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RESUMEN

El presente es un estudio cuasi-experimental el cual tiene como objetivo medir el
impacto que tiene, un programa de excelencia en el servicio en una organizacion
del mismo tipo de giro gasolinero. El cual debera tener un impacto positivo en la

evaluacioén de servicio de la organizacion.

El impacto del programa fue medido por una agencia externa bajo el modelo

cliente misterioso (mystery shopper).

El programa EXCLENCIA EN EL SERVICIO se implementé bajo la modalidad

presencial y esquema de infografias apoyado de videos y ejercicios practicos.

Los resultados obtenidos muestran que después de implementar el programa se
tuvo un incremento significativo en los resultados de la evaluacion de servicio al
cliente. Tanto en la tendencia que se presentaba hacia el afio en curso como el
comparativo ano anterior. Dichos resultados son de gran relevancia para la
organizacion ya que el asegurar un buen servicio en su negocio impacta de

manera significativa en las ventas.

Dentro de los principales hallazgos de este estudio se encontré que faltaba
capacitacion en el manejo del cliente por parte del personal operativo por lo cual
se recomienda seguir con programas de servicio al cliente acomparnado de un

seguimiento puntual del mismo.



CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Concepcidn de la idea a investigar.

El presente estudio trata de comprobar si la implementacion de un programa de
mejora en el servicio en una organizacion de giro gasolinero tiene impacto en su
evaluacion de servicio al cliente, la cual a presentado resultados muy bajos en un

periodo de tiempo muy considerable.

La calidad en el servicio es un aspecto de vital importancia para las
organizaciones ya que son los clientes, quienes generan el movimiento econémico
de la empresa y son la razén de ser de la misma. Es necesario capacitar al
personal en temas de servicio para que estos comprendan la vitalidad de un

servicio al cliente de excelencia.

El presente es un estudio cuasi-experimental, el cual se llevd a cabo con una
poblacion de 150 sujetos. Una muestra de casi el 50% de sus estaciones de
servicios en una sus zonas de la regidén noreste.

Se presentaran los gréaficos para ver la tendencia y el impacto que pudiera tener

dicho programa.



1.2 Justificacion.

Vivimos en un mundo con exigencias cada vez mayores, donde las
organizaciones deben estar en la busqueda constante ya no solo de un mejor
producto sino de mantener cada vez mas clientes interesados en sus productos.

Las empresas deben trabajar para sus clientes ya que estos son quienes hacen
surgir las grandes organizaciones y las distinguen de su competencia.
El servicio recibido es algo que siempre recuerda el cliente de los lugares donde

realiza sus compras, negocios, actividades recreativas, comida etc.

El servicio al cliente no es un tema nuevo sin embargo es una situacion
preocupante para las empresas ya que el servicio representa una ventaja
competitiva. En la actualidad las organizaciones del ramo gasolinero, no ha tenido
la necesidad de innovarse ya que en gran medida estaban reguladas por el
gobierno Mexicano. Sin embargo a partir de las nuevas reformas y reglamentos
de estas franquicias. Empezara a ver competencia de otras empresas que
ofreceran el mismo producto. Por lo cual es de vital importancia prestar atenciéon a
otros temas de vital importancia uno de ellos un servicio de calidad para los

clientes.



1.3 Planteamiento del problema.

La organizacién en donde se implemento6 este programa esta teniendo problemas
para alcanzar sus numeros presupuestados en ventas, inclusive ha llegado a
estar por debajo de sus metas minimas. La organizacion ha detectado que se
tienen importante area de oportunidad en el tema de servicio al cliente ya que en
los resultados de sus evaluaciones estas no han podido superar el 55 % en lo que

va del ano.

¢ Sera eficaz el implementar una programa de excelencia en el servicio
para la mejora del mismo en una de empresa de giro gasolinera?



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

Servicio al cliente.

2.1. Antecedentes:

“las organizaciones dependen de sus clientes y, por lo tanto deberia comprender
las necesidades actuales y futuras de ellos, satisfacer sus requisitos y esforzarse

por exceder sus expectativas”

Desde la antigliedad, el hombre siempre ha buscado satisfacer sus necesidades
mediante lo que producian. Al pasar el tiempo, la forma de obtener los productos
cambio porque ahora tenian que desplazarse a grandes distancias. Luego, esto
fue reemplazado con la aparicién de centros de abastecimientos, por ejemplo los
mercados, ya que en estos habia mas variedad de productos. Mas adelante, los
agricultores mejoraron sus productos debido a la alta competitividad que existié en
los mercados, tanta era la competencia que la calidad del producto ya no era
suficiente, es por ellos que surge un nuevo enfoque en la venta del producto, que

en la actualidad recibe el nombre de servicio al cliente.

2.2- Definiciones.

“El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sean la
venta practica, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio
de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disenar, desempenar y
comunicar teniendo en mente los objetivos: la satisfaccion del cliente y la
eficiencia operacional’. Lovelok, Chistopher (1997).



Segun el autor Humberto serna Gémez (2006) define que:

El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compania disena para
satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus
clientes externos.

De esta definicibn deducimos que el servicio de atencidon al cliente es

indispensable para el desarrollo de una empresa.

Caracteristicas del servicio al cliente.

En relacién a este punto, Humberto Serna Gomez afirma que:

Entre las caracteristicas mas comunes se encuentran las siguientes:

. Es Intangible, no se puede percibir con los sentidos.

. Es Perecedero, Se produce y consume instantaneamente.

. Es Continuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.
. Es Integral, todos los colaboradores forman parte de ella.

La Oferta del servicio, prometer y cumplir.

El Foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.

N o oA N 2

El Valor agregado, plus al producto.

Puntos en comun de las empresas orientadas al servicio al cliente.
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Las empresas que manejan el concepto de servicio al cliente tienen algunas de las

siguientes caracteristicas:

a) Conocen a profundidad a sus clientes, tienen, de ellos, bases de datos
confiables y manejan sus perfiles.

b) Realizan investigaciones permanentemente y sistematica sobre el cliente,

sus necesidades y sus niveles de satisfaccion: auditoria del servicio.

c) Tienen una estrategia, un sistema de servicio a sus clientes.

d) Hacen seguimiento permanentemente de los niveles de satisfaccion.

e) Toman acciones reales de mejoramiento frente a las necesidades vy

expectativas de sus clientes, expresadas en los indices de satisfaccion.

f) Participan sistematicamente a sus clientes internos sobre los niveles de

satisfaccion de los clientes externos.

g) Disefan estrategias de mercadeo interno y venta interna que genera la
participacion de los clientes internos en la prestacion de un servicio de

excelencia, partiendo de la satisfaccién y compromiso de sus colaboradores.

El servicio al cliente externo hay que venderlo primero dentro y después fuera.
Estrategia del mercadeo que no se gana a dentro con los colaboradores, no se

gana afuera.
Los elementos enunciados son el contexto dentro del cual se presentaran la

metodologia para analizar la auditoria del servicio, con empresas industriales y de

servicios.
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Evolucion del servicio al cliente.

El concepto tradicional que se tenia del servicio al cliente era la satisfaccion de las

necesidades y expectativas del cliente, fundamentalmente amabilidad, atencién.

En la actualidad, se tiene un nuevo concepto de servicio y dice que es una
estrategia empresarial orientada hacia la anticipacion de las necesidades vy
expectativas del valor agregado de los clientes, buscando asegurar la lealtad y
permanencia tanto de los clientes actuales como la atraccion de nuevos clientes,
mediante la provision de un servicio superior al de los competidores. Las razones
por la cual se impone esta nueva vision es que hay un facil acceso a una cantidad
de datos, exigen mayor valor agregado, quieren que los proveedores los conozcan
en detalles, tiene una gran variedad de opciones, colocan un enorme valor en la
facilidad, rapidez conveniencia con que puedan adquirir bienes y servicios. Pero el
énfasis recae en establecer una relacion a largo plazo y de servicio integral, en
satisfacer la totalidad de las necesidades de servicios al cliente, y en disminuir la
necesidad o el deseo del cliente de fragmentar sus asuntos entre varias
instituciones. Toda esta nueva situacion se da porque el cliente en este entorno
tiene y valora nuevos elementos del servicio tales como el tiempo, oportunidad

soluciones individualizacién y amabilidad.
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2.3 indice de satisfaccion al cliente.

La forma de medicidén que utilizan las empresas para cuantificar la calidad de

servicio que ofrecen a sus clientes.

Una de las normas mas usadas en la actualidad es la NORMA ISO 9001
(elaborada por la organizacion internacional para la estandarizacién).La cual,
mediante una serie de procedimientos estandarizados evalua el nivel de

satisfaccion de cualquier empresa.

Las quejas de los clientes son un indicador habitual de una baja satisfaccién del
cliente, pero la ausencia de las mismas no implica necesariamente una elevada
satisfaccion del cliente.

Incluso cuando los requisitos del cliente se han acordado con el mismo y éstos

han sido cumplidos. Esto no asegura necesariamente una elevada satisfaccion del
cliente.

13



2.4 El costo de un mal servicio.

Un cliente maltratado es un cliente perdido, que seguramente hablara mal por el

maltrato. Por el contrario un cliente satisfecho por una buena atencion y un buen

servicio, seguira comprando Y refiriendo a sus amigos el buen producto o servicio.

¢Por qué se pierden los clientes?

Q El1% EEEEp [semueren

O El3% ‘ ‘Se mudan

4 El5% - ‘ Se hacen amigos de otros

O El9% ‘ ‘Cnmpetencia

O El14% ‘ ‘ Mala calidad en los productos

O E|68% - ‘ Mala atencidn e indiferencia del personal

Fuente: Escudero, Maria José. Gestiébn comercial y servicio de atencién al cliente. Editorial

Paraninfo. Espana 2011.
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2.5 Modelos:

Modelo ACSI de Satisfaccién del cliente es un indicador que establece el nivel de
satisfaccion de los ciudadanos de los EEUU con los productos y servicios
recibidos desde 1994. La representacion grafica del modelo la podemos ver a

continuacion.

Quejas del

\ - cliente

Satisfaccion
del cliente

/ \ Lealtad del

cliente

Modelo de indice de satisfaccion del cliente (ACSI).

Expectativas del cliente:

Las expectativas del cliente son una medida anticipada de la calidad que el cliente
espera recibir por los productos y servicios que la organizacién ofrece. Son
resultado de la publicidad y de un conjunto de mensajes que el cliente asimila, de
forma consciente e inconsciente, conformando una idea, “su idea”, sobre lo que le

estamos ofreciendo.

15



Calidad percibida: tomando como entrada las expectativas del cliente, la Calidad
percibida se considera asociada principalmente a 2 factores: la personalizacién y
la fiabilidad. Las preguntas buscan determinar en qué medida el producto se

adapta al cliente, y con qué frecuencia cree que el producto o servicio va a fallar.

Valor percibido: este parametro expresa la relacidén entre la calidad obtenida y el
precio pagado. Una vez decidida la compra, el cliente realiza un balance entre lo
que esperaba obtener y lo que ha recibido. Si el balance es negativo, lo mas
probable es que el cliente no vuelva a repetir la experiencia. Y si lo hace, sera
porque no le queda mas remedio, o porque ha bajado el precio.

Quejas del cliente: las quejas son la expresidon mas palpable de la insatisfaccion.
Cuanto mas satisfecho esta un cliente, menos ganas tiene de expresar una queja.
Asumiendo esta maxima, calculan este indicador por expresién del porcentaje de
personas que manifiestan haberse quejado de cierto producto en un determinado

lapso temporal.

Fidelidad del cliente: la fidelidad del cliente es el componente critico del modelo.
Observemos que, si bien la satisfaccién del cliente ocupa un lugar central en el
diagrama, las flechas relacionales desembocan en este parametro. La fidelidad del
cliente es la plataforma de la rentabilidad del negocio.

Clientes fieles son a la organizacion, lo que sus fans a una estrella del Rock. Para
obtener su valor numérico, se pregunta al cliente sobre la probabilidad de que
vuelva a comprar el mismo producto y sobre su predisposicién a comprar el mismo
producto a un precio distinto (tolerancia de precio).

El cuestionario se disefa a la medida del modelo, el objetivo es registrar la opinion
del cliente sobre cada uno de los aspectos que considera esenciales: qué
esperaba obtener, qué ha obtenido, qué valor le ha aportado, qué quejas ha
tenido, y la probabilidad de que vuelva a repetir. Aquellos que estén interesados
en profundizar mas en el tema, les recomiendo que visiten la pagina de ACSI.

16



El trabajo que vienen realizando desde hace afos es una demostracion
abrumadora de lo que se puede llegar a hacer con los resultados de una encuesta.
Por ejemplo, se ha trabajado muy a fondo sobre los resultados de este indicador y
su relacion con los principales indicadores econdémicos del pais. Sus resultados
postulan el indicador de satisfaccion como indicador anticipado de lo que va a
suceder en el mundo financiero. La verdad es que los gréaficos que aportan son
bastante elocuentes. Dan ganas de correr a informarse sobre el estado actual del

indicador e invertir en bolsa.

El modelo de satisfaccién del cliente de Kano.

Este modelo recibe el nombre de su creador, el profesor Noriaki Kano, actual
presidente del comité que decide el destino de los prestigiosos Premios Eduard
Deming. El modelo Kano de satisfaccién del cliente se dio a conocer a principios
de los 80., y cuestiona la premisa de que la satisfaccion del cliente depende
unicamente de lo bien que una empresa es capaz de hacer sus productos o
prestar sus servicios. Kano, junto a su equipo de trabajo, enuncid que no todas las
caracteristicas de un producto o servicio producen la misma satisfaccién en el
cliente, sino que hay algunas que contribuyen de forma mas decisiva a fortalecer
su fidelidad con el producto. Para distinguir unas caracteristicas de otras, propuso

los siguientes grupos:

» Caracteristicas/Requisitos basicos: son caracteristicas del producto que el
cliente considera obligatorias. No aumentan la satisfaccion del cliente,

pero causan una insatisfaccion muy grande si no se aportan.
» Caracteristicas/Requisitos de desempeno: estas caracteristicas del producto

aumentan proporcionalmente la satisfaccion del cliente. Cuantas mas se

anaden o mas funcionalidades ofrecen, mas satisfecho esta el cliente.
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» Caracteristicas/Requisitos de deleite: son caracteristicas no esperadas por el

cliente y que causan una gran satisfaccién. Como no son esperadas, no provocan

insatisfaccion si no se aportan.

Segun el modelo Kano, todas las caracteristicas que tienen alguna influencia en la

satisfaccion del cliente se pueden clasificar en alguno de los tres grupos

anteriores. También se identifican otras caracteristicas que no afectan a la

satisfaccion del cliente: indiferentes, cuestionables, e inversas.

ASatisFaccid

Regquisitos
de desermnDefio

Cumplimiento
del requisito

-

Requizitos
basicas

Indifarant=

Fuente: HFD-MET [weew warcogr

1. Si los requisitos basicos no se aportan al 100% y en perfectas condiciones,

siempre habra una insatisfaccion, por pequena que sea. No es nada facil

obtener elevados niveles de satisfaccion actuando sélo sobre este tipo de

caracteristicas.
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2. Los requisitos de desempeno evolucionan linealmente con la satisfaccion.
Desde un cumplimiento 0 de estos requisitos y una insatisfaccion enorme,
podemos ir aumentando la satisfaccién conforme vamos proporcionando mas y

mejores caracteristicas de este tipo.

3. Los requisitos de deleite (delighters) siempre sitlan la satisfaccién por encima
de la situacién neutral. A medida que vamos proporcionando caracteristicas de
este tipo, la satisfaccion aumenta mucho més rapidamente de lo que conseguimos
aportando caracteristicas de desempenio.

Esta herramienta también hace uso de las encuestas a clientes. El cliente, a través

de sus respuestas, decide en qué grupo debemos clasificar cada una. Para ello

hace uso de una técnica muy ingeniosa, la matriz funcional/dis-funcional.

Matriz Funcional ” Dis-Funcional (moadele Kana)

| CARACTERISTICA X
MAE GUETA
= LoAmi e senlessial | nenpoia e mipBeiRa Bl A
z | ° DERERIS INCCIRPPOIRARL
E procieio meonparg IR LA
LJ
| £ | ecto corocledficod [ pEDo IGLERARLD
{18
| N ME GLGTA
MAE CUSTA
| ﬁ Lomi e genbes i =l !
. . GERERIA INCIRPORARLA
i [ ] [N F ]
| - I EL=
| : INCDIERGIE S50 0
E carcctedlien s FUEDC TOLERARLO
'i | || .| i

FLATDE b maia | alsel. e

Primero se pregunta al usuario como se siente si el producto incorpora la
caracteristica, y después se pregunta lo contrario: qué opina si el producto no
incorpora la caracteristica. Después se clasifica la caracteristica en funciéon de su
respuesta con la siguiente tabla:
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Tabla de clasificacion de respuestas (modelo Kana)
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Para poner en marcha una experiencia de este tipo, lo primero que se debe hacer
es reunir un equipo de personas y disefar el cuestionario. Hay que realizar una
lista de todas las caracteristicas que se van a someter a la opinién de los clientes.
Debemos identificar todo aquello que puede ser de interés para el consumidor. Lo
mas dificil es identificar las futuras caracteristicas de deleite, porque ni el mismo
consumidor las espera. Diagramas de pescado y sesiones de Braimstorming son
herramientas idoneas para realizar esta etapa. Realizado el cuestionario, hay que
salir a la calle y preguntar al usuario. Se debe seleccionar una muestra
significativa y representativa del mercado objetivo. No todas las personas tienen
los mismos gustos, y lo que para unos es un requisito basico, para otros puede ser
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algo indiferente. Al final, la opinibn mas frecuente serd la que decida la
clasificacion de cada caracteristica. Pereiro (2008, p.1).

2.6 La organizacion y servicio al cliente.

En su texto, Gomez (2009) afirma que para conservar mas clientes es
fundamental que tratemos muy bien al cliente entre esto se encuentra como punto
central la amabilidad con el propésito de satisfacer la expectativas del cliente. Por
ejemplo, nunca debemos hacer esperar a un cliente. En el caso que estemos por
teléfono, debemos de regresar a la llamada cada 30 segundos para que nuestro

cliente sepa que lo estamos atendiendo.

Las principales barreras que estan en contra de un buen servicio son las

siguientes:

Cuando las politicas de la compania no han sido disefiadas pensando en el

cliente, sino en la propia conveniencia y en los entes de control.

e Cuando no existe una estrategia clara de servicio y no existe coordinacion

en todo el proceso de servicio.

e Cuando las personas que tienen el poder de tomar decisiones estan muy
lejos de los clientes.

o Alta prioridad en las rebajas de costos.

e Personal indiferente, sin motivacioén, sin autoridad ni empoderamiento.

e No se escucha la voz del consumidor.

e La gente de primera linea no tiene autoridad para solucionar los problemas.

21



Determinacién de las necesidades que satisfacen a los clientes.

El cliente habitual acude a una organizacion por una necesidad mayoritaria y
facilmente identificada: alimentacion, sed, salud, recreacion, etc. En el caso del
cliente interno, para mayoria de las personas, incluso en los mismos clientes
internos , solo acude a las organizaciones para adquirir dinero ; cuando en
realidad buscan satisfacer las necesidades de afiliacion, autoestima, seguridad
,poder y autorrealizacion. Puede darse el caso en que el cliente interno priorice las
necesidades pero no de forma independiente. En ambos clientes al recibir un
producto no solo satisface una necesidad personal sino también necesidades en
conjunto. En el caso del cliente externo la amplitud con mayor frecuencia resulta
conocida; si bien un jugo satisface la sed como necesidad primaria y notable,
también se puede estar satisfaciendo una necesidad social y de afiliacion si este
acto se realiza en una necesidad de estatus por la marca o caro 0 en un
renombrado establecimiento y hasta de autorrealizacidon si el cliente desde hace
tiempo no podia tomar ese jugo que ahora degusta. Cuando se trata del cliente
interno sin importar cuantas teorias lo apoyen la mayoria de las personas piensan
que su unico fin es el de la satisfaccion fisiolégica mediante la obtencién de dinero
y rara vez reconocen las necesidades de seguridad, autoestima, autorrealizacion,
etc. (Pérez et al., 2009, p5).
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Elementos de servicio al cliente.

En relacion con el tema a tratar, Gémez Escobar (2009) afirma que:
En el servicio al cliente participan varios elementos: el cliente, el personal de
contacto o sea el personal del almacén o negocio, el soporte fisico o local,
exhibicion. El personal de contacto es quien se enfrenta a las diferentes
situaciones con el cliente que se conocen como los momentos de verdad y el
servicio mismo. Con estos cuatro elementos mencionados interactian de una
manera simultanea: el sistema de organizacién interna y los demas clientes.
El cliente, ya lo hemos mencionado, es el consumidor objetivo del servicio. Es el
elemento primordial, si no hay cliente no hay servicio, y debemos indicar que su
presencia es absolutamente indispensable. El soporte fisico, se refiere al soporte
material necesario para la prestacidén del servicio. De este soporte fisico se sirven,
el personal de contacto, el cliente y ambos a la vez. Se divide en los instrumentos
necesarios para la prestacion del servicio como son los muebles, las maquinas,
los exhibidores, las exhibiciones, etc. Y el entorno o ambiente, decoracion,
merchandising, uniformes, etc. El servicio mismo, que depende de la estrategia y
plan de accion trazados y el personal de contacto. Los elementos que participan
en una estrategia de servicio son: el cliente, el soporte fisico, el personal de

contacto y el servicio mismo.

Importancia del servicio al cliente.

Nunez (2009) afirma que:

En el mundo globalizado en el cual nos encontramos, la competencia de las
empresas es cada vez mayor. Por eso, las companias ademas de enfocarse en
sus

productos se ven en la necesidad de dirigir sus estrategias en el mejoramiento
del servicio al cliente. A continuacién detallaremos los factores importantes

que los clientes requieren en una buena atencién al cliente.

23



Ventajas del Servicio.

Los representantes de servicio al cliente deben desempenar tanto una funcion
reactiva como proactiva para conservar a los clientes. En su funcion reactiva
resuelven problemas para satisfacer al cliente. En su funcién proactiva se
anticipan a los deseos y necesidades de los clientes y determinan como su
empresa puede satisfacerlos.

Los estudios demuestran que los clientes valoran el servicio mas que la calidad y
el precio de los productos. En la actualidad, algunas de las companias mas

exitosas se han distinguido prestando el mejor servicio al cliente.

Punto de vista del cliente.

A los ojos del cliente, todo empleado representa a la empresa. Por esta razon, en
cada experiencia que el consumidor tiene con un representante de ventas se
determina la continuidad o cancelacion de las negociaciones. Cuando un cliente
tiene una mala experiencia con una empresa, se lo contara, en promedio, a entre
8 y 16 personas. De hecho, son muy contados los clientes que se quejan ante la

compainia, sencillamente se van a otra parte.

Lealtad del cliente.

La mayor parte de las ventas de un negocio proviene de sus clientes leales, ya
que estos repiten sus compras, recomiendan la empresa a otros clientes, compran

diversos articulos y se resisten al atractivo de los competidores.

“Cuesta de cinco a 10 veces mas atraer clientes que conservar a los existentes”.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1 Diseno: cuasi- experimental.

3.2 Participantes:

Cantidad: Genero Puestos:

Hombres. 134
150 Operativos.
Mujeres. 17

3.3 Escenario:
El programa se llevdo a cabo en una sala de capacitacion la cual cuenta con

ventilacion natural y artificial. Ademas la utilizacién de infografias se utilizé en los

cuartos de corte de cada estacion de servicio.

3.4 Instrumentos:
Lapices, hojas de maquina, vasos, globo, latas todo ello para el desarrollo de las

dinamicas, videos, infografias y manual sobre servicio de excelencia y manejo del

dinero.
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3.5 Procedimiento:

Etapa 1. Solicitud de permiso a la organizacion.

Etapa 2. Recopilacion de informacion sobre las evaluaciones del servicio de afo

anterior y en curso. Todo ello como linea base.

Etapa 3. Disefio del programa EXCLENCIA EN EL SERVICIO (Ver anexo 1).

Etapa 4. Implementacién del programa EXCLENCIA EN EL SERVICIO bajo la

modalidad presencial y esquema de infografias.

Etapa 5. Evaluacién posterior por parte de una agencia externa bajo el modelo

cliente misterioso (mystery shopper).
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septiembre.

CAPITULO 4. RESULTADOS

en cuanto a la tendencia de este. (2015).
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dos meses posteriores y comparativa mismos meses afno anterior (AA).

A continuacion se presenta una seria de graficas comparativas en las cuales se
muestran los resultados obtenidos en las evaluaciones del cliente misterioso
posteriores y anteriores a la aplicacion del programa de excelencia en el servicio al

cliente, programa que comenzd aplicarse la primera semana del mes de

Asi mismo se muestra una comparativa mismos meses afo anterior (A.A.).
Encontrando que en 12 de las 16 Estaciones que participaron en dicho estudio
mejoraron su resultado en su evaluacion de servicio al cliente modalidad mystery

shopper en comparativa con el afio anterior. Y en todas se registré un incremento

Figura 4.1 Resultados de evaluacion de servicio, dos meses antes de la aplicacion del programay
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Figura 4.2 Resultados de evaluacion de servicio, dos meses antes de la aplicacion del programa

Figura 4.3 Resultados de evaluacion de servicio, dos meses antes de la aplicacion del programay
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Figura 4.4 Resultados de evaluacion de servicio, dos meses antes de la aplicacion del programay

Figura 4.5 Resultados de evaluacion de servicio, dos meses antes de la aplicacion del programay
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Figura 4.7 Resultados de evaluacion de servicio, dos meses antes de la aplicacion del programay
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4.1 RESULTADOS ACUMULADO.

En las figura (4.17). Podemos observar que la tendeencia en el porsentaje de las

evuaciones se mantiene e inclusive se tenia registro de dismunicion en las

evaluaciones del 2014.

Evaluacion de servicio 2014.
60
50
o
o 40
o
B 30
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f_i 20
10
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re re
m Series1 50 59 57 51 47

Figura 4.17 resultados evaluacion de servicio 2014.
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La figura (4.18). Muesra la los resultados obtenodos . (porcentaje acumulado) en
la evaluacion de servicio en las 16 estaciones en las que se implemento el

programa de servicio de exelencia; En el cual como podemos obserbar se tubo

incremento en latendencia de los resultados que se venian obteniendo mes con
mes. Llegando a un 72 % de promedio. Porcentaje que no se habia alcanzado en

mas de 3 anos.
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Figura 4.18 resultados evaluacion de servicio 2015.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

El objetivo principal de este estudio era investigar si era eficaz el implementar un
programa de excelencia en el servicio para la mejora del mismo en una de
empresa de giro gasolinero. Después de analizar los resultados obtenidos se ha
llegado a las siguientes conclusiones:

Si es eficaz y genera un impacto positivo el programa de servicio de excelencia

que se impartié en esta organizacion de servicios gasolineros de México.

Es necesario seguir impartiendo capacitacién al personar ya que como se ha
mencionado las organizaciones estan en constante desarrollo y es necesario
estar constantemente superando las expectativas del cliente y exigencias del

mercado.
Se demostrd que implementando programas con su debido seguimiento se puede

mejorar los resultados de servicio y por ende cliente mas satisfechos y le ales

para la misma.
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CAPITULO 6. RECOMENDACIONES

Desacuerdo con el estudio realizado y las conclusiones obtenidas, asi como la

informacion recopilada, se plantean las siguientes recomendaciones:

6.1

Continuar con programas de calidad en el servicio. Impartiendo mayor
capacitacion a los empleados operativos en estos temas, para que estos tengan
conocimientos de cdmo manejar a los clientes en los diversos escenarios que se

les plantean en sus actividades laborales cotidianas.

El cliente es la razén de ser de cualquier empresa y sin él no existiria, he aqui la
vital importancia de satisfacer sus requerimientos y estar como organizacion de
servicio siempre ocupada en este. El personal operativo por la naturaleza de esta
organizacién es la imagen de la empresa ante los clientes, por lo cual siempre

debe contar las herramientas necesarias para atender a los mismos.

El brindar capacitacién constante sobre el manejo de productos y herramientas de
la empresa, también son elementos del servicio, la rapidez y la actitud con la que
se atienda a este ayudaran a conseguir fidelidad de los mismos.

6.2
Que el personal en las estaciones de servicio conozca sus calificaciones en este
rubro, lo cual ayudara a que se den cuenta del nivel de servicio que estan

brindando. Asi como incentivar a las estaciones que mejores resultados tengan.

6.3
Continuar publicando infografias con el método de servicio disefiado para la
organizacion (Anexo 2). Y temas de servicio en el cuarto de cortes de los

operadores.
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MIS APRENDIZAJES

En la actualidad vivimos en un mundo que se torna cada vez mas competitivo
tanto para las personas como para las organizaciones por lo cual es necesario

estar en constante evolucion y mejora.

Al realizar esta investigacion me doy cuenta que en ocasiones las organizaciones
llegan a preocuparse tanto por los numero e indicadores de resultados en ventas,
que se descuidan temas de vital importancia para toda empresa o negocio como lo

son su servicio al cliente, tanto interno como externo.

Y al poder clarificar procesos en el actuar del personal. Asi como una capacitaciéon
constante esto nos ayudara a tener mejores resultados consiguiendo que los
clientes regresen una y otra vez por nuestros productos. Es de vital importancia
estar susceptible a lo que pasa en el mercado ver que procesos 0 que estrategias

utiliza la competencia y buscar la mejora constante.
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ANEXOS

PROGRAMA DE EXCELENCIA EN EL SERVICIO

El desarrollo implica un aprendizaje que va mas alla de la actualidad y el puesto
de hoy, tiene un enfoque de mas largo plazo, prepara a los empleados para estar
al dia con la organizacion a medida que cambia y crece. El desarrollo del recurso
humano es crucial, aqui la importancia de una capacitacion continua.

1.- Capacitacion presencial:
Como primera etapa en el programa se brindara una capacitacion presencial a los
representantes del servicio en la organizacion.

Nombre de la capacitacién: Mejora tus ingresos.

Temas:

Tema 1. éQuién es el cliente?

Tema 2. Tipos de clientes.

Tema 3. Clientes dificiles.

Tema 4. Metodologia de 8 pasos.

Tema 5. Modelo ACSI.

Tema 6. Beneficios de un servicio de
excelencia.
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Tema 1 ;Quién es el cliente?

Objetivo.
Al concluir este tema el participante serd capaz de identificar quien es el cliente.

Asi como su importancia para la organizacion.

Objetive

Comprender los beneficios econdmicos y personales
que podemos obtener al realizar nuestro trabajo con
entusiasmo, brindando a nuestros clientes, el servicio de

calidad que merecen.
8

En este tema se les presentara el objetivo de la capacitacion presencial asi como

empezar a generar dialogos sobre ;Qué es un cliente? Y la importancia que este

tiene para la organizacion
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El Cliente es el
personaje mas
importante de cualquier
organizacion, es su
razon de ser

Es el usuario del
producto y/o servicio
Que generamaos y gue
espera satisfaga sus
necesidades.

Nuestros sueido lo pagan los
clientes

3 Esla persona que acude a una empresa en busca de un

producto o semvicio.

3 Es la persona mas importante en cualguier negocio.
O Es el principal generador de recursos.

3 Mo depende de nosotros; nosotros dependemos de él.

3 Sin el la empresa no exis

tiria.

3 Mo interrumpe nuestro trabajo; es el motive del mismo.

W waEe

El cliente debe ser el centro de atencidn de toda orgamizacion

Mercadotecnia Administrativo

Recursos

Mantenimiento

Operaciones

Cliente
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Tema 2. Tipos de clientes

Objetivo:

Los participantes comprenderan que existen distintos tipos de clientes asi como

algunas recomendaciones para proceder con ellos.

Los tipos de clientes que se revisaran y brindaran estrategias para su trato son:

» Cliente molesto.
» Cliente amigable.
» Cliente confiado.
» Cliente deshonesto.

Se explicara el porqué de la clasificacion de estos tipos de clientes y a manera de

Role playing el proceder en cada uno de ellos.

Ejemplo.

Es el cliente que tiene
malos habitosenla
adquisicion de productos o
servicios.

Compra de tickets.
Cambiode bonos por
efectivo.

Pide ticket al cargarcon
bonos.

Mal manejo de pagos
electronicos.

Mantener la calma,
hacerlever al cliente que
no es correcto el
procedimiento que nos

solicita, negarnosa caer en
este tipo de practicas.

(Comprender que esta en
riesgo nuestro trabajo)
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Tema 3. Clientes molestos

Objetivo:

El participante obtendra estrategias de como manejarse ante este tipo de clientes,

ya que de no hacerlo de forma correcta se puede llegar a tener resultados

negativos en el servicio.

Dinamica CEDA.

Calmarlo escuchandaolo.

Detectar las sefiales del mensaje verbal
no — verbal del cliente.

Empatizar.

Ponerme unos segundos en el lugar de la
otra persona. (ella terminara agradeciéndolo)

Disculparse.
A nombre de toda la organizacién.

Asumir la responsabilidad. g @%

Indicar al cliente gue usted mismo se
hard cargo de la situacion.

Con esta dinamica se busca brindarle una herramienta al participante del cémo

proceder ante un cliente de este tipo. Al igual que las consecuencias que podria

desencadenar el no saber hacerlo.
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Tema 4. Metodologia de 8 pasos

Objetivo:

Implementar una metodologia de 8 pasos para un servicio de excelencia en sus

organizacion.

Disponibilidad de Servicio: Col6cate a un lado de
dispensario, sefalando que estas disponible.

Inmediatamente una sonrisa, saludo y
“Bienvenido a XXX GAS”

Deteccion de necesidades:
producto a cargar

Confirmar pedido, e indico que la
bomba “va a iniciar en ceros” senalando
el dispensario.

Venta Adicional: Ofrecer aceites y/o
aditivos.

Ofrecer servicios adicionales: limpiar parabrisas,
calibrar llantas, checar niveles de agua y aceite.

Entregar promocion vigente.

Cierre del Servicio: Agradecer la compra e
invitarlos a que vuelvan pronto.
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Tema 5. Modelo ACSI

Objetivo:

En este tema se buscara mostrar y que comprendan los participantes el modelo
ACSI.

Las expectativas del cliente son una medida anticipada de la calidad que el cliente
espera recibir por los productos y servicios que la organizacion ofrece. Son
resultado de la publicidad y de un conjunto de mensajes que el cliente asimila, de
forma consciente e inconsciente, conformando una idea, “su idea”, sobre lo que le

estamos ofreciendo.

Calidad
percibida

 Qu ejasdel '
// cliente

Valor Satisfaccion )
percibido del cliente
/ \i‘ Lealtad del ‘

cliente

Expectativ.

as
delcliente

Modelo de indice de satisfacoion del cliente (ACSI).
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Tema 6. Beneficios de un servicio de
excelencia

Objetivo.

El sexto y ultimo tema tiene como objetivo que los participantes vean los diferentes

beneficios que tiene el bridar un servicio de calidad al cliente. Tanto para ellos

como para la organizacion.

Principales beneficios:

e Desarrollo laboral.

e Mejorar nuestro patrimonio.

e Mejor calidad de vida para nuestras familias.
e Disfrutar el trabajo.

e Mejor salud emocional y fisica.

e Trascender.

49




ANEXO 2

Infografias servicio al cliente. 2.1

ATENCIONAL CLIENTE

@ Para conseguir

1% 8% pien

Para retener
uncliente
existente

De las empresascon una
atencionexcelente superan
a sus competidores

2%

De lafuga de clientes es por
una atencidondeficiente

jAtencion!

Un 2% de aumento Supone un 10% Un 10% de aumento
en la retencion menos de coste en laretencion
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Infografia servicio al cliente 2.2
14 TIPS PARA 7.Habla en su mismo idioma.
cu uU ST A R = . Sé claro. No uses términos técnicos o
!! ! s ﬁ ambiguos.
w .
o.Invitalos a "probar". Haz que
v conozcan tu producto o servicio.

s No dejes que d¢ vayan enojados.
1 Descubre qué desean. No asumas W Asi ganaras su confianza.

soluciones verdaderas.

Déjalos que se expresen y propén
e que quieren algo. Escuchalos con atencion.
~ »10.90nrieled. Nada mas poderoso que
una sonrisa sincera y un "buenos dias".

} |
'Y/ b 4
2.Cumple tud promesas. Entrega
siempre a tiempo y en forma.
11.Cuida tu imagen. Procura que tus

oficinas y tiendas estén limpias y bonitas.

3.0rea programas de lealtad.
Premia a quienes te compran con descuen-

tos o regalos. 12.Comparte en redes sociales.

Publica ofertas, comparte contenido util y
responde a los comentarios.

4 Brinda un excelente servicio
al cliente. Capacita a tu equipo para ser ) 13.0frece co92d NUEVAY. No dejes
cortés y resolver problemas. de innovar. Dales una razén para que
regresen a ti.

5.Da seguimiento. Cuando alguien te
compre, pide su email y teléfono. Mantén
el contacto.

14.Crea experiencias inolvidablea
Enfécate en generar emociones que
conquisten su lealtad.

\ gales méas de o que esperan. Sorpréndelos. SoyEntrepreneur.com

6.9upera sud expectativas. Entre-
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Infografia servicio al cliente 2.3

Pasos para un servicio de excelencia en mi organizacion.

Disponibilidad de Servicio: Colocate a un lado de

dispensario, sefialando que estas disponible.

Inmediatamente una sonrsa, saludo v
“Bienvenido a XXX GAS"

Deteccidén de necesidades:
producto o cargar

Confirmar pedido, & indico que g
bomba “va a iniciar en ceres” seficlando

el dispensario.

Venta Adicional: Cfrecer aceites yv/o
adifivos.

Ofrecer servicios adicionales: limpiar parabnsas,

calibrar llantas, checar nivelss de agua y aceite.

Entregar promocion vigente.

Cierre del Servicio: Agradecerlo comprae
invitarlos a que vuelvan pronto.
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