 100 juegos de llaves $1.25 cada una $125.00
METODO DE

VERIFICACION

Numero de visitas en el taller.

Realizado por: Martinez, C, 2019

MIDGET WRENCH SET

PERE UANE Fupm s

Figura 20- 3: Promocién
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 39-3: Estrategia N.12.

NOMBRE DE LA ] _
Identidad corporativa.
ESTRATEGIA
Construir una imagen positiva del servicio en la mente del consumidor garantizando la
OBJETIVO ] _ o
confianza y seguridad del servicio brindando.
RESPONSABLE Gerente.
Fecha de inicio: 02 de marzo 2020
PERIOCIDAD i o
Fecha final: 31 de diciembre 2020
ALCANCE Clientes internos.
p - Seleccionar que tipo de vestuario va a utilizar el talento humano.
TACTICA ) ) _
- Determinar y cotizar los precios de los overoles, gorras del talento humano.
- Realizar la prueba y entrega del vestuario.
- Entregar al talento humano las camisetas, gorras.
Articulos
- 8Overoles $45.00 cadauno  $360.00
- 10 Gorras $6.00 cadauno  $60.00
PRESUPUESTO
- 10 Guantes $5.00 cadauno  $50.00
- 10 Visores $3.50 cadauno  $35.00
$505.00
METODO DE )
. Incremento de la seguridad laboral en el taller.
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019

B |
=

Figura 21- 3: Identidad corporativa.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 40-3: Estrategia N. 13.

NOMBRE DE LA

Material POP (Punto de Venta o Point of Purchase) con promaociones indirectas.

VERIFICACION

ESTRATEGIA
OBJETIVO Pe.rsuadir alos clientes actuales y potenciales para que asocien los servicios que oferta la
microempresa.
RESPONSABLE Gerente.
PERIOCIDAD Fecha de inicio: 1 de abril 2020
Fecha final: Hasta agotar stock.
ALCANCE Posicionamiento local y regional.
- Determinar en los articulos en los cuales se va utilizar como material POP.
TACTICA - Cotizar en una imprenta de la localidad los precios de los siguientes articulos:
camisetas, gorras, tarjetas de presentacion, esferos, llaveros.
- Entregar a la sefiorita secretaria los esferos, llaveros, tarjetas de presentacion,
para que ella realice la su entrega a los clientes.
Articulos Fecha de inicio Fecha final
- 20 Camisetas $160.00 02 /marzo/2020 Hasta agotar
stock.
- 20 Gorras $ 70.00 06/abril/2020 Hasta agotar
PRESUPUESTO stock
- 100 Esferos $75.00 04/mayo/2020 Hasta agotar
stock.
- 100 Llaveros $60.00 01/julio/2020 Hasta agotar
stock
$365.00
METODO DE

Incremento de ventas.

Realizado por: Martinez, C, 2019

SERVICIO AUTOMOTRIZ

MARTINEZ

Figura 22- 3: Material POP.
Realizado por: Martinez, C, 2019
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SERVICI) ALTOMOTRIZ

MARTINEZ

Figura 23- 3: Material POP: Gorra.
Realizado por: Martinez, C, 2019

, ‘v. r’\\
. -
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f\p‘
A
%’- ALITOAKITRIZ

MARTINEZ

Figura 24- 3: Material POP. Llaveros
Realizado por: Martinez, , 2019

o

Figura 25- 3: Material POP: Esferos
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 41-3: Estrategia N.14.
NOMBRE DE LA

ESTRATEGIA

Material POP con promociones indirectas.

OBJETIVO Facilitar el manejo de informacion de la microempresa.

RESPONSABLE Gerente.

Fecha de inicio: 1 de abril 2020

PERIOCIDAD )

Fecha final: Hasta agotar stock.

ALCANCE Posicionamiento local y regional.

TACTICA - Seleccionar el disefio de la presentacion de las tarjetas, las mismas que
contendran informacién de la microempresa como son niimeros telefénicos de
contacto, direccion del establecimiento.

Articulos
- 300 Tarjetas de presentacion. $8.00
PRESUPUESTO o
- 500 oficios $10.00
- 1000 hojas $26.00 $44.00
METODO DE

. Reconocimiento de la marca.
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019

—_— 1
Ao

‘.

[ i ‘
% \ v‘ Eduardo ?‘.,?,’I‘,,"f.i gemndez

R.U.C. 0602075525001

SERVICIO ALTUOMO TR

MARTINEZ

' Q_ 042727958 - 0980527175

Dir.: Santa Rosa de Agua Clara s/ n, via Buu} P.sll.sunga,

Reallzado por: Martmez Carmen, 2019

Figu ill'fi!i

Realizado por: Martlnez Carmen, 2019

Figura : Oficio
Realizado por: Martinez, Carmen, 2019
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Tabla 42-3: Estrategia N.15

NOMBRE DE LA N ]
Implementacion del &rea de espera.
ESTRATEGIA
Impactar al cliente o usuario del servicio mediante el espacio con el que cuenta la
OBJETIVO ) _ _
microempresa, brindarle comodidad
RESPONSABLE Gerente.
Fecha de inicio: 06 mayo del 2020
PERIOCIDAD i a
Fecha final: 06 de julio del 2020
ALCANCE Mejorar el servicio en el punto de venta para los clientes actuales.
- Determinar el lugar indicado para la construccion de la sala de espera y
. contratar los servicios profesionales de obras civiles.
TACTICA i . S
- Amoblar el &rea de espera para los clientes, para lo cual se adquirirg; sillas
cémodas, un televisor, una mesa de centro, dispensador de agua, cuadros que
vayan acorde al giro del negocio, dos plantas artificiales, logrando la
comodidad.
Mejoramiento de la estructura fisica.
Servicios profesionales con el contrato $3800.00
Ilave en mano.
Equipamiento
PRESUPUESTO .
5 Sillas allegro $180.00
Televisor marca Sony $ 400.00
Mesa de centro $ 25.00
Dispensador de agua $ 75 4.517.00
METODO DE .
. Incremento de clientes en el punto de venta.
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019

Estado Deseado.

Figura 29- 3: Estado Actual / estado deseado
Realizado por: Martinez, C, 2019
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Tabla 43-3: Estrategia N. 16

NOMBRE DE LA i .
Buzdn de sugerencias
ESTRATEGIA
Recoger las sugerencias o quejas de los clientes de la microempresa, para posteriormente
OBJETIVO . » . . o
brindar una solucién que ayude al mejoramiento del servicio.
RESPONSABLE Secretaria.
Fecha de inicio: 01 de marzo del 2020
PERIOCIDAD i o
Fecha final: 31 de diciembre 2020
ALCANCE Mejorar en servicio en el punto de venta para los clientes actuales.
TACTICA - Disponer de un buzén de sugerencia en el punto de venta, el mismo que debera
tener en la parte inferior con pequefias hojas y un esferogréafico.
- Adecuar el buzdn en el punto de venta.
PRESUPUESTO Buzdn de sugerencia $60.00
METODO DE _ _ o
, Incremento de sugerencias para mejorar el servicio.
VERIFICACION

Realizado por: Martinez, C, 2019

Figura 30- 3: Buzon de sugerencia.
Realizado por: Martinez, C 2019
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3.3.2

POA: Plan Operativo Anual.

Tabla 44-3: Plan Operativo anual

N.

ESTRATEGIA

OBJETIVO

FECHA

FECHA DE
INICIO

FECHA
FINAL

PRESUPUESTO

RESPONSABLE

Método de verificacion

Bases de datos SAM.

Mejorar el sistema de
almacenamiento de datos
de los usuarios, mediante
un software que ayuda a
la segmentacion de
informacion para la
creacion de estrategias
de fidelizacion.

Lunes a sabado.

$4.680,00

Secretaria.

Incremento del nimero de
usuarios en la base de datos
HubSpot

Customer Relationship
Management “Servicio
Automotriz Martinez”

Captar nuevos clientes
mediante el uso
adecuando de la
informacion recopilada
para el disefio de
estrategias de
fidelizacion para los
clientes  actuales vy
potenciales de esta
microempresa.

Lunes a sabado.

Secretaria

Incremento de las ventas
efectuadas mensualmente.

Atencién al cliente

Alcanzar la satisfaccion
total del cliente donde
todos sus requerimientos
sean atendidos de forma
cordal y amable al
momento de solicitar el
servicio disminuyendo el
tiempo de espera en el
punto de venta.

Lunes a sabado.

Secretaria

Incremente del nimero de
usuarios en el punto de venta.

Filosofia empresarial
SAM.

Lograr que la
microempresa tenga
definido la cultura de la
organizacion para la

Una vez

$30,00

Gerente

Realizar un feedback entre el
talento humano.
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formacion del espiritu
liderazgo y trabajo en
equipo.

. . Tres dias
Realizar un seguimiento .
. . después ,
a los usuarios despues de - Numero de encuestas
. haber recibido el servicio | Ingreso del que salio . realizadas a los usuarios
5 | Telemarketing P el $520,00 | Secretaria. )
para tener un control de | vehiculo vehiculo contactados a través de
la satisfaccion o si tiene llamadas.
’ del taller
dudas, o algun reclamo. .
mecanico
Potencializar los
servicios que la Departamento
6 | Disefio de la pagina web. | microempresa se $2.160,00 fi part Numero de visitas.
inanciero.
encuentra ofertando en el
mercado local y regional.
Registro de interacciones
Persuadir a los clientes entre los usuarios de las
actuales y potenciales 29 de Departamento plataformas virtuales
7 | Redes sociales. mediante redes sociales | 10-feb-20 febrero Jepart mencionadas, mediante el
financiero. - oo
como Facebook, 2020 informe  estadistico  que
Instagram, WhatsApp. proporciona las redes
sociales.
Promocionar la marca de
la microempresa en la 02 de marzo 31 de Incremento de nimeros de
8 | Publicidad. mente de los diciembre $75,00 | Gerente. .
. 2020 cliente y ventas.
consumidores del 2020
servicio.
Promocionar la marca de
la microempresa en la . 31 de ,
9 | Publicidad. mente de los 02 de april diciembre $70,00 | Gerente. In_cremento de nimeros de
. 2020 cliente y ventas.
consumidores del 2020
servicio.
Promocién Directa. Por | Persuadir a los clientes 31 de
el chequeo ABC del actuales incentivando 01 de agosto . Incremento de ndmeros de
10 - oy diciembre $630,00 | Gerente. .
motor reciba un lavado | del uso del servicio que |2020 2020 cliente y ventas.
de inyectores. oferta la microempresa.
Promocién Directa Persuadir a los clientes |01 de Hasta Numero de visitas en el
11 ) . : . agotar $125,00 | Gerente.
Complementaria. actuales incentivando del | diciembre stock taller.
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uso del servicio que
oferta la microempresa.

Construir una imagen
positiva del servicio en la

Realizado por: Martinez, C, 2019
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. . mente del consumidor | 02 de marzo 3.1 _de Incremento de la seguridad
12 | Identidad corporativa. . diciembre $505,00 | Gerente.
garantizando la | 2020 2020 laboral en el taller.
confianza y seguridad
del servicio brindando.
Material POP (Punto de Persuadir a los clle_ntes
- actuales y potenciales . Hasta
Venta o Point of . 1 de abril
13 para que asocien los agotar $365,00 Incremento de ventas.
Purchase) con servicios que oferta la 2020 stock Gerente
promociones indirectas. . q ’
microempresa.
. Facilitar el manejo de . Hasta
14 Materla_l POP.COP informacion de la 1 de abril agotar $44,00 | Gerente. Reconocimiento de la marca.
promociones indirectas. . 2020
microempresa. stock.
Impactar al cliente o
usuario del servicio
Implementacién del area | mediante el espacio con | 06 mayo del | 06 de julio Incremento de clientes en el
L de espera. el que cuenta la|2020 del 2020 $4.517.00 | Gerente. punto de venta.
microempresa, brindarle
comodidad
Recoger las sugerencias
0 quejas de los clientes
de la microempresa, para 03 de agosto 31 de Incremento de sugerencias
16 | Buzon de sugerencias posteriormente  brindar del 202% diciembre $60,00 | Secretaria. ara meiorar el segrvicio
una solucién que ayude 2020 P J '
al mejoramiento  del
servicio.
TOTAL $7,110,54




CONCLUSIONES

e La microempresa Servicio Automotriz Martinez no cuenta con instrumentos digitales que
faciliten la gestion de control de la informacion de sus clientes, lo cual se encuentra reflejado
en la limitada informacién que actualmente dispone de quienes conforman la cartera de
clientes, restringiéndose al mismo tiempo el reconocimiento social y por ende el soporte

técnico y profesional que oferta la empresa en el mercado.

e La presente investigacion utilizé varios instrumentos para recolectar informacion; en ese
contexto a través de la aplicacion de matrices de diagndstico aplicadas se determiné que la
microempresa carece de una base de datos actualizada de sus clientes, lo cual se constituyd
en un factor primordial al pretender reconocer variables determinantes en el establecimiento

eficaz de una segmentacién apropiada para alcanzar los objetivos propuestos.

e Lainvestigacion de mercado aplicada a los clientes actuales de la empresa permitio concluir
que existe una deficiente gestion de la imagen corporativa lo cual se ratifica ain mas por el
escaso interés que muestran sus directivos en utilizar medios de comunicacion masivos o
alternativos para facilitar la difusion de la oferta del servicio en el area de cobertura que al
momento mantiene la empresa. La aplicacion de la matriz RMG, ratifico que la Empresa
Servicio Automotriz Martinez, carece de canales de comunicacion eficientes a nivel interno
y externo de la organizacion. adicionalmente carece de estrategias que permitan mejorar la
atencién al cliente, asi como también proporcionar informacién oportuna a los usuarios,

evidenciandose con ello la falta de capacitacion del talento humano.

e Lamicroempresa mantiene como debilidad la falta de optimizacién de la infraestructura fisica
disponible lo cual se demuestra en la deficiente atencidn que reciben los usuarios en el punto
de venta, a pesar de que aquello ocasiona molestia e incertidumbre en quienes pertenecen a
la cartera de clientes, para la gerencia de la empresa los recursos deben ser privilegiados

exclusivamente para el area operativa.

85



RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion del modelo Customer Relationship Management utilizando
la plataforma digital Hubspot, por cuanto la misma se adapta con facilidad a las caracteristicas
del servicio que brinda Servicio Automotriz Martinez, ademas de facilitar la implementacion

de las estrategias comerciales planteadas para el corto, mediano y largo plazo.

Se sugiere migrar la informacion manual que dispone la empresa de sus clientes a la
plataforma digital Hubspot, lo cual permitira en el corto plazo elevar los niveles de eficacia y
eficiencia, asi como también reconocer con facilidad los gustos y preferencias de sus clientes

reales y potenciales.

Se recomienda la implementacion de estrategias de comunicacion para mejorar el
reconocimiento social de la empresa. el establecimiento de una pagina web, asi como también
la creacidn de fanpages en las principales redes sociales, no solo que incorporara a la empresa
a la utilizacién de instrumentos digitales, sino que ademas permitird que los usuarios puedan

acceder al servicio con mayor facilidad y oportunidad.

Se sugiere la optimizacion de los espacios fisicos disponibles en la empresa, estableciendo
areas gue siendo funcionales garanticen el bienestar de los usuarios. ademas, se recomienda
que el nivel directivo asigne recursos para motivar eventos de capacitacion destinados al
talento humano que permitan mejorar de manera continua el servicio de atencion al cliente

fortaleciendo con ello la imagen corporativa de la empresa.
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GLOSARIO

Cliente: Es la persona que utiliza con asiduidad los servicios de un producto, y por extension,

persona que compra en una empresa o utiliza sus servicios. (Orlando, 2017)

Software: Es la parte intangible del ordenador, un elemento I6gico que se define como un

conjunto de érdenes e instrucciones que al ejecutarse sirven para realizar alguna tarea. (Camazon,
2011, p.31)

Base de datos: Es la representacion un nivel integrado una coleccion estructurada de datos que
se relaciona fisicamente el disefio I6gico de un conjunto de entidades, instancias de las diferentes
entidades del sistema de informacion que se encuentra en una organizacion y las interrelaciones

de las entidades. (Capacho, Portilla, José Rafael, y Bernal, Wilson Nieto, 2017)

Publico objetivo: Es el target, toda la publicidad va dirigida a este pablico sean o no clientes de

la empresa, el termino también conocido como briefing (Soria Ibanez, 2016, pag. 21)

Calidad: Es la caracteristica de un producto o servicio que sirven para satisfacer necesidades y

deseos que aun no han sido atendidas por ninguna organizacion. (Editorial, 2008, pag. 1)

Deseos: Es las necesidades humanas moldeadas por una cultura, las personas poseen deseos

limitados, pero también recursos limitados. (Kloter & Armstrong, 2003, pag. 5)

Fidelizaciéon: Es la que ofrece beneficios tanto para el cliente como para la empresa, la
fidelizacion requiere no solo el uso de métodos y herramientas sino también una fuerte voluntad

por parte de la empresa de tornarse decididamente hacia el cliente. (Kloter & Armstrong, 2003, pag. 5)

Calidad: Es la presentacion de un proceso de mejora continua, en el cual todas las areas de la
empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse a ellas, participando

activamente en el desarrollo de productos o en la prestacidn de servicios (Alvarez, 2006).

Servicio: Es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando los resultados que los clientes

quieren conseguir sin asumir costes o riesgos especificos (Bon, 2008, p.21).

Marketing: Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes. (Kotler, 2014, p. 7)



Estrategia: Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a
la obtencidn de estos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencién de los objetivos

de la organizacion. (Amat, 2019)

Marketing de Relaciones: Es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener vy,
cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios a
lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y co-crear valores mediante la

interaccion. (Sarmiente, 2015)

Marketing de Servicios: Es identificar las oportunidades gracias a su entendimiento del cliente
y su entorno, definiendo las estrategias y generando las actividades necesarias para lograr los

objetivos del negocio. (Villaseca, 2014)

Community Manager: Es aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en

cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital. (Marquina
,2013)
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA.

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
Facultad de Administracion de Empresas
Escuela de Ingenieria en Marketing

Obijetivo: Determinar el nivel de satisfaccion que tiene los clientes actuales de la Microempresa Servicio Automotriz
Martinez

Informacion General

Género Femenino Masculino
Edad Ocupacion
Cuestionario
Genero
1. ;Desde hace cuanto tiempo utiliza nuestro servicio?
Menos de 1 mes 6 meses a 1 afio
1 a 3 meses 1 a3afios
3 a6 meses Mas de 3 afios

2. ;Con que frecuencia Ud. Acude a la Microempresa Servicio Automotriz Martinez?
1 vez al afio 3 veces al afio
2 vez al afio 4 veces al afio

3. ¢Coémo se entero del servicio que brinda la microempresa Servicio Automotriz Martinez?

Recomendaciones Medios de Comunicacion
Publicidad Ninguno

4. ;Cudles son las razones por las que Ud. busca los servicios de la Microempresa Servicio Automotriz
Martinez?

Atencion al cliente Calidad

La tecnologia gque utilizan Mantenimiento
Seguridad Eficiencia
Precio

5. ¢Qué servicios adicionales recomienda para el mejoramiento del servicio de la microempresa Servicio
Automotriz Martinez?

Agendamiento Lavadora de vehiculos
Disponibilidad de Repuestos Otros

Cambio de combustible

6. ¢ A través de qué medios de comunicacion gustaria que la Microempresa Servicio Automotriz Martinez le
brinde el servicio posventa?

Llamada Telefénica Redes sociales
Correo Electrénico Personalmente
Por un mensaje de WhatsApp

7. ¢Como califica la calidad del servicio que brinda la microempresa Servicio Automotriz Martinez?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

8. ¢ Cudl es la probabilidad que Ud. vuelva por nuestro servicio?

Muy probable
Probable
Poco probable

Nada probable




ANEXO B: COMPROBACION DE LA ENCUESTA PILOTO

Alfa Cronbach
5. ¢(Qué 6. (A través de
servicios [ qué medios de o
3. ¢(Coémo se 5 adicionales | comunicacion 7 ¢Cémo
2.¢Conque | > ¢ bl | 4 ¢Cudles end . califica la
1.¢Desde |frecuenciaud.| SMer° son las recom'e'l‘ a g”“alr'a Q€ calidaddel | 8. ¢Cualesla
hace cuanto | Acudeala | 50 %€ | razonespor | Parae e servicio que | probabilidad
PARTICIPANT | ceNERO EDAD  |tiempo utiliza|Microempresa| PMR13 | jasque ug, |meioramiento)Microempresa) "y o | e g welva | SUMA
ES L microempresa del servicio de Servicio .
nuestro Servicio L busca los . |microempresa| por nuestro
P - Senvicio ;i la Automotriz o o
servicio? Automotriz Automotriz serviciosde la| Martinez | Senvicio servicio?
Martinez? OMOMNZ | Microempresa| T CromPresa | Martinez 16 4 o motriz
Martinez? Servicio Servicio brinde el .
. L Martinez?
Automotriz Autonjotnz servicio
Martinez? Martinez? posventa?
1 1 1 3 2 3 1 1 4 1 1 18
2 1 3 1 4 1 5 4 4 1 1 25
3 1 2 2 4 3 2 3 4 1 2 24
4 1 1 1 4 3 4 3 2 1 2 22
5 1 2 5 2 1 5 4 1 1 1 23
6 2 1 6 1 3 6 1 3 2 1 26
7 2 3 3 2 3 7 4 3 1 1 29
8 2 1 1 2 3 6 5 3 2 2 27
9 1 1 2 1 3 7 1 1 1 1 19
10 1 3 6 4 3 7 5 3 1 3 36
11 2 1 6 3 3 3 5 1 2 1 27
12 2 3 5 1 3 4 1 4 1 1 25
13 2 3 5 1 3 7 1 4 1 3 30
14 2 1 5 2 3 3 2 1 3 3 25
15 1 2 2 3 3 7 1 4 1 1 25
16 2 1 3 3 1 7 2 4 2 1 26
17 2 2 6 1 1 7 2 5 1 2 29
18 1 2 4 3 3 5 3 5 2 1 29
19 1 1 6 4 1 5 2 1 1 2 24
20 1 1 2 1 3 7 1 1 1 2 20
VARIANZA 0,2475 0,6875 3,41 1,34 0,75 3,3875 2,1475 28 0,3275 0,54] 509
a (Alfa)= 0,09613787
k (Namero de k k
ftems)= 11 i=1 vl
Vi (varianza X = 1 -
de cada k - 1 VtC
items)= 14,8275
Vt (Varinza
total)= 16,2475

17,1026316



ANEXO C: GUIA DE ENTREVISTA

Entrevista al gerente de la microempresa Servicio Automotriz Martinez de la provincia de

Bolivar canton Chillanes.

Datos de informacion
Nombre:

Edad:

Profesion:

Cargo:

1. ¢Como evalla la situacion actual de su empresa en el mercado?

2. ¢Cual es el nivel de satisfaccion que tiene el cliente respecto al servicio que brinda?

3. ¢Cuales son las principales fortalezas, debilidades, amenazas oportunidades que tiene
el taller mecanico?

4. ¢Considera usted que el personal de su empresa tiene experiencia y conocimiento
necesario en los servicios que prestan?

5. ¢Qué estrategia de comunicacion ha realizado para difundir el servicio que brinda el
taller?

6. ¢Cdomo considera que influye la publicidad en la rentabilidad de su microempresa?

7. ¢Cudles son los canales que utiliza para atender los requerimientos de sus clientes?



ANEXO D: GUIA PARA LA MATRIZ RMG.

1. {Considera que su empresa en innovacion?

a)
e)

f)
g)

Si, consideramos que estamos al mismo nivel de la competencia y exigencia del mercado.

Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores. Tenemos
muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos necesario por ahora innovar en nuestra
empresa/ producto o servicio.

Nosotros asi lo creemos, pero tampoco preocupa ni afecta el grado de innovacién.

Si, el grado de innovacién de nuestra voluntad de adecuacién a los cambios del mercado, tanto a nivel
social como tecnoldgico es superior al de la competencia.

2. Valore la presencia de su empresa en internet.

e)

f)

g)

h)

Contamos con una pagina bastante actual, (menos de 2 afios) que actualizamos mensualmente y
contamos con perfiles en redes sociales.

Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina web optimizada
para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos permite estar muy bien posicionado.
No disponemos de pagina web en nuestra empresa, alld que no tenemos, tiempo en nuestro sector en
algo importante.

Nuestra pagina web esta algo antigua (mas de 2 afios) pero intentamos actualizarla cada cierto tiempo
con informacién sobre nuestros productos o alguna noticia de interés.

3. ¢Existe comunicacion interna en su empresa?

e)

f)

g)
h)

Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestion profesional directiva, no
permitida excesiva democracia en la empresa, quedando bien entendié que las directrices importantes
solo pueden salir desde la clpula empresarial, aun siendo respetuosos con la dignidad personal de
nuestros colaboradores.

Si, y las consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la informacion fluye en
todos los sentidos, de arriba abajo y viceversa, asi como entre los diferentes departamentos. La
consideramos un pilar basico para la optimizacion de la gestion en los equipos humanos.

Si, la empresa dispone de una intranet.

Si y de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos, tablon de
anuncios, correo interno, informes memorando. No obstante, creemos que, aun siendo importante, la
comunicacion interna no define la cultura empresarial, que emana de los cuadros directivos y aunque
la representamos, no la promovemos exhaustivamente.

4. ¢Realiza su empresa comunicacion externa?

e)
f)

g)

h)

Si, a través de la publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo en internet.
Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccién de folletos, catdlogos y
regalos de la empresa.

No hacemos comunicacidn externa porque es muy cara y no podemos ni si quera plantearlo su
produccién y realizacion, aunque nos gustaria.

Siy a través de campaiias de comunicacion corporativa y publicidad en los diferentes medios de
comunicacidn (Internet, prensa escrita, radio. Television, publicidad exterior)

5. ¢éComo describiria su presencia en las redes sociales?

e)

f)

g)

h)

Tenemos perfiles en las principales redes sociales, pero actualizamos con mucha frecuencia. Tenemos
pocos seguidores y contenido.

Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso realizamos ventas a
través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacién y atencidn al cliente y un canal muy
importante de comunicacién con nuestro publico.

No estamos presentes en ellas. Consideramos que no tenemos tiempo ni es necesario estar presente
en nuestro sector.

Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos dudas o
sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos u ofertas.

6. ¢ Conoce la motivacion, volumen, frecuencia de compras de sus clientes?



e) Sitenemos informacidn detallada u actualizada del volumen de facturacion y de solvencia financiera de
nuestros clientes. No obstante, desconchemos datos sobre la motivacidn y frecuencia de compras.
Consideramos que es un tema importante y trataremos de corregirlo.

f)  Si, por supuesto y ademas tenemos un sistema informatico que nos permite conocer la perfeccion
cualquier informacién acerca de los nuestros clientes. Ademas los tenemos clasificados en a,b y c.

g) Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema sofisticado de clasificacién de
datos para conocer perfectamente a nuestros clientes.

h) Dado el segmento en el que no movemos, creemos que tenemos la informacidn justa y necesaria de
nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos, entendiendo que puede ser un
gasto adicional innecesario.

7. los precios de su servicio son:

e) Similares a los de la competencia.

f)  Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar con precios superiores a los de la competencia.

g) Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost.

h) No tenemos competencia y aplicamos politicas de precios en funcidn de la demanda y nuestra
capacidad de oferta.

8. ¢Posee su empresa una red de ventas muy profesional?

e) Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial estad enfocada al
marketing y necesitamos un equipo solido, fiel, bien retribuido muy motivado, de ahi que se
restablezcan conversaciones anuales de ventas intercomunicacion total entre el equipo y la direccion y
se primen objetivos.

f)  Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque obviamente todo en esta
vida es mejorable.

g) Tenemos problemas porque, aun que la empresa tiene una red de ventas suficiente para su cartera de
servicio, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la inestabilidad de la economia y la fuerte
caida de ventas.

h) Nuestros equipos de ventas estan externalizados (outsourcing)

9.¢ Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion?

e) Nosolemos realizar ninguna accion concreta.

f)  La policia de la empresa precisamente, se caracteriza si politica constante de realizacion de acciones de
fidelizacion de su clientela, a través de multiples acciones.

g) Solo realizamos acciones estacionales como navidad y fechas muy concretas, habida cuenta que, hoy
en dias, la fidelizacién del cliente es muy fragil.

h)  En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela, aunque se realizan
acciones puntuales como tarjetas como regalos y otras acciones promocionales, como viajes por
objetivos.

10. é¢Considera que su empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

e) Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocida y ademas nos
preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado - off y on-line”

f)  Nolo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos compran
por nuestra posicion, sino por la calidad de nuestro servicio.

g) Depende algunas marcas si y otras no.

h) Si pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al maximo.

11.- Indique del 1 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o su departamento para realizar la
estrategia.

1 2 3 4 5
12.- Indique del 1 al 5 el grado de profesionalidad que considera que usted tiene.

1 2 3 4 5



ANEXO E: FICHA DE OBSERVACION.

MERCHANDISING VISUAL

Calf.

La arquitectura del establecimiento es la mas adecuada

La superficie del punto de venta esta correctamente proporcionada

El establecimiento cuenta con material informaticos del servicio

Cada espacio del punto de venta es aprovechado al maximo

MERCHADISING DE GESTION

El punto de venta cuenta con un espacio adecuado para la circulacion de los clientes

Servicio ofrecido va acorde de la actividad comercial

Los precios de los productos son competitivos

MERCHANDISING DE SEDUCCION

El punto de venta tiene iluminacién correcta

Los colores en el punto de venta van acorde al giro del negocio

La musica en el punto de venta va acorde al segmento establecido

El punto de venta cuenta con una decoracién acorde al giro del negocio

El punto de venta cuenta con un aroma distintivo

CLIENTE SHOPPER

Existe seguridad en el punto de venta

Cuenta el punto de venta con parqueadero o establecimiento

Cuenta con facilidad de acceso al punto de venta

El precio es accesible al segmento que va dirigido el negocio

El ambiento externo del punto de venta va acorde del giro del negocio

El punto de venta cuenta con una adecuada rotulacién

El punto de venta se encuentra en localizacion adecuada al giro del negocio

CLIENTE BUYER

Cuenta el punto de venta con iluminacién adecuada en cada area

En existen promociones, ofertas, descuentos en el punto de venta

En el punto de venta se mantiene el cuidado y limpieza

El talento humano que brinda el servicio se encuentra identificado




ANEXO F: PROFORMAS

Prafarma
Mombre :  |Carmen Martinez
Facha: 8 de enero 2020
CANTIDAD DETALLE VALOR | TOTAL
Televisot Sony Smart 32
1|{pulgadas HD We09D nuevo 389,00 5389.0
5|5illas Allegro 29,00 529.0
Dispensador de agua general
1|electric P1 negra Inexdable 75,00 750
Muebles mesas modular auxiliar
1|para sala 60,00 2600

total

5553.0




ANEXO G: FOTOS
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