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RESUMEN

LUIGEMI S.A. de C.V. es una empresa de nacionalidad salvadorefia que se fundd en el afio 2010 y
administra cuatro de las ochenta y cuatro estaciones de servicio Puma presentes en el pais,
mediante un contrato de uso de marca. Las estaciones de servicio PUMA se dedican a la venta de
combustibles, lubricantes y accesorios para vehiculos y también cuentan con las tiendas de
conveniencia de la marca Super7; Su enfoque principal es la prestacién de un servicio de

excelencia partiendo de la satisfaccion completa de las necesidades y expectativas de los clientes.

El presente trabajo de investigacién tiene como Objetivo Generallmplementar la auditoria de
calidad del servicio al cliente en las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de

LUIGEMI S.A de C.V, para brindar un plan de mejora continua en la prestacién de su servicio.

Para elaborar el diagnédstico e investigacion de campo se utilizo el disefio no experimental de tipo
descriptiva, porque se realizara sin manipular deliberadamente las variables, es decir que no se
hard variar intencionalmente las variables independiente, debido a que se fundamenta en la
observacién y descripcion del servicio al cliente tal y como se da en su contexto natural dentro de
la Estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, para luego

analizarlo. El método cientifico es inductivo por que va de lo particular a lo general.

El tipo de enfoque en la investigacion sera Cualitativa ya que en la auditoria de calidad del servicio
al cliente, el procesamiento de datos cualitativos se utilizara para definir los factores generadores
de satisfaccién, insatisfaccién, necesidades y expectativas de los clientes. Y se utilizaran los
siguientes instrumentos de recoleccion de datos: Encuesta, cliente incognito, entrevistas a
gerentes y empleados y Focus Group para construir el diagnéstico y asi realizar las conclusiones y

recomendaciones del trabajo de investigacion.

Finalmente con los resultados obtenidos se hard una propuesta de un plan de mejora continua
para la prestacion del servicio al cliente en las estaciones de servicio de combustible puma
propiedad de la empresa LUGEMI S.A de C.V, para desarrollar estrategias encaminadas a la
construcciéon de una ventaja competitiva que la diferencie positivamente de la competencia y

suplir las necesidades y expectativas del cliente.



INTRODUCCION

Las estaciones de servicio de combustible son las encargadas de la distribucién y comercializacidn
de combustibles, lubricantes y accesorios especializados para vehiculos de motor. Muchas
estaciones ademas de prestar el servicio de venta de combustible también cuentan con tiendas de

conveniencia disefiadas para proveer articulos, en su mayoria, de consumo final para sus clientes.

La auditoria de calidad, como herramienta de control en el marketing de servicios, al ser
implementada en una empresa, le ayuda a alcanzar sus objetivos, a ser mds competitiva, eficiente
y eficaz mediante la mejora continua de su infraestructura, imagen corporativa, aspectos

comerciales, productos, procesos internos, postventa, recursos humanos, entre otros.

El presente trabajo de investigacion denominado “Auditoria de calidad en el servicio al cliente en
las estaciones de servicio de combustible Puma, propiedad de LUIGEMI S.A. de C.V.” tiene como
objetivo la implementacion de un plan de mejora continua que permita un servicio de calidad

mediante un compromiso hacia los clientes.

Se inicia con el Capitulo I, que presenta el marco tedrico con toda aquella informacidn que permite
el conocimiento, entendimiento y comprension del tema en estudio, tales como una breve
explicacion sobre el marketing de servicios, la atencién y servicio al cliente, la auditoria del
servicio, el mejoramiento continuo, la calidad total y los antecedentes del petrdleo y estaciones de

servicio de combustible tanto a nivel nacional como internacional.

En el Capitulo Il, se muestra la investigaciéon de campo llevada a cabo en las cuatro estaciones de
servicio de combustible que son propiedad de LUIGEMI S.A. de C.V. y que estan ubicadas en los
municipios de San Salvador, Antiguo Cuscatlan, Apopa y Sensuntepeque; para ello se presentan un
analisis situacional, el disefio y tipo de investigacién, unidades de analisis, determinacién de la

muestra, fuentes de datos y los resultados obtenidos en la misma.

Finalmente en el Capitulo Ill, se detalla la propuesta de solucién, establecida en el plan de mejora
continua y las correspondientes estrategias basadas en el personal, las instalaciones y el servicio;
en ellas se indica su correspondiente finalidad, tdcticas, recursos a utilizar y el periodo de
ejecucién que encaminaran a la empresa a la consecucién de sus objetivos y su diferenciacién con

respecto a las demas estaciones de servicio existentes en el mercado.



CAPITULO I

MARCO TEORICO SOBRE EL MARKETING DE SERVICIOS, AUDITORIA DE CALIDAD DEL
SERVICIO AL CLIENTE Y LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE COMBUSTIBLE.

1. MARKETING DE SERVICIOS

El servicio se define como un conjunto de actividades encaminadas a buscar y responder a las
necesidades del cliente. Todos los servicios requieren del apoyo de los bienes, y los bienes
requieren servicios de apoyo. Por lo tanto, “los servicios son aquellas actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes
satisfaccion de deseos o necesidades.”; Esta definicion no toma en cuenta a los servicios

complementarios, mds no les resta importancia.

Crear relaciones redituables con el cliente.

Es importante puesto que se trata de la creacidn de relaciones redituables con los clientes. Dichas

relaciones se pueden lograr mediante:

=  Administracion de las relaciones con el cliente (CRM):“el proceso general de establecer
y mantener relaciones redituables con el cliente, al entregarle valor y satisfaccién superiores. Aqui

se consideran todos los aspectos de la adquisicidn, conservacion y el crecimiento de los clientes.”?

= Valor del cliente: continuamente los clientes estan expuestos a toda clase de servicios
para satisfacer sus necesidades. Sin embargo, aquella empresa que ofrezca un valor percibido
superior para el cliente con respecto al resto de otras ofertas de marketing de la competencia sera
la que logre una relacién redituable con él.

= Satisfaccion del cliente: en este punto entran en juego las expectativas de los clientes.

Si el servicio consigue cubrir las expectativas el cliente se sentird satisfecho, caso contrario se

IStanton, William, y otros (2007) Fundamentos de Marketing. (14 ed.) México: Editorial McGraw-Hill. Pag. 298.
2Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2007) Marketing. Versién Para Latinoamérica. (11 ed.) México: Pearson Educacion.
Pag. 12



sentira insatisfecho. Sin embargo, si el servicio logra superar las expectativas, el cliente se sentira
deleitado y a su vez muy satisfecho. Aquellos clientes satisfechos hardn compras repetidas y
podrdn comunicar a sus contactos sobre la oferta de marketing y asi atraer a mas clientes.
Consecuentemente la empresa debe ofrecer aquello que es capaz de dar y sobretodo entregar

mas de los que ha prometido.

1.1 TRIANGULO DEL MARKETING DE SERVICIOS

La gestion integral de los servicios es representada por un tridngulo, que se conoce como E/
tridngulo de servicios que se integra por tres elementos que son colocados en los diferentes

vértices del mismo y que se presentan a continuacién:

e Enlacima del triangulo se encuentra la empresa o proveedor.
e En el vértice izquierdo se encuentran los empleados.

e En el vértice derecho, los clientes.

El fin principal de este triangulo es lograr mantener el equilibrio entre cada uno de los vértices

antes mencionados, para que tanto los clientes como los empleados se encuentren fieles a la

empresa.

EMPRESA

Marketing interno Marketing externo

EMPLEADOS marketing Interactivo CLIENTES



Las tres funciones que surgen de la interrelacién de las variables mencionadas anteriormente son:

e Marketing Externo: Surge de la relacién empresa — cliente; y se refiere a la formulacién de
la promesa por parte de la empresa y las expectativas del cliente sobre la promesa del
valor prometido. Se pueden tomar en cuenta el disefio y decoracidn de las instalaciones y

el proceso de servicio en si.

e Marketing Interactivo: En esta parte se tiene que cumplir con la promesa de valor
realizada, es considerada como la mas critica para la empresa; se da en el momento en
que el cliente interactia con los empleados y consume el servicio. Se debe tener un
compromiso para lograr la satisfaccion de los clientes debido a que aqui es donde se pone

a prueba la capacidad que tiene la empresa para poder cumplir con su promesa de valor.

e Marketing Interno: La relacién que se muestra en esta parte es entre la empresa y sus
empleados, en donde debe haber una relacion sumamente estrecha entre ambos. La
empresa debe motivar y brindar herramientas a sus empleados; a cambio éstos deben
mostrar sus destrezas y habilidades al momento de prestar el servicio. En este momento

ambos deben trabajar para poder hacer posibles las promesas.

Categorias de la mezcla de servicios

Un ingrediente principal de la oferta total es el componente del servicio. En este sentido resaltan

cinco categorias de ofertas:

= Bien puro tangible. Un bien tangible, como lapiz, pluma o azlcar, sin servicios adicionales,

solo el producto que se ofrece.

= Bien tangible con servicios adicionales. Es un bien tangible, que es acompafiado por uno
0 mas servicios, como una computadora que incluye el servicio de garantia, un automovil o
teléfono mévil, que vienen acompanados por uno o mas servicios. Por lo tanto, entre mas
tecnoldgicamente avanzado sea el producto, habra mayor necesidad de servicios de apoyo de alta

calidad.



= Hibrido. Se trata de una oferta de bienes y servicios por igual manera, por ejemplo, un
dentista que incluye bienes y servicios por igual: a los clientes de una clinica dental les importa

tanto el producto como el servicio.

= Servicio principal con bienes y servicios secundarios adicionales. Un servicio principal

(como un viaje por avion) con servicios adicionales o bienes de apoyo (refrigerios o bebidas).

= Servicio puro. “Este tipo de oferta consiste principalmente en un servicio intangible, como

el transporte publico porque solamente brinda el servicio.”?

Los servicios requieren de una combinacién especial de elementos adicionales a la tan conocida
mezcla de marketing —producto, plaza, precio y promocidon—, es decir, que ya no sélo entran en
juego esos elementos sino que para crear las estrategias que puedan suplir las necesidades de los
clientes se hace necesario incluir cuatro componentes mas, que en conjunto se llaman las “8 P’s”
del marketing de servicios. “Es importante que exista sinergia e integracion similar entre cada una
de las 8 Ps, con el fin de lograr el éxito en cualquier empresa competitiva de servicio”?. Las 8 P’s se

describen a continuacion:

o Elementos del Producto: Creacidén de un concepto de servicio que genere valor y supla las
necesidades de los clientes meta, mejor que los servicios de los competidores. Los
productos de servicio son capaces de responder a una necesidad primaria de los clientes
que en combinacidn con los servicios complementarios, le sirven de ayuda para obtener el

maximo provecho del servicio brindado.

e Lugar y tiempo: Se trata de la ubicacién, el momento y los canales utilizados para hacer
llegar el servicio a los clientes. Los canales pueden ser tanto fisicos como electrdnicos, por
ejemplo: los servicios de mensajeria instantanea cuya base es la informacidon almacenada

en el ciberespacio; o las empresas que utilizan intermediarios -como las tiendas al detalle-,

3 Kotler, Philip y Keller, Kevin. (2012) Direccion de Marketing. (14 ed.) México: Pearson Educacién. Pag 356
# Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen. (2009) Marketing de Servicios. Personal, tecnologia y estrategia. (6 ed.) México:
Pearson Educacién. Pag. 23



para entregar el servicio a los usuarios finales y a cambio obtienen una comision o cuota

por la realizacion de la tarea de ventas.

Precio y otros costos para el usuario: Comprende la estrategia de fijacion de precios que
permitird la obtencién de ingresos y utilidades para la empresa. Para el cliente, el precio es
lo que paga por recibir los beneficios que ofrece el servicio; no sélo piensa en el dinero
sino que también en el tiempo y esfuerzo que debe invertir. La empresa debe tratar de
reducir en la medida de lo posible, los costos que representa para el cliente la prestacion
del servicio: pérdida de tiempo, esfuerzo mental o fisico innecesario, o una experiencia

sensorial negativa.

Promocion y educacion: Es la comunicacion efectiva basada en tres papeles
fundamentales: proporcionar la informacién y consejo necesarios, persuadir a los clientes
meta de los méritos de una marca o producto de servicio en particular y animarlos a
actuar en momentos especificos. Se pueden utilizar diversos métodos como los
vendedores, paginas web u otros medios publicitarios para estimular la demanda y

fomentar el consumo.

Proceso: Diseno e implementacién de procesos efectivos y eficaces, que en muchas
ocasiones incluye la participacion del cliente, que se conoce como coproducciéon. Es
importante como la empresa realiza su trabajo, es decir, que todo su esfuerzo esté
encaminado a evitar que el cliente se encuentre con un servicio burocratico o ineficiente,

que pierda su tiempo o que reciba una experiencia desalentadora.

Entorno fisico: Es el elemento que generalmente provoca la primera impresion del cliente
con la empresa y el servicio mismo. Para garantizar la mejor experiencia, la empresa debe
velar por que sus instalaciones, mobiliario, equipo, vehiculos, uniformes del personal,

materiales impresos, entre otros, gocen de excelentes condiciones.



e Personal: los clientes toman en cuenta cdmo el personal de la empresa les ofrece el
servicio, es por ello que las empresas mas exitosas ponen especial énfasis en el

reclutamiento, capacitacidon y motivacién de sus empleados.

e Productividad y calidad: Ambos elementos van de la mano y ninguna empresa puede
tratarlos de forma aislada. Para mejorar la productividad se debe tratar de reducir costos
sin sacrificar componentes del servicio que los clientes puedan percibir como una
experiencia negativa. Con respecto a la calidad, se debe tener en cuenta la opinidn del
cliente, es decir, que si éstos no estan dispuestos a pagar una mayor cantidad de dinero
por recibir mas beneficios o mas calidad, la empresa perderd dinero. El verdadero éxito

consiste en la mejora de la productividad y la calidad de forma simultanea.

1.2 NATURALEZA Y CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Cuando se realizan programas de marketing, las empresas deben considerar cuatro caracteristicas
especiales que distingan al servicio sobre los productos: intangibilidad, inseparabilidad,

variabilidad, y caducidad.

o Intangibilidad

Esta caracteristica es bdsica porque implica que los servicios no pueden verse, tocarse, saborearse,
oirse, escucharse u olerse antes de adquirirlos, a diferencia de los productos fisicos. Una persona
gue se somete a una cirugia plastica no puede ver los resultados antes de la compra, pero puede
hacer inferencia acerca de la calidad del servicio, personal, material y equipo a utilizar de igual
manera que el paciente de un psiquiatra no puede saber el resultado exacto del tratamiento.
Segun Philip Kotler: “a fin de reducir su incertidumbre, los compradores buscan incidir en la
calidad del servicio. Por tanto, la tarea del proveedor de servicios es administrar los indicios, hacer

tangible lo intangible”.



o Inseparabilidad

Los bienes fisicos son producidos, distribuidos, vendidos y posteriormente consumidos, en cambio
los servicios generalmente son producidos y consumidos de manera simultanea. Un ejemplo es el
corte de cabello porque no puede almacenarse ni producirse sin el estilista puesto que el
proveedor forma parte del servicio. En marketing de servicios ésta es una caracteristica especial

porque el cliente y el proveedor interaccionan entre si, y pueden afectar el resultado.

o Variabilidad

Esta caracteristica del servicio tiende a ser menos uniforme debido a que depende de quién los
provee, dénde, cudndo y a quién. La calidad de los servicios es muy variable. Por ejemplo, al
solicitar una pizza a domicilio, el momento de la entrega puede verse afectado por factores como
el trafico, averias de la motocicleta, que el repartidor no encuentre la direccidn, entre otros. Los
clientes que adquieren un servicio son conscientes de esta variabilidad y con frecuencia hablan
con otras personas antes de elegir un proveedor. Para superar esta situacién y tranquilizar a los
clientes, los proveedores o algunas empresas ofrecen servicios mds estandarizados y asi garantizar

gue el servicio sea capaz de reducir la percepcidon de riesgo de los consumidores.

o Caducidad

Los servicios no pueden almacenarse, inventariarse o conservarse asi que su caducidad puede ser
un problema cuando hay fluctuaciones de la demanda. “Por ejemplo, los médicos no pueden
almacenar los minutos u horas cuando no hay pacientes para emplearlos en otro momento, otro
ejemplo son las empresas del transporte publico que deben poseer mucho mas equipo debido a la
alta demanda en las horas con mayor trafico”®. En otras palabras, es fundamental que los servicios
correctos estén disponibles para los clientes adecuados, en el lugar apropiado, en el momento
oportuno y a los precios justos para maximizar la rentabilidad. Diversas estrategias pueden

producir una mejor coincidencia entre la demanda y la oferta de servicios.

>Kotler, Philip y Keller, Kevin. (2012) Direccion de Marketing. (14 ed.) México: Pearson Educacion. Pag 358.



1.3 ADMINISTRACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Las empresas deben garantizar que la calidad esté presente en cada uno de los pasos que lleva a
cabo para hacer llegar los productos o servicios a los clientes. De ahi que nace la importancia de
gestionar adecuadamente la calidad de los mismos, porque a partir de ella se podrd construir y
fortalecer la lealtad de los clientes con respecto a la empresa. Mds que vender, se debe enfocar en

generar y mantener a sus clientes y el paso inicial es la investigacién de mercados.

“La calidad en el servicio en la empresa tiene tres componentes fundamentales: calidad en el

hardware, calidad en el software y calidad humana”®, que se describen a continuacién:

= Calidad en el hardware: Son los elementos tangibles, fisicos con los que interacciona el
cliente para recibir el servicio brindado por la empresa, por ejemplo, instalaciones,

equipos, géndolas, vitrinas, etc.

= Calidad en el software: Es la forma en que la empresa realiza sus operaciones, por

ejemplo, procedimientos, procesos, sistemas, entre otros.

= Calidad humana: Es el elemento mas importante y el que interacciona con el cliente
directamente: el talento humano. La empresa debe garantizar que su personal desarrolle

su trabajo con calidad y en él intervienen sus valores, comportamiento y actitudes.

Es dificil controlar, comunicar, definir y medir la calidad del servicio. Sin embargo para el éxito de
una empresa es importante el marketing de servicios y la calidad misma del servicio, ésta debe

entender dos atributos importante de la calidad del servicio:

e Quien define la calidad es el cliente, no el productor.
e Los clientes hacen una evaluacién de la calidad del servicio de acuerdo a las expectativas y

percepciones de cdmo se efectua.

®Uribe Macias, Mario Enrique. (2011) Gerencia del Servicio: Alternativa para la competitividad. (1 ed.) Ediciones de la U.
Pag. 59



La manera de conocer las expectativas es basandose en la informacidn de fuentes personales y
comerciales. Por lo tanto para poder administrar de manera eficaz la calidad, la empresa de

servicios debe realizar los siguientes pasos:

1. Enfocarse por mantener la calidad del servicio sobre el nivel de expectacion.
2. Hacer que el cliente se formule expectativas.

3. Maedir el nivel de expectacidn de su mercado objetivo.

En la atencidn al cliente, la calidad representa una herramienta estratégica que permite ofrecer un
valor agregado con respecto a lo que ofrece el competidor y lograr la percepcién de diferencias en
la oferta global de la empresa; esto hace que cualquiera de ellas posea una politica de calidad de
servicios que sea competitiva y obtenga una clara diferenciacidn con respecto a lo que hacen otras

empresas en el mismo mercado.

La atencidn al cliente, no responde a una buena intencidn, sino a una estrategia de negocios

fundamental para seguir operando.

No obstante, en la calidad de servicio, cuando se habla de cliente no se incluye Unicamente aquel
gue compra un producto, es decir, en una empresa que proporciona excelencia en la atencion al
cliente, todos son productos, todos son clientes, todos son proveedores y por lo tanto, el conjunto

de personas que la conforman son la base de satisfacciéon dentro de la calidad y servicio.

La calidad del servicio al cliente, juega un papel fundamental dentro de la empresa, y forma parte

de las estrategias y las cualidades mas dificiles de imitar o copiar por la competencia.

1.4 LAS NUEVAS REALIDADES DE LOS SERVICIOS

Las empresas enfocadas al servicio alguna vez estuvieron rezagadas respecto de las manufacturas
en el uso de marketing, porque eran empresas pequefias que no lo utilizaban y enfrentaban poca
competencia o una enorme demanda. No cabe duda que esto ha cambiado en el transcurso del
tiempo. Hoy en dia en un mundo tan globalizado y con alta competencia, algunas empresas

especialistas en marketing pertenecen al sector de los servicios.



UNA RELACION CAMBIANTE CON LOS CLIENTES

El marketing de servicios reconoce las nuevas realidades de los servicios: el aumento en el poder
de decision del cliente, la coproduccion del cliente y la necesidad de que tanto los empleados

como los clientes participen en el proceso.

e Aumento en el poder de decision de los clientes

Los clientes son cada vez mas modernos en cuanto a la decisién de compra de un producto o la
obtencidn de un servicio, y presionan para obtener servicios sin agrupar. Las empresas giran
alrededor de los consumidores, esto quiere decir que los clientes desean que se les ofrezca un
precio separado por cada elemento de servicio y el derecho a escoger los elementos que

realmente desean obtener.

e Coproduccion del cliente

En la coproduccion los consumidores no se limitan a comprar y usar un servicio; sino que también,
desempenan un papel activo en su entrega. La mayoria de veces el consumidor siente que
obtiene mas valor y una fuerte conexion con el proveedor del servicio si participa directamente en
el proceso de produccion del mismo. Pero la coproduccién puede estresar a los empleados vy
reducir su satisfaccion, sucede mas a menudo si difieren de sus clientes culturalmente o en otros
aspectos. Por otro lado, el cliente tiene la tercera parte de todas las causas de los problemas de

servicio.

Es probable que el uso cada vez mas difundido de las tecnologias de autoservicio aumente ese
porcentaje. Prevenir los fallos de servicio es crucial, ya que la recuperaciéon siempre resulta
desafiante. En este sentido, uno de los problemas mas significativos es la atribucién: los clientes
suelen considerar que la empresa tiene la culpa; incluso si no la tiene es responsable de corregir
cualquier agravio. Desafortunadamente, aunque muchas empresas tienen procedimientos bien
disefiados y ejecutados para atender sus propios fallos, la gestion de las fallas atribuibles al cliente,
cuando un problema de servicio surge por una falta de comprensiéon o por la ineptitud del

consumidor, resulta mucho mas dificil.
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La participacion se refiere a las actividades que los clientes deben proporcionar para la entrega de
un servicio, ya sea una aportacion mental, fisica o emocional. En los servicios en los que se realiza
un proceso y que incluyen un contacto directo con las personas y proveedores, es necesario que

los clientes participen en cierto nivel para la prestacién del servicio.

A. Bajo nivel de participacion

En este nivel de participacién del cliente, éste sdlo debe realizar el pago del servicio y son los
empleados y los sistemas de la empresa los que realizan todo el trabajo para que el consumidor
pueda obtener el servicio. Ademds si es necesario que el cliente acuda a la empresa donde se
fabrican los servicios, solo se requiere de su presencia fisica para que le puedan ser entregados.
Como ejemplos se tiene: acudir a un estado de futbol o a las instalaciones donde se realizara un

concierto.

B. Nivel moderado de participacion

En el nivel moderado el cliente posee cierta participacién en la prestacién del servicio ya que el
deber de éste es brindar cierta informacién requerida por quien brinda el servicio, su presencia en
un lugar, un esfuerzo personal o incluso posesiones fisicas. Por ejemplo cuando un contador
realiza una auditoria en una empresa, éste requiere que el dueiio le brinde la informacién
necesaria para poder brindar una conclusién sobre la situacién de la empresa. Cuando una estilista
le corta el cabello a un cliente requiere de las especificaciones que éste le dé para poder realizar

de manera correcta su trabajo.

C. Alto nivel de participacion

Los clientes forman parte activa con el proveedor para la coproduccion del servicio, éste no puede
ser sin la realizacion de la compra y participacién del cliente. Si el consumidor no toma en cuenta
el papel obligatorio para la prestacién de calidad del servicio puede ser que el resultado no sea el
gue desean. Por ejemplo los servicios brindados en un gimnasio para bajar de peso en donde hay
un entrenador supervisando su trabajo, pero se requiere que el consumidor también participen

para lograr los resultados deseados.
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e Satisfaccion de los empleados y de los clientes

Las empresas que prestan servicio pueden alcanzar la excelencia si descubren que las actitudes
positivas de sus empleados pueden promover una mayor lealtad de los clientes. El estimular una
fuerte orientacién a éste entre los empleados también puede incrementar su compromiso y la
satisfacciéon que derivan de su trabajo, sobre todo si tienen mucho contacto con ellos. Los
empleados se identifican mejor en puestos en constante contacto con el consumidor cuando
tienen un impulso interno para consentirlos; interpretar con exactitud las necesidades de los
clientes, desarrollar una relacidn personal y entregar un servicio de calidad para resolver los

problemas presentados por los consumidores.

1.5 EL SERVICIO AL CLIENTE

Es un conjunto de actividades que la empresa brinda para relacionarse con su cliente y poder
suplir sus necesidades, siendo ésta una de las herramientas del marketing mds importante y
diferenciadora. Humberto Serna Gomez define que: “es el conjunto de estrategias que una
empresa disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus
clientes.Los consumidores de esta época suelen darle mas importancia a los componentes o

atributos intangibles como el servicio que los productos que se adquieren”.

Esto ha contribuido a que éstas se orienten hacia la busqueda de la satisfaccién de las expectativas
de los clientes como forma de sostener su ventaja competitiva en un mercado cada vez mas

competitivo.

El cliente que adquiere servicio no puede expresar su grado de satisfaccidon hasta que lo consume.
Asi, el servicio recibido se convierte en el elemento diferenciador de las empresas con respecto a

su competencia.

El servicio al cliente no termina con la venta del producto o servicio, pues existen servicios

postventa necesarios para la fidelizacién y retorno de los clientes.
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1.6 EL CLIENTE

Se puede definir como la persona o empresa que adquiere de forma voluntaria un servicio. Juega
un papel activo, pues es el demandante sobre los servicios que necesita y luego es quien valora los
resultados. Las empresas tratan de suplir sus necesidades y de cuya aceptaciéon depende su

permanencia en el mercado.

Albrecht y Bradford (1990) lo define como: “la razén de existir de nuestro negocio. Es la persona
gue paga por recibir a cambio un producto o un servicio; es por esta razén que las empresas
dirigen sus politicas, productos, servicios y procedimientos a la satisfaccién de sus expectativas. De
acuerdo con el grado de satisfaccién que manifiestan los consumidores por el servicio recibido, se
plantean diferentes niveles de intensidad en las relaciones entre el cliente y la empresa. De esta

forma se entendera que haya consumidores, clientes frecuentes y fidelizados”.

v Los consumidores: Constituyen la relacion mas débil. Acostumbra a adquirir uno o dos de
los servicios, pero aun no tiene el habito de utilizarlos de forma regular: no recurren a la
empresa en busca de servicios adicionales, ni identifican una relacién especial con los

proveedores o la empresa en si.

v’ Los clientes frecuentes: Constituyen el tipo normal de relacién. Utilizan el servicio ofrecido
y sienten empatia al regresar por ayuda. Ya han formado el hdbito de utilizar dichos
servicios. En caso de que la empresa incurra en un error, éstos se mostraran dispuestos a

darles otra oportunidad si el mismo es resuelto de forma correcta.

v’ los clientes fidelizados: Constituyen el nivel mds alto en la relacion de negocios. No sélo
acuden a la empresa para recibir un servicio o comprar un producto sino que se estan
identificados con la empresa, hablan con sus amigos y familiares sobre la empresa y

recomiendan nuevos clientes.

“Existen dos tipos de clientes, los externos que son los consumidores finales y los internos que son

los trabajadores de una empresa. La satisfacciéon de ambos es fundamental para la empresa”’.

7Pérez Torres, Vanesa Carolina. (2006) Calidad total en la atencidn al cliente: Pautas para garantizar la excelencia en el
servicio. Editorial ideas propias. Pag 10.
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1.7 LA ATENCION AL CLIENTE

Es el conjunto de actividades mercadoldgicas dirigidas a las prestaciones que el cliente espera

como consecuencia de la imagen, el precio y la reputacién del servicio que recibe.

Para realizar una exitosa atencidn al cliente, la empresa debe poseer fuentes de informacion sobre
su mercado meta y el comportamiento de sus consumidores. El hecho de conocer las necesidades
y expectativas de sus clientes dard lugar, posteriormente, a convertirlas en demanda. Para
determinarlo, se deben realizar encuestas periddicas que permitan identificar los posibles servicios
que se van a ofrecer y determinar las estrategias y técnicas que se pueden utilizar. De esta forma,
cuando un cliente tenga una experiencia positiva en la compra de servicios deseara regresar y

repetir esta vivencia.

La fidelizacion del consumidor permitira que la empresa pueda retenerlo, de manera que asegura
la rentabilidad de la inversidon que hace al desarrollar los servicios. Por esta razén, la atencion al

cliente se considera como una de las actividades basicas de las estrategias que utilizan.

Para llegar a obtener la satisfaccion y retencién de los consumidores, es necesario que la empresa
cuente con politicas o guias para la atencidn y servicio que sean efectivas. Se trata de conseguir
una mejor atencién, ofreciendo servicios complementarios de excelente calidad. Ademas, es
necesario obtener una forma de pensar y actuar que sea compartida por todos los miembros de la

misma con el objetivo de alcanzar relaciones con sus clientes que sean perdurables.

“Las gerencias de las empresas deben mostrar un compromiso con la atencién al cliente, de modo
que puedan implicar a todos sus empleados para lograr que las relaciones con éstos sean una
fuente de beneficios y valor agregado; debe adoptar una cultura de servicio a través de la actitud y

comportamiento de sus miembros los cuales tienen contacto directo con el cliente”®,

Esta incluye la cortesia general con la que el personal responde a las preguntas, resuelve los

problemas, ofrece o amplia la informacidn, provee el servicio y trata a los otros clientes. Esto

8pérez Torres, Vanesa Carolina. (2006) Calidad total en la atencién al cliente: Pautas para garantizar la excelencia en el
servicio. Editorial ideas propias Pag 11.
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produce un impacto sobre el nivel de satisfaccion de las expectativas de los consumidores que lo

hace valorar si desea volver a nuestra empresa

1.8 PRINCIPIOS DE LA ATENCION AL CLIENTE

Las empresas orientadas al servicio conocen mejor las necesidades y expectativas de los clientes a
los que esta destinada la atencién, de modo que sea posible satisfacer sus necesidades y alcanzar
sus expectativas. Deben estar preparadas para acoplarse continuamente a los cambios que
puedan producirse en su sector y en las crecientes expectativas, destacando en flexibilidad y
mejora continua; Con la alta mejora en el servicio prestado y la atencién percibida por los clientes
tiende a incrementar su nivel de satisfaccidon con respecto a la oferta de la empresa y produce una

experiencia de compra que favorece su fidelizacién con sus productos o servicios.

Uno de los principios de la atencidn al cliente establece que el consumidor es el que valora la
calidad en la atencidn que recibe. Cualquier sugerencia o consejo es fundamental para la mejora
continua. “Toda accién en la prestacidén del servicio debe estar dirigida a lograr la satisfaccion y
expectativa en el cliente. Esta satisfaccién debe garantizarse en cantidad, calidad, tiempo y precio;
Las exigencias y expectativas del cliente orientan la estrategia de la empresa con respecto a la

produccién de bienes y servicios”®.

El valor de la atencion al cliente.

Para el camino del éxito de una empresa se tiene que elaborar un buen producto o servicio y
asignarle un precio competitivo. Hay un trecho mas, y es el que corresponde al servicio que se
debe brindar para lograr la plena satisfaccién de tus clientes. Un ejemplo es cuando una empresa
vende las mejores computadoras del mercado, y a un precio accesible. De nada le valdran estas
cualidades si no fuera capaz de atender y resolver a tiempo los problemas que se les pudieran

presentar en su uso a los consumidores.

Pérez Torres, Vanesa Carolina (2006) Calidad total en la atencién al cliente: Pautas para garantizar la excelencia en el
servicio. Editorial ideas propias. Pag 17.
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La clave esta en hacer que cada cliente se sienta Unico y valorado. Asi no sélo se mantendra fiel a
la empresa, sino que, ademas, se la recomendara a sus parientes y amigos. La atencion al cliente
tiene una caracteristica de variabilidad porque depende segln se ofrezca un servicio o un
producto. Si lo que se vende es un servicio, se debe dar mayor prioridad a detectar las necesidades
y preferencias del consumidor y responder con la verdad a sus dudas e interrogantes. Nunca

prometer lo que no se puede cumplir, y atenderlo siempre con amabilidad.

El trato con el cliente
Es un tema fundamental en el campo de la atencién al cliente. Para que la empresa pueda
desenvolverse bien en este sector se deben considerar los puntos que se sefialan a continuacion:
» El profesional del trato con el cliente

Los empleados de la empresa encargada directamente de la atencidén a los clientes deben estar
calificados y preparados para realizar esa tarea con la mayor delicadeza y entrega. Esta aptitud
incluye las siguientes caracteristicas:

= Conocimientos
Conocer a la perfeccién el producto que vende, pues de lo contrario el cliente se dara cuenta de su
falta de informacidn y se perdera credibilidad.

= Personalidad
La personalidad de la persona encargada de interactuar con el cliente debe ser comunicativo,
extrovertido, amable, educado, y mucha capacidad de autocontrol.

= Profesionalismo

La persona a cargo de la atencidn al cliente deber tener una personalidad adecuada que favorezca

a las condiciones para relacionarse con el cliente, pero se requiere también preparacion.
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=  Comunicacion

Al tener un equipo equilibrado de colaboradores para el buen trato al cliente, con una mezcla
apropiada de personalidad, profesionalismo, y conocimientos, sera necesario que desarrollen sus
habilidades para la comunicacién. Una comunicacién efectiva con el cliente es un proceso que
comprende toda forma de transmisién o intercambio de informacidn sobre un producto o servicio,
para brindar la respuesta indicada. Lo cierto es que una persona comunicativa por naturaleza

aprendera mas facilmente a utilizar estas habilidades en la comunicacidon con los clientes.

=  Conocimiento del cliente

No todos los clientes son iguales, de modo que brindarles una mejor atencién debe responder
también al conocimiento del éste. Por ello, es necesario que estén en capacidad de distinguir y
conocer los intereses, perfiles, actitudes y deseos o necesidades de los ellos en el momento de la

compra.

» Toda queja es una oportunidad

En la relacién entre vendedor y cliente hay momentos buenos y momentos malos. Son estos
ultimos en los que suelen aparecer las quejas, son los que resultan de mayor aprendizaje para la
empresa. La primera impresidon de un vendedor ante una queja es de desagrado y de rechazo,
porque tiende a pensar que el consumidor es injusto con él, o que esta tratando de perjudicarle,

por ejemplo, no querer pagar o pedir la devolucién de su dinero.

La actitud del vendedor no es positiva. Los duefios de las empresas o empresarios que realmente
valoran a sus consumidores y quieren establecer relaciones cercanas con ellos toman la queja
como un regalo, pues la ven como una forma mas clara de conocer sus opiniones y sus deseos.

Lo peor que puede suceder es que nunca vuelvan a comprar y no se conozca por qué o cual fue la
queja. Vista desde un enfoque del servicio, las quejas son una oportunidad para mejorar la

atencidn al cliente.
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= Lareaccion ante una queja

Lo que tiene que hacer la empresa ante una queja es atenderla cuanto antes y comunicar el
defecto que ha realizado el vendedor y asi, tener la capacidad de ponerse en el lugar del cliente

que presenta la queja.

Los siguientes pasos ayudaran a poder reaccionar ante una queja:

. Siempre escuchar de forma atenta la queja antes de dar una respuesta. Dejar que
el cliente hable y que descargue sus emociones.

. Manifestar el agrado por la queja recibida. Hacerle saber que se le entiende y se le
valora, que se va a solucionar su inquietud y que no se repetira.

. El consumidor siempre tiene el derecho a quejarse. Dejando en claro que eso no
admite duda, aunque luego se compruebe que no tiene la razén.

. Realizar preguntas para obtener la mayor informacién posible: qué ha sucedido,

cémo, cuando, a quién le ocurrid, en qué circunstancias, etc.

. Hacerle saber al cliente que se ha comprendido bien la queja antes de dar la
respuesta.

. Dar un plazo para la solucién del problema y comunicérselo al cliente.

° Hacer el seguimiento oportuno del problema, para que se resuelva por completo y

en el tiempo ofrecido.

1.9 ESTRATEGIAS GENERALES PARA MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE

La forma para mejorar el servicio al cliente que se presta en cualquier empresa es desarrollando
las siguientes tres acciones:
1. Ampliar la definicion de servicio al cliente

Lo cual implica considerar que es necesario dar al cliente todas las prestaciones que espera
ademas del servicio basico, cuidando dos aspectos fundamentales: el trato y la informacion que se

le proporciona.
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2. Reconsiderar quiénes son los clientes

Esto implica desarrollar una actitud positiva para considerar quién es el cliente:

e Elcliente es la persona mds importante en cualquier negocio.

e Elcliente no depende de la empresa, la empresa depende de él.

e Elcliente nointerrumpe, es un objetivo de trabajo atenderlo.

e Elcliente no es ningun extrafio.

3. Desarrollar una actitud amistosa hacia el cliente

Una vez que se ha reconsiderado la definicion de servicio y cliente se puede desarrollar una

actitud amistosa hacia los clientes que consiste principalmente en:

e Servir por el placer de servir.

e No sustituir la conveniencia por el servicio.

e Considerar cada reclamacion como una solicitud servicio.

e Administrar los momentos de la verdad (cuando se atiende el cliente).

e Considerar que el placer de los negocios y del trabajo proviene de servir a la gente y no de
venderles algo.

e Reconocer el buen servicio y permitir ser servido.

1.10 HERRAMIENTAS DE CONTROL DE LOS SERVICIOS

Segun estudios realizado por la Universidad de Navarra de Espafia determina que existen diversas

técnicas para el control de la calidad en los procesos de una empresa:
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SPC (StatisticalProcess Control)

Se utiliza para controlar los procesos y de esta forma, garantizar la calidad de los productos y
servicios. Se enfoca en prevenir los defectos. Esta herramienta utiliza una serie de graficos de

control que dependen del tipo de proceso en estudio.

Auditoria de Calidad

Se utiliza para verificar que las actividades relativas a la calidad se llevan a cabo de forma eficaz y

satisfactoria con el fin de alcanzar los objetivos propuestos.

= Segun el ambito de aplicacién se dividen en: auditorias de producto, auditorias de procesoy
auditorias de sistema.

= Segln el dmbito de actuacidn se dividen en: auditorias internas y auditorias externas.

Las principales empresas hacen auditorias regulares del rendimiento del servicio, tanto del suyo
como del de sus competidores. Por ejemplo, recopilan mediciones de la voz del cliente (VOC) para
indagar cudles son los factores que son fuente de satisfaccion o insatisfaccidn de sus clientes;
también pueden utilizar otras fuentes de informacién, como clientes encubiertos, encuestas,
formularios de sugerencias y quejas, equipos de auditorias de servicio y cartas de los clientes al

director.

Modelo GAP

Parasuraman, Berry y Zeithaml disefiaron un modelo basado en el supuesto de que el cliente
percibe la calidad de un servicio como la diferencia entre lo que espera del mismo y lo que

realmente recibe.

Dicha diferencia se origina en los problemas de comunicaciéon que existen entre el proveedor del

servicio y el cliente; de igual forma en la falta de comunicacién dentro de la empresa.
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Estos problemas se conocen como Gap:

= Gap 1: Diferencia entre el servicio esperado por el cliente y la percepcion de la

organizacioén sobre lo que el cliente espera.

= Gap 2: Diferencia entre lo que la organizacién piensa que el cliente espera y las

especificaciones que se establecen para el servicio.

=  Gap 3: Diferencia entre las especificaciones y el servicio realizado.

=  Gap 4: Diferencia entre el servicio realizado y el servicio percibido por el cliente.

Técnica de la viileta

Se utiliza en el desarrollo de nuevos servicios basados en los atributos mas importantes para los

clientes.

Para cada uno de estos atributos se usa una vifieta, que posteriormente se ocupa en las encuestas

para seleccionar la opcién preferida de los clientes.

Para crear una vifieta se emplean los siguientes pasos:

Elaborar la idea bdsica del nuevo servicio.

Determinar un grupo destinatario.

Elaborar las caracteristicas importantes mediante encuesta abierta.
Elaborar posibles variaciones de las caracteristicas.

Visualizar las caracteristicas y sus variaciones.

Producir las vifietas (posibles combinaciones).

Ejecutar la encuesta principal sobre la valoracidn de las viiietas.

© N O 0 b~ w DN PR

Concluir sobre las vifietas favoritas de los clientes. (comparacion)
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Encuestas a los clientes

“Se utilizan para identificar las necesidades y expectativas de los clientes”?°. Es un instrumento de
recopilacién de datos elaborado el cual evalia los momentos de verdad correspondientes al ciclo

del servicio de la empresa auditada.

Blueprinting

Localiza las probables causas de fallo en un servicio mediante la representacion grafica del mismo.

SERV-QUAL

Mide la satisfaccién del cliente y prioriza las acciones de mejora. Los clientes son consultados
sobre ciertos atributos del servicio recibido y su grado de satisfaccidon con cada uno de ellos. Los
datos arrojados son representados en un diagrama conocido como Diagrama IP (Importance,
Performance) para establecer el orden prioritario de las acciones que conlleven a la mejora del

servicio
El MODELO SERV-QUAL

Se basa en el hecho que todos los clientes que consumen un servicio, tienen expectativas sobre la
calidad del mismo. El modelo SERVQUAL mide la calidad al momento de prestar un servicio a
través de la diferencia entre las expectativas y las percepciones de los clientes conocida como Gap,
en la cual podemos aprovechar la oportunidad de mejorar aquello en lo que se estd fallando. Este
modelo mide la calidad desde el punto de vista de los clientes. Si las percepciones son iguales o
superadas por las expectativas del servicio brindado son evaluadas como de buena calidad, de lo

contrario se dice que el servicio presenta deficiencias de calidad.

Emplea cinco dimensiones o criterios diferentes que se basan en la percepcién que tienen los

clientes sobre la calidad del servicio. Las cuales se mencionan a continuacion:

e Dimension 1 (Elementos Tangibles): esta dimensidn representa todas las caracteristicas

referentes a las instalaciones fisicas y apariencia de las mismas, empleados, materiales de

0serna Gdmez, Humberto. (1999) Servicio al Cliente: métodos de auditoria y medicién. (2 ed.) Colombia: 3R Editores
Pag 59.
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comunicacién; entre otros elementos con los cuales se puede tener contacto con el cliente

en el momento en que éste consume el servicio.

Dimension 2 (Fiabilidad): se refiere a la habilidad que tenga la empresa por medio de sus
empleados a brindar un servicio de manera eficaz y de forma precisa, constante vy

adecuada.

Dimension 3 (Capacidad de Respuesta): es el hecho que la empresa estd dispuesta a

ayudar a sus clientes y de servirles de forma rapida y personalizada.

Dimension 4 (Seguridad o Garantia): consiste en el conocimiento que tienen los
empleados sobre el servicio brindado, la confianza y cortesia de parte de los mismos;
ademas en algunos casos esta dimisidon se refiere a la percepcion de seguridad que tiene el

cliente al momento de la adquisicién del servicio.

Dimension 5 (Empatia): la empresa se pone en el lugar del cliente, ddndole una atencién

mas personalizada a cada uno.

Estas cinco dimensiones no son observables directamente, para esto es necesario evaluarlas por

medio de una serie de items; estos muestran el grado de acuerdo en una escala de 7 puntos en

donde (1 punto) significa un total desacuerdo hasta un total o fuerte acuerdo representado por (7

puntos).

Este modelo esta compuesto en dos partes con 22 items cada una; las cuales hacen referencia a

las cinco dimensiones citadas con anterioridad, agrupados de la siguiente manera:

Dimension 1:

Elementos tangibles (Apariencia de las instalaciones, empleados, materiales de comunicacién y

equipos).

La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente atractivas.

23



e Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

e Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente

atractivos.

Dimension 2:

Fiabilidad (habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa).

e Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

e Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra sincero interés en solucionarlo.

e Laempresa realiza bien el servicio la primera vez.

e Laempresa concluye el servicio en el tiempo prometido.

e Laempresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores.

Dimension 3:

Capacidad de respuesta (disposicion y voluntad de los empleados para ayudar al cliente y

proporcionar el servicio).

Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacidn del servicio.

e Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

e Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a sus

clientes.

e Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas de sus

clientes.
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Dimension 4:
Seguridad (conocimiento y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para

inspirar credibilidad y confianza).

e El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite confianza a sus

clientes.

e Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa de servicios.

e Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los clientes.

e Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los

clientes.

Dimension 5:

Empatia (atencion individualizada que ofrecen las empresas a los consumidores).

e Laempresa de servicios da a sus clientes una atencién individualizada.

e Laempresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.

e La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a sus

clientes.

e Laempresa de servicios comprende las necesidades especificas de sus clientes.

Gestion de quejas

Conjunto de acciones para conocer, evaluar y buscar soluciones a los inconvenientes de los
clientes. Se ha demostrado que las empresas que animan a sus clientes decepcionados a quejarse
y que dan facultades a los empleados para que remedien la situaciéon de inmediato, obtienen
mayores ingresos y ganancias mas altas que aquellas que carecen de un enfoque sistematico para

atender los fallos de servicio.

25



El proceso administrativo en el marketing como lo cita Philip Kotler, se resume en tres etapas
fundamentales en una organizacion: planeacion, operacionalizacion y control. La auditoria de
calidad del servicio se ubica en la tercera etapa, el control. Cuando se habla de planeacién se
refiere al establecimiento de metas y objetivos mercadotécnicos, tacticas y estrategias para
alcanzar dichos objetivos ademas de la mezcla de marketing para poder atender a los mercados
gue se desea. La siguiente etapa es la operacionalizacién, en donde se realiza lo establecido en la

etapa de la planeacién.

La auditoria de calidad del servicio conllevard a investigar lo que ha acontecido, en donde se
descubren hechos pasados, se comparan los resultados obtenidos con los objetivos fijados, se
investiga porque ocurrid, para que de esta manera se identifiquen los factores que generan los
resultados. Por Ultimo, la toma de decisidon en donde se establece qué hacer al respecto con el

resultado del control realizado.

2. AUDITORIA DE CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE

Con la creciente competencia a nivel mundial, los empresarios se han dado cuenta de que
necesitan cambiar su manera de hacer negocios; estas necesidades comprenden: realizar un mejor
trabajo al definir los requisitos del cliente, contar con un mejor control de sus procesos de

manufactura, reunir datos y tomar decisiones basadas en ellos.

En la segunda mitad de la década de los ochenta, es cuando surge el verdadero interés por las
auditorias de calidad en las empresas. El propdsito de estas auditorias era servir como punto de
verificacion para mostrar a los gerentes la integridad y la minuciosidad de una determinada

actividad antes de seguir con las demas.

Las empresas reconocen que con la auditoria de calidad del servicio al cliente, se puede tener una
ventaja competitiva sustancial mediante la mejora del servicio que se brinda y asi mismo ha

venido a hacer un medio poderoso para diferenciarse de sus competidores.

Un aspecto importante es la capacidad de poder brindar una diferenciacién del servicio, porque ya

no es suficiente competir en el mercado con sélo la base de las caracteristicas tecnolégicas; La
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busqueda de una diferenciacion se ha convertido en una prioridad vital en la mayoria de

empresas.

Con las auditorias se verifica que se cumplan con determinados estandares de calidad, como:
amabilidad en la atencidn, solucidn a inquietudes, tiempos de espera, etc., y que cuenta con una
serie de acciones reales de mejoramiento continuo ya sean, preventivas o correctivas, para
garantizar que el servicio prestado sea efectivo y pueda suplir las necesidades y expectativa de sus

clientes.

2.1 LA AUDITORIA DE CALIDAD DEL SERVICIO Y LA CALIDAD TOTAL

Es importante por el papel activo que cumple dentro de los procesos de calidad total y
mejoramiento continuo; la auditoria del servicio, por tanto, se integra en el sistema de calidad
total, siendo uno de los componentes principales en el servicio al cliente; hace parte del conjunto
de estrategias que una empresa implementa para escuchar la evaluacién que el cliente hace sobre

calidad y la satisfaccién del servicio que reciben.

2.2 LA CALIDAD TOTAL

La calidad total es considerada como la respuesta a los requerimientos de los clientes, partiendo
del conocimiento de sus necesidades y expectativas, con el propdsito de satisfacerlas, con mayor

calidad en los servicios que se ofrece.

La responsabilidad de la empresa es responder a sus requerimientos y al disefio de un servicio

diferenciado.

Principios bdsicos de la calidad total

Los principios basicos de la calidad total son:

e Orientacion al cliente.

e Lacalidad es primero.
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e Relevancia de datos y hechos.

e Control de procesos para asegurar la calidad.

e Los talleres de flujo descendentes son los clientes.
e Respeto al empleado como ser humano.

e Compromiso de la alta gerencia.

Orientacion al cliente

Este principio tiene las siguientes implicaciones:

a) Recoleccién de informacién y datos del mercado.

b) Identificar la calidad que el cliente espera.

c¢) Conducta orientada a la empatia. Es la capacidad que tiene las empresas para ponerse en
el lugar del cliente, para entender de manera simplificada los requerimientos de estos y

actuar en consecuencia.

d) Elcliente no es un dios pero la empresa tiene que considerarlo como un rey.

Compromiso de la alta gerencia

Si no se encuentra comprometida la alta gerencia con la calidad total no se podra hacer ningin

cambio en la empresa.

Es indispensable que los cambios sean liderados por la gerencia para ofrecer el talento humano,

recursos fisicos y financiero, al igual que el tiempo, para que el cambio a realizar sea satisfactorio.

Es importante que se defina la necesidad de la implementacién de la calidad total, con base en:

La situacién de la empresa.
La visidon y estrategia de la empresa junto con sus principios.

La competencia.

YV V VY V

El estado de innovacion tecnoldgica y técnica.
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2.3 FLUJO DE IMPLEMENTACION DE LA CALIDAD TOTAL

Para realizar de manera adecuada el funcionamiento del proceso de la calidad total en la empresa
se requiere realizar algunas actividades que garanticen su correcto desarrollo; siempre que se
realizan cambios es natural que se presente resistencia, y en muchas ocasiones la resistencia nace
del desconocimiento de lo nuevo y sus beneficios. Con el fin de realizar el proceso y su correcta

implementacién, es conveniente tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

e Educacion y entrenamiento

El primer paso es educar a los empleados, esto debe ser constante y permanente; para la
implementacién de la calidad total, la educacién y entrenamiento se debe realizarse en dos
sentidos, en primera instancia sensibilizar a los empleados de los cambios a realizar y el beneficio
que trae para la empresa y para ellos y en segunda instancia es dar conocer las herramientas de

calidad, tanto administrativa como estadistica y la manera de cémo se aplicara en el proceso.

e Establecimiento de estandares

Un estandar es un pardmetro de comparacién de cémo se debe desarrollar un proceso de la
calidad total y del resultado que se obtendra de ello; para realizar el proceso es importante tener
puntos de referencia que le permita a la empresa cdmo hacer y evaluar si lo esta realizando de la

mejor manera.

e Implementacion del concepto PHVA

La implementacion del PHVA (Planear, Hacer, Verificar y Actuar) que es una herramienta para la
mejora continua, es fundamental para una adecuada gestidn de la calidad total, para conocer los

problemas y emprender acciones de mejoramiento.

2.4 EL MEJORAMIENTO CONTINUO

Supone el compromiso de toda la empresa en el mejoramiento permanente. El mejoramiento

continuo consolida la cultura de la calidad total; para ello se utiliza como instrumento el ciclo de
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PHVA (Planear, Hacer, Verificar y Actuar) conocido también como el “ciclo de calidad total”. Véase
figura 2. Este ciclo presenta cuatro etapas que se desarrolla de manera secuencial, siendo aplicado
a nivel organizacional y en cada uno de los puestos de trabajo. Las cuatro etapas del ciclo de

calidad total son:

e Planear

Son la formulacidn de objetivos que se plantea la empresa para poder definir sus estrategias y plan
de accién, asi como los indices que permiten monitorear el desarrollo de esta etapa. Antes de

desarrollarla se debe conocer la situacion actual y sus insumos.

e Hacer

Es poner en practica lo planeado. Debe reflejar la capacidad de la empresa y del talento humano
para la toma de decisiones, para liderar el desarrollo del proceso y la adecuada asignacién de
recursos; para esta etapa es importante conocer el entorno y adecuar el plan a las condiciones

cambiantes.

e Verificar

Se verifica la medicién de lo ejecutado con lo planeado, realizando la evaluacidn de los resultados
y del proceso desarrollado. En esta etapa se puede encontrar que los resultados y las actividades
del —hacer- corresponden a lo establecido en el plan o si al contrario se ha presentado una

diferencia entre ellas.

e Actuar

La etapa de actuar corresponde al establecimiento de medidas correctivas si existe una diferencia
entre el -hacer- y el —planear - . Se analizaran las causas de estas diferencias para hacer un plan de
mejoramiento con base a las medidas correctivas para volver a tomar el rumbo deseado; si
persiste la diferencia se disefiaran planes de mantenimiento con base a medidas preventivas, para

asegurar que el proceso y los resultados sigan con lo esperado.
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Figura 2. Ciclo de la calidad total en el servicio.

{ Actuar )

&arificar)

CICLO PHVA DE LA GERENCIA DEL SERVICIO

Fuente: Gerencia del servicio, de Mario Uribe Macias

2.5 LA AUDITORIA DEL SERVICIO
Es una de las metodologias utilizadas para evaluar y medir la calidad del servicio que la empresa
ofrece a sus clientes.
Elementos de la auditoria del servicio
Son elementos de la auditoria del servicio:
a) Elconocimiento claro de los clientes objetivo o segmentos de clientes.
b) Identificacion clara de los servicios objeto de auditoria.
c) Elaboracioén clara del BluePrint: ciclo o ciclos del servicio.
d) Definicidn y disefio especifico de los -momentos de verdad- dentro del ciclo de servicio.

e) Establecimiento de estandares de calidad, de comun acuerdo con los clientes o por

definicién propia de la empresa.
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f) Definicién de una metodologia para la obtencidn de indices de satisfaccion en los clientes.
No se debe confundir la auditoria del servicio con los métodos tradicionales de hacer

investigacion y auditoria de mercados.

g) Introducir la auditoria del servicio como una estrategia permanente y no como un evento
casual, con el fin de poder elaborar en forma sistematica la libreta de calificaciones del

cliente.

h) Retroalimentar a la empresa con los resultados de las auditorias para que éstas se
conviertan en un elemento de los procesos de mejoramiento continto. Se debe realizar en
forma permanente y sistematica y comprometer a los colaboradores en el mejoramiento

de su desempenio frente al cliente.

i) Lograr el compromiso de la alta gerencia, con la auditoria sistematica del servicio, como

parte del proceso de calidad total.

2.6 CARACTERISTICAS DE LA AUDITORIA DEL SERVICIO

La auditoria del servicio es:
a) Exploratoria: pretende definir las necesidades y expectativas del cliente.

b) Descriptiva: procura determinar los indices de satisfaccion y competitividad de la

empresa analizada.

¢) Confirmatoria: como resultado del seguimiento a la auditoria, cuyo propdsito es
evaluar periédicamente la satisfaccidén y la capacidad competitiva de la organizaciodn,

con respecto al servicio que ofrece.
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INDICES DE SATISFACCION AL CLIENTE

e indice de satisfaccion del cliente
El indice de satisfaccién del cliente es un pardmetro de referencia cuyo objetivo es cuantificar la
calidad del servicio que una organizacidn ofrece a sus clientes.

¢ indice de competencia

El indice de competencia en el contexto de la auditoria del servicio es un pardmetro de referencia
cuyo objetivo es cuantificar y comparar la calidad del servicio que una empresa ofrece a sus

clientes, con respecto a su competencia.

INDICES GENERALES DE LA SATISFACION AL CLIENTE

Los indices generales son aquellos que resultan de compaginar e integrar toda la informacién
obtenida y procesada en la auditoria. Dichos indices se clasifican en dos categorias: indices reales e

indices perceptivos.

e indice real

El indice de satisfaccidn y competitividad real se obtiene como resultado del calculo matematico
de ponderar los indices objetivos particulares de cada concepto evaluado. El indice real es la
calificacion que hace el cliente sobre indices objetivos del servicio, y es real porque se basa en

hechos cuantificables. Por ejemplo: tiempo de entrega, despachos, solucidn de reclamos.

¢ indice perceptivo

El indice de satisfaccidon perceptivo es aquel que define el cliente de acuerdo con su percepcion
general de la calidad del servicio que recibe. Este es un indice subjetivo que puede estar

influenciado por la calidad de la ultima experiencia del cliente con la organizacién. Ejemplo de este
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indice es la amabilidad, la atencidn, la oportunidad, el trato personal, la opinién y el trato de los

colaboradores.

iNDICES ESPECIFICOS DE LA SATISFACCION AL CLIENTE

Ademas de los indices generales, la auditoria debe proveer indices especificos sobre diferentes
areas relacionadas con el servicio al cliente. Estos pueden clasificarse en indices de infraestructura,
imagen corporativa, comerciales, de procesos internos, de productos, de recurso humano, y

posventa, asi como indices perceptivos propiamente dichos.

e indices relativos a la infraestructura

Son aquellos que evallan la satisfaccién del cliente con respecto a la calidad de la planta fisica de
la organizacidn auditada, en términos de vias de acceso, localizacién, distribucion interior, orden,
aireacién, decoracién, sefializacién, ambiente, aseo, visualizacidon de avisos internos y externos,

facilidad de parqueo, facilidad en la comunicacidn telefénica o escrita, entre otros.

¢ indices relacionados con la imagen corporativa
Corresponde a aquellos indices de satisfaccion con la organizacién, en cuanto a su tradicion,
respaldo, proyeccion, posicionamiento, confianza, capacidad de negociacidn, etc.

e Indices relacionados con aspectos comerciales

Los indices sobre aspectos comerciales son aquellos que definen la satisfaccién del cliente con
relacion a los servicios de venta, la atencion de reclamos, informacién recibida, cantidad vy
ubicacidon de los puntos de venta, publicidad, promociones, entre otros.

¢ indices de satisfaccion sobre los productos

Los indices sobre productos determinan la satisfaccién del cliente con respecto a las caracteristicas

de los productos o servicios que la organizacion ofrece; puede ser la satisfaccién en lo relativo a la
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variedad de productos, la innovacion, la tecnologia utilizada, las caracteristicas técnicas del

producto como su viscosidad, dureza, elasticidad, permeabilidad, etc.

e indices sobre los procesos internos

Estos indices sobre proceso internos definen la satisfaccion del cliente en relacion con las
actividades de la organizacién que determinan la agilidad y la atencién. indices relacionados con
los procesos internos pueden ser: despachos, cobranzas, transporte, toma de decisiones, solucién
de reclamos y problemas, capacidad decisoria de los colaboradores frente al cliente, niveles
burocraticos a los que debe acudir el cliente, disponibilidad de personal para la atencién al

publico, horarios de atencidn, politicas, normas y reglas, etc.

e indices relativos a la postventa

Los indices relativos a la postventa determinan la satisfaccién del cliente con relacién a las
actividades de la organizacion después de ofrecido el servicio, como es el caso de la asesoria
técnica, el manejo y cumplimiento de garantias, la participacion en la auditoria del servicio, entre

otras.

e indices sobre el recurso humano

Los indices sobre el recurso humano definen el concepto del cliente externo con respecto a la
calidad de formacidn y del servicio que ofrece el cliente interno. Por ejemplo, el nivel educativo, la

capacidad de toma de decisién y de asesoria, el conocimiento del producto y del cliente externo.

FACTORES GENERADORES DE SATISFACCION E INSATISFACCION

Un factor generador de satisfaccion es aquel que resalta, permite al cliente expresar y calificar su
acuerdo vy satisfaccion con la calidad del servicio que recibe de una empresa. Un factor generador
de insatisfaccidén es una percepcidn o un hecho que el cliente manifiesta y califica, de conformidad

con el servicio que recibe.
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MOMENTODE VERDAD

Un momento de verdad corresponde a cualquier contacto del cliente con algin aspecto de la
empresa, en donde tiene la oportunidad de formarse una impresion, lo importante es que de
acuerdo con la calidad de ese contacto, asi sera calificado el servicio; la misma debe de estar
preparada para cada uno de esos momentos y conseguir que todos y cada uno de ellos sean

agradables para el cliente ya que constituye una oportunidad Unica para retenerlos.

Modelo del momento de verdad

Este modelo es la relacidn que existe entre cliente y empresa; es decir cuales son los componentes

y la relacion entre ellos que hace que éstos tengan una experiencia agradable o desagradable.

Dentro del contexto en el cual se presta un servicio existe el marco referencia del cliente y el
marco referencia de los empleados, cuando estos dos marcos coinciden se produce un momento
agradable, en caso contrario sera un momento desagradable y puede significar su pérdida. Véase

la figura 3 en donde se esquematiza el modelo del momento de verdad.

El modelo permite a la empresa comprender que debe desarrollar todas sus capacidades para
garantizar que los marcos de referencia siempre coincidan y de esta forma que cualquier contacto

que el cliente tenga con ellos siempre sea agradable.

MOMENTO CRITICO DE VERDAD

Los momentos criticos de verdad son aquellos que si no se manejan de una manera adecuada

puede conducir al descontento del cliente y por ende a la pérdida de su lealtad.

Es importante aclarar que es una situaciéon potencial, que de manejarse mal por parte de la

empresa podria generar la pérdida de éstos.
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ELEMENTOS DEL ANALISIS DEL CICLO DEL SERVICIO

1. Tormenta de ideas
Discusion abierta y participativa que pretende obtener y asegurar el mayor niumero de ideas
posibles en un grupo de personas, sobre un tema especifico.

2. Diagrama de flujo
Un diagrama de flujo es una representacion grafica de las actividades que conforman un ciclo del
servicio.

3. Diagrama causa/efecto

Es una representacion grafica de un efecto o resultado, y su relacién con las causas que lo

generan.

Figura 3. Modelo de un momento de verdad.

CONTEXTO DEL

INSUMOS INSUMOS
SERVICIO
Actitudes Marco de Marco de Actitudes
Valores referecia del referencia del Valores
: cliente. empleado. .

(I;reenua MOMENTO DE greenaa

ese'os‘ VERDAD ese'os.
Sentimiento Sentimiento

Expectativa Expectativa

Fuente: Gerencia del servicio, de Mario Uribe Macias
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2.7 HERRAMIENTAS DE MEDICION DE LA AUDITORIA DE CALIDAD DEL SERVICIO

Los instrumentos de recoleccion de datos que se utilizan para determinar los indices de

competitividad y satisfaccién del cliente se clasifican en:

1. Laencuesta

Se caracteriza por ser un cuestionario elaborado, que evalda los momentos de verdad
correspondientes al ciclo del servicio de la empresa auditada; ésta se compone por una serie de
preguntas segmentadas y focalizadas, se disefian con enfoques destinados para los clientes, tanto

internos, como externos.

2. Llaclisa: cliente satisfecho

La clisa se presenta como un cuestionario corto, que se aplica inmediatamente después de que el
cliente ha participado de un momento de verdad, con el objeto de evaluar la percepcion de éste

sobre la calidad del servicio recibido por una organizacion.

3. Elcliente incégnito

Este método de evaluacidn de la calidad del servicio se fundamenta en la capacidad que tiene la
persona que se presenta como cliente incégnito, para observar y evaluar los momentos de verdad
y el ambiente en que se desarrollan, asi como de emitir un juicio de valor sobre todo el proceso

desarrollado al momento de brindar un servicio.

4. Laobservacion “in situ”

La observacién in situ parte de los supuestos de que al momento de observar el comportamiento
de las variables participantes en el ciclo del servicio, ésta proveerd una serie de informacion de
caracter mas exacta y que es menos costosa que la obtenida por medio de una entrevista, o una
encuesta dirigida aun conjunto de clientes, todo esto con respecto a la calidad del servicio que la

organizacion ofrece.
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3. ANTECEDENTES DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE COMBUSTIBLE

3.1 EL PETROLEO Y LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE COMBUSTIBLE

La etimologia de la palabra petréleo se compone de los términos latinos petra y éleum, que
significan piedra y aceite, respectivamente. Al petréleo también se le conoce como aceite natural,
aceite noble, aceite de piedra, aceite negro e incluso como -oro negro- por ser la principal fuente
de energia y el objeto de comercio mas valorado a nivel mundial; es un liquido de consistencia
viscosa de color marrén o negro, a base de hidrocarburos, es decir, compuestos de dtomos de
carbono e hidrégeno en cantidades variables. En esta composicidn también se pueden encontrar

elementos como el vanadio, el niquel o el azufre.

La historia del petrdleo inicia hace mas de 200 millones de afios, se tienen incluso registros en la
Biblia Cristiana, en donde Noé utilizd betun, un derivado del petrdleo, para impermeabilizar su
barco. De igual forma, los pueblos de Mesopotamia comercializaban asfaltos, naftas y betunes.
El aceite de piedra era empleado en la época pre-industrial con fines terapéuticos, para

embalsamiento de los muertos y como remedio contra quemaduras, reumatismos o contusiones.

A Edwin Laurentine Drake, se le atribuye el descubrimiento del petrdleo, al haber perforado el
primer pozo en Pensilvania, Estados Unidos a 21 metros de profundidad en el afio de 1859. Dicha
hazafia impulsé la actividad de perforacion de pozos —la fiebre del petréleo— que llegd a una
produccion de 25,000 toneladas en 1860. Es asi como nace la industria mundial mds poderosa: la
petrolera; dejando atrds al carbdn, que hasta esa época habia sido la fuente de energia mas
importante. Debido a la enorme cantidad de petrdleo disponible, se estimulé el consumo de

gueroseno, llamado -petréleo para quemar-, en el alumbrado, cocinas y calefaccién.

Con el lanzamiento del modelo T de Henry Ford en 1922, se proliferd la produccion de automoéviles
y por ende la necesidad de gasolina para ponerlos en marcha se incrementd. Posteriormente se
desarrollaron motores de turbina o jets, presentes en los aviones comerciales, civiles y militares de
la actualidad, luego se extendié su uso en la marina mercante, en generadores de vapor, en

calefaccion casera y en hornos industriales. El transporte es el sector con mayor consumo de
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petrdleo. “A nivel mundial, la demanda de gasolinas representa un 25% de la demanda total de

derivados del petréleo” .1

Apenas el petrdleo fue descubierto en grandes cantidades, se crearon empresas, principalmente
anglo-estadounidenses llamadas -Las Grandes-, para su extraccion, refinacidén, transporte vy

comercializacion.

Estas poderosas empresas internacionales tenfan mucho conocimiento y dejaron una huella
impresionante en la historia moderna del -oro negro- de la mano de personajes como John
Rockefeller, Henry Deterding y William Knox D’Arcy. La primera empresa fue la Standard Oil,
propiedad de Rockefeller, que domind el 90% del petrdleo en Estados Unidos y gran parte del

comercio mundial.

Standard Oil se dividié en multiples empresas independientes: Exxon, Mobil, Chevron, Continental
Oil, Gulf y Texaco. En Europa surgieron Royal Dutch Shell (1907) y Anglo-Iranian Oil Company
(1908) que desde 1954 se le conoce como British Petroleum (BP). De esta forma surgen las siete
empresas con mayor poder en la industria petrolera a nivel mundial: Exxon, Shell, Mobil, Chevron,

Texaco, Gulf y BP.

En 1960, se fundd en Bagdad —capital de Irak—, la Organizacion de Paises Exportadores de Petréleo
(OPEP) con el fin de aumentar los ingresos provenientes de la extraccion de petrdleo y de
controlar las reservas del mismo. De hecho, “los paises de la OPEP son los responsables del 40% de

la produccién mundial y cuyas reservas son las mas importantes.”?

Segun el BPStatistical Review las reservas comprobadas de petrdleo se han incrementado con el
paso de los afios (Grafico 1); existen yacimientos de petrdleo en cada continente del mundo a
excepcion de la Antartida, y establece que hay zonas con un gran potencial de explotacién como el
Artico, Alaska, Canada, Groenlandia y Siberia. La distribucién se concentra en seis grandes zonas
petroliferas: Medio Oriente, América Central y del Sur, América del Norte, Europa y Eurasia, Africa
y Asia-Pacifico. Para el afio 2012 las reservas alcanzaron los 1668.9 billones de barriles de petrdleo,

suficientes para suplir 52.9 afos de produccién global. (Grafico 2)

15esta Burgos, Jorge (2002), El petrdleo: El recorrido de la energia. (1 ed.) Madrid: Domenech S.A. pag 6.
2|5esta Burgos, Jorge (2002), El petrdleo: El recorrido de la energia. (1 ed.) Madrid: Domenech S.A. pag 16.
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Grafico 1. Distribucion de reservas comprobadas de petréleo en 1992, 2002 y 2012. (Billones de Barriles)

H 1992 m2002 w2012

Fuente: BP Statistical Review 2013.

Grafico 2. Distribucion de reservas comprobadas de petrdleo por zona geografica, afio 2012.

B Medio Oriente

B América Central y del Sur
B América del Norte

B Europa y Eurasia

H Africa

B Asia-Pacifico

Fuente: BP Statistical Review 2013.
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3.2 LOS COMBUSTIBLES Y LAS ESTACIONES DE SERVICIO EN EL SALVADOR

El Salvador tiene dependencia energética en el sentido que no cuenta con yacimientos de petréleo
dentro de su territorio y para cubrir la demanda de combustibles y demas derivados se requiere
de importaciones del mismo. La actividad industrial gradualmente fue creciendo y se manifestd
con ampliaciones de plantas industriales y diversificaciones en lineas de producciéon, que suponian
mayor utilizacién de recursos energéticos. Debido a esto, llega al pais la empresa Esso Standard Oil
Limited, S.A. a incentivar la venta de petréleo y por ello se construyd una terminal en el Puerto de

Acajutla, departamento de Sonsonate y el Puerto de Cutuco, departamento de La Union.

Los buques de dicha empresa descargaban el combustible en la terminal y posteriormente era
transportado en camiones tanque con destino a las gasolineras, tanto particulares como del
gobierno. Se tuvo la necesidad de constituir un marco legal que regulara el funcionamiento del
mercado de los combustibles y “se decretd por medio del Poder Ejecutivo, el Reglamento sobre la
Construccidon y Mantenimiento de Garages Publicos y Privados, Estaciones de Abastecimiento para
Automoviles y Puntos de Abastecimiento Publicos, el 25 de febrero de 1926 y publicado en el

Diario Oficial N° 51, Tomo 100 del 3 de marzo del mismo afio.”*3

El reglamento establecia los requisitos para el funcionamiento de las estaciones de abastecimiento
de automoéviles, conocidas actualmente como “Estaciones de Servicio” y permanecian
constantemente monitoreadas por la Direccién General de la Policia Nacional Civil y el Cuerpo de
Bomberos Nacionales. La empresa Chevron USA Inc., ingresd al pais en 1935, seguida de
TexacoCaribbean Inc., y finalmente en 1960 se constituye Shell de El Salvador, S.A., todas éstas

con terminales en los puertos de Acajutla y de Cutuco.

Con la llegada de estas empresas internacionales y la creciente demanda de productos derivados
del petréleo, “se crea la Refineria Petrolera Acajutla S.A. de C.V. (RASA S.A. de C.V.) en 1961,
compuesta con capital extranjero, siendo éste el 70% a favor de Esso, el 18% a favor de Shell y el
restante 12% a favor de socios particulares.”!* Las importaciones de petréleo eran realizadas en su

totalidad por RASA, es decir, las actividades de refinamiento y distribucion estaban en manos

13Gomez de Linares, Marlen Lissette y Guerra Sanchez, Damaris Jael (2003) Tesis: Propuesta de un modelo de mercadeo
corporativo... Universidad Francisco Gavidia. Pag. 15.

14 Fernandez de Medina, Blanca Ligia (1986) Tesis: Andlisis Factorial de la Rama Industrial-Petrolera-Refineria en El
Salvador. Universidad Centroamericana José Simeon Cafias. Pag. 17.
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privadas y por lo tanto, fijaban los precios maximos de venta de dichos productos amparados con

la Ley de Impuesto de Consumo de Productos de Petrdleo.

4. MARCO CONCEPTUAL

4.1 GLOSARIO TECNICO

1. Auditor: Es aquel profesional que cuenta con la autoridad moral y también profesional
para analizar y valorar todos o algunos de los hechos y resultados que se relacionan con

las actividades y operaciones de una empresa.

2. Auditoria: Es una funcién de direccién y evaluacion cuya finalidad es analizar y apreciar,
con vistas a las eventuales acciones correctivas sobre el control interno de las empresas
para garantizar la integridad de su patrimonio, la veracidad de su informacion y el

mantenimiento de la eficacia de sus sistemas de gestidn de calidad.

3. Calidad: Es el grado de adecuacién de un producto al uso que desea darle el consumidor.
Es decir, que en la medida en que el producto o servicio pueda satisfacer las necesidades y

expectativas de los clientes, éste producto o servicio es considerado de calidad.

4. Competitividad: Se trata de destacarse en el mercado, de lograr una mayor aceptacion y
de superar los obstdculos. Por ejemplo, que la marca sea suficientemente distintiva y
conocida, que el producto o servicio sea util, necesario y deseable; que esté presentado
atractivamente, que se encuentre en el lugar y momento oportuno, que tenga un precio

razonable y que responda a las necesidades y expectativas de los consumidores.
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10.

11.

Consumidor: Son aquellas personas o empresas que hacen uso de productos o servicios
determinados, por lo tanto, tienen la potestad de elegir entre el conjunto de ofertas

existentes en el mercado y ademas de exigir la calidad que les ha sido prometida.

Control: Se utiliza para evitar hechos o acciones no deseables, errores o mal manejo de
recursos. El control puede ser efectuado por medio de chequeos sorpresivos o
previamente planificados, y se basa en mecanismos de retroalimentacion y evaluacién del
grado de cumplimiento de normas para tomar las medidas preventivas o correctivas que

se consideren necesarias.

Control de Calidad: Es la implementacion del sistema de administracion de la calidad y de
mejora continua que se constituye por patrones a seguir en todas las operaciones con el

fin de garantizar a los consumidores la calidad de los productos o servicios que reciben.

Empresa: Es una entidad organizada para realizar negocios que puede ser o no de
naturaleza lucrativa. Las empresas sostienen la base de la economia en los paises en
donde hay libre mercado y por ende, se someten a una racional y leal competencia entre
ellas; fendmeno que en cierto modo, impulsa el progreso y promueve el bienestar de las

comunidades.

Gestion de la Calidad: Implica la manera en que una empresa es capaz de satisfacer las
necesidades del consumidor mediante el uso eficiente de los recursos y la mejora
constante de la calidad en cada una de las operaciones con el fin de lograr la satisfaccion

del cliente y aumentar el prestigio de la marca.

Marca: Uno de los activos mas importantes para una organizacién o empresa. La marca es
el nombre propio de un producto o servicio, registrado como una propiedad legal para el

uso y explotaciéon exclusiva de su propietario.

Normas de Calidad: Son leyes, decretos, regulaciones o estdndares que deben ser

cumplidos dentro de todo el ambiente operacional de la empresa y en el mercado. Su
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

objetivo principal es la proteccién del consumidor en su derecho de exigir la calidad que se

le ha prometido para un determinado producto o servicio.

Valor Agregado: Es el valor extra que afiaden las organizaciones a los productos que
adquieren, incorporando a los mismos, otros bienes y servicios, energia y/o trabajo. Este
valor extra influye en la percepcién de los consumidores y que le da a la empresa un

mayor grado de diferenciacion.

Fidelizacion del cliente: Es el hecho y el resultado de fidelizar a los clientes. Fidelizar
consiste en conseguir y mantener relaciones comerciales estrecha y a largo plazo con los

clientes. Este es el enfoque de la fidelizacién desde el punto de vista del marketing actual.

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion es funcién del desempeiio percibido y de las
expectativas. Si el desempefio se queda corto ante la expectativa, el cliente queda
insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, el cliente queda insatisfecho.

Si el desempefio coincide con las expectativas, el cliente queda satisfecho.

Cultura de servicio: Conjunto de normas y valores, mds o menos comunes, que son

compartido por el personal de una organizacién para dar un adecuado servicio al cliente.

Politica de calidad: Compromiso que la institucién asume con la calidad del servicio; se
inicia en la direccion del mismo, quien debe desarrollar y documentar la politica de

calidad.

Octanaje: Octanaje o numero de octano es una medida de la calidad y capacidad
antidetonante de las gasolinas para evitar las detonaciones y explosiones en las maquinas
de combustién interna, de tal manera que se libere o se produzca la maxima cantidad de

energia util.
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CAPITULO I

“AUDITORIA DE CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN ESTACIONES DE SERVICIO DE
COMBUSTIBLE PUMA, PROPIEDAD DE LUIGEMI S.A DE C.V.”

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1 GENERALIDADES DE LA EMPRESA

PUMA ENERGY Y PUMA EL SALVADOR

En 1999, la empresa Puma El Salvador se constituye en el pais, se dedica a la importacion,
almacenaje y distribucion de combustibles para clientes industriales. En el afio 2000, la empresa
ingresa al mercado de las estaciones de servicio “para brindar una nueva opcién de combustibles a
los consumidores finales.”*> Forma parte del grupo Puma Energy subsidiaria de la empresa inglesa
Trafigura Beheer B.V., una de las mas grandes empresas de distribucién de metales, minerales,

combustibles y petrdéleos en el mundo.

“Puma Energy facturd 12 billones de ddlares estadounidenses en el afio 2013, cuenta con mas de
1,700 estaciones de servicio en 45 paises alrededor del mundo, 5.6 millones de metros ctbicos de
capacidad de almacenamiento, y $1.7 millones de ddlares estadounidenses disponibles en el
fondo para responsabilidad social.”*® Su subsidiaria en El Salvador es actualmente la accionista

mayoritaria de RASA, con el 65% y el restante le corresponde a la empresa UNO.

Ninguna de las estaciones de servicio Puma presentes en el pais (bandera blanca) es administrada
por Puma Energy, sino por inversionistas particulares, sin embargo se rigen por un principio
operativo comun: Brindar productos y servicios con altos niveles de control de calidad, seguridad y
proteccién del medio ambiente. Julio Villagran, presidente de la Asociacidon Salvadorefia de

Distribuidores de Productos del Petréleo (ASDPP), define a las gasolineras de bandera blanca como

SArévalo Gonzalez, Ericka Marcela y Rivas Arteaga, Carlos Antonio (2006) Tesis sobre gasolineras de bandera blanca en
el El Salvador. Universidad Dr. José Matias Delgado. Pag. 8
16 puma Energy (2014): http://www.pumaenergy.com/es/acerca-de-puma-energy
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“aquellas que no tienen contrato con ninguna petrolera y pueden comprarle a cualquier

proveedor o suministrante.”!’

En 2012, Puma Energy “adquirid el total de las estaciones de servicio y demds negocios de
productos de petréleo de ExxonMobil en Centroamérica, esta Ultima propietaria de la marca
Esso.”'®Posterior a este evento, las estaciones de servicio Esso cambiaron su nombre a Puma y una
parte de antiguos propietarios de estas franquicias decidieron ponerlas en venta. Las estaciones
de servicio PUMA se dedican a la venta de combustibles, lubricantes y accesorios para vehiculos y

también cuentan con las tiendas de conveniencia de la marca Super7.

Un factor clave en la industria de distribuidores de combustible es la competencia, dado que las
estaciones de servicio no cuentan con un amplio margen de dominio en los precios porque éstos
son determinados por los proveedores de combustibles. “En cuanto al producto, el combustible es
casi homogéneo para todas las estaciones, con algunas leves diferencias en el olor, color,
apariencia y octanaje.”'® La competencia se da entonces, en el desarrollo de estrategias para
conseguir el mayor niumero de clientes, brindar el mejor servicio y atencién, contar con mejor
ubicacidn geografica, promociones efectivas, y la creacion de relaciones de lealtad con los clientes

e inversores con el fin de garantizar el éxito de la empresa.

LUIGEMI S.A. DE C.V.

LUIGEMI S.A. de C.V. es una empresa de nacionalidad salvadorefia que administra cuatro de las

”20 mediante un contrato de

“ochenta y cuatro estaciones de servicio Puma presentes en el pais
uso de marca, es decir que Puma Energy ofrece su marca como respaldo y apoyo internacional. El
contrato de marca entre Puma El Salvador (licenciante) y LUIGEMI S.A DE C.V. (licenciatario) es un
vinculo de confianza entre ambas partes, es decir, que el licenciante permite que el licenciatario
explote la imagen de marca, que identifique con ella los bienes y servicios que ofrezca, asumiendo

los beneficios y riesgos que sus actividades conlleven.

Rios, Nestor (2010) ALBA Petroleos gana terreno en el mercado de
hidrocarburos.http://www.diariocolatino.com/es/20100309/nacionales/77655/

18 puma completa compra en la regién. (2012) http://elmundo.com.sv/puma-completa-compra-en-la-region

1% Argueta Interiano, Luis Alonso y otros. (2006). Desarrollo de herramientas administrativas para mejorar la gestién de
las gasolineras de bandera blanca de la zona oriental de El Salvador. Universidad de Oriente. Pag. 34.

pyma Energy de un vistazo (2014) http://www.pumaenergy.com/en/zmag?v=2?v=1&publd=2d8273e3
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LUIGEMI S.A DE C.V., se fundd en el afio 2010 iniciando con una sola estacién propiedad de Luis
Armando Cedillos. A medida que las ganancias fueron en aumento fue adquiriendo las siguientes
tres estaciones de servicio. El nombre LUIGEMI S.A DE C.V. nace de los nombres de los tres hijos
de Luis Cedillos, su propietario. LUl: Luis Pastora; GE: Geisel Pastora y MI: Mildred Pastora. El
eslogan que lo caracteriza es: -Gente motivada, resultados grandiosos-. Con miras a seguir en

crecimiento se espera la adquisicién de nuevas estaciones de servicio Puma, en los proximos afios.

La afluencia de clientes es considerable, sin embargo se busca que ésta aumente por medio de una
mejor atencidn en sus estaciones de servicio por parte de las dependientes de tienda como de los

encargados de pista.

1.2 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Las estaciones de servicio PUMA se dedican a la venta de combustibles, lubricantes y accesorios
para vehiculos y también cuentan con las tiendas de conveniencia de la marca Super7; Su enfoque
principal es la prestacidn de un servicio de excelencia partiendo de la satisfaccion completa de las

necesidades y expectativas de los clientes.

Un diagnostico previo indicé lo siguiente, que el 75% de los clientes de las estaciones de servicio
PUMA acuden también a otras estaciones de servicio (Ver Grafica 1 Anexo) debido a factores tales

como amabilidad y calidad en la atencidn, tiempos de espera, solicitud a inquietudes, etc.

Las estaciones de servicio de la competencia que visitan los clientes son UNO, ALBA y TEXACO (Ver
Grafica 2 Anexo). No existe una diferencia significativa entre las estaciones de servicio PUMA y las
otras estaciones de servicio presentes en el mercado, dado que para estos los factores de
amabilidad en la atencidn, disponibilidad de horarios, tiempo de espera para ser atendido,
solicitud a inquietudes, ubicacién, nimero de sucursales e imagen que tienen las otras estaciones

de servicio es igual a la oferta de las estaciones de servicio PUMA. (Ver Grafica 3 Anexo)

Sin importar el tamafio de la empresa, ésta debe conocer a sus clientes, la forma adecuada de

satisfacer sus necesidades y como brindarles valor agregado con el fin de diferenciarse de los
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competidores. Las empresas que se destacan por su competitividad son aquellas que se adelantan
a lo que sus clientes necesitan. Dicho esto, el servicio se convierte en la gestion de estas
necesidades y en la identificaciéon de oportunidades para crear valor a partir de la innovacidn en

esta importante area.

1.3 ENUNCIAR EL PROBLEMA

1.3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢En qué medida la auditoria de calidad contribuira a la diferenciacion positiva en la prestacion del
servicio al cliente en las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V ubicadas
en los municipios de Apopa, Sensuntepeque, Antiguo Cuscatlan y San Salvador, para brindar
estrategias encaminadas a la construccion de una ventaja competitiva a través de la puesta en

marcha de un plan de mejora continua, para asi satisfacer las necesidades del cliente?

1.4 DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO FODA?!

1.4.1 ANALISIS INTERNO?

FORTALEZAS

e F1. El personal de las estaciones de servicio PUMA recibe induccion sobre el servicio

para que puedan desempefiar de manera adecuada el servicio al cliente.

A través del desarrollo de las entrevistas, se identifico que cada uno de los empleados tiene el
conocimiento sobre las funciones que deben desempenfiar en sus cargos establecidos, ya que una

de las fortalezas que distinguen a las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de

21 Basado en los resultados de las entrevistas a gerente y empleado de la estaciones de servicio de
combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V
22 Anexo 2. Herramientas utilizadas: Resultado de la entrevista a gerentes y entrevista a empleados.
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LUIGEMI S.A de C.V es la preparacidon que la misma provee mediante una induccidn basica sobre

la orientacién hacia el servicio y la atencidn al cliente.

e F2. El tiempo que se brinda durante el proceso del servicio en la tienda de conveniencia

y en pista es el adecuado para satisfacer las necesidades de los clientes.

Dentro de las fortalezas de las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI se incluye la
efectividad en el tiempo de espera del servicio que brindan los empleados de la tienda de
conveniencia y del area de pista, siendo este el adecuado para satisfacer las necesidades y
expectativa del cliente, para que estos perciban que su tiempo es valorizado, apreciado e

importante.

e F3. Optimas condiciones de las instalaciones de las tiendas de conveniencia, como buena

iluminacion, aire acondicionado y la distribucion adecuada de los productos.

Por medio de las herramientas de recoleccion de datos que son las entrevistas a empleados y
gerentes se determino que las instalaciones de la tienda de conveniencia llamada “Super 7” de las
estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI se encuentran en excelente
condiciones los siguientes aspectos: la iluminacidon de la tienda, el aire acondicionado y la
distribucién adecuada de los productos, para crear un ambiente agradable y cémodo para el

cliente.

e FA4. El area de pista y bombas poseen la iconografia necesaria para asegurar el bienestar

de las instalaciones y de los clientes.

Las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI se distingue por ser socialmente
responsable al cuidar de sus empleados y clientes, ya que cuentan con un ambiente saludable, la
iconografia necesaria en lugares visibles sobre prevencién de riesgos y desastres; por ejemplo:
ubicacidn precisa de extintores de fuego, advertencias de apagar el celular y otros dispositivos
electrénicos en el darea de bombas dispensadoras de combustible, indicaciones para ubicar las

salidas de emergencia.
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e F5. Las estaciones de servicio PUMA cuentan con la seguridad necesaria como, vigilante
privado y cdmaras de seguridad que estan ubicadas estratégicamente para proteger a

los clientes y a los empleados

Las cuatros estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI, poseen la
seguridad adecuada para cuidar del bienestar tanto de los clientes que visitan las estaciones como
de los empleados, ya que cuentan con camaras de vigilancia en lugares estratégicos que cubren
las instalaciones como la tienda de conveniencia y drea de pista vy seguridad privada las

veinticuatro horas.

e F6. Las estaciones de servicio PUMA tienen un comité de seguridad ocupacional para

prever de accidente a los empleados.

Entre las fortalezas esta la existencia del comité de seguridad ocupacional que posee cada estacion
de servicio PUMA de LUIGEMI que tiene como finalidad principal gestionar las medidas o acciones
para identificar los riesgos de sufrir accidentes a que se encuentran expuestos los empleados tanto

de la tienda de conveniencia y los del drea de pista con el fin de prevenirlos y eliminarlos.

DEBILIDADES

e D1. El personal de las estaciones de servicio PUMA no tiene acceso a un manual de
procedimientos, en el cual les indique como deben realizar sus funciones sobre el

servicio al cliente.

Una de la fallas clave en las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI es la falta de un
manual de procedimiento en el que indique la forma correcta de cémo deben realizar la
prestacion del servicio, esto es de suma importancia que se encuentre a disposicion de los
empleados para que conozcan sus funciones a desempefiar, para prevenir momentos que pueden

generar insatisfaccion a los clientes.
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e D2. La motivacidn con la que cuenta el personal de las estaciones de servicio PUMA es

baja, siendo este un punto clave para el excelente desempeiio de sus funciones.

La falta de motivacion hacia los empleados provoca el escaso trabajo en equipo y la existencia de
roces entre companieros principalmente con los nuevos integrantes y todo esto se refleja en el
trato hacia los clientes, por tanto no seran capaces de practicar los valores institucionales de
LUIGEMI, muchos de estos ven su trabajo como algo rutinario, no buscan interactuar con los
clientes de una manera amena y empatica; perdiendo el sentido de que cada cliente es una nueva

experiencia.

e D3. El vocabulario utilizado por los empleados en la hora de trabajo no es el correcto.

Por la falta de capacitacidn sobre la atencidn al cliente y técnicas de expresion oral, muchos de los
empleados de las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI no poseen una cultura
sobre un servicio de calidad y por ende, no utilizan un vocabulario apropiado de una empresa que

tiene como enfoque principal el ofrecer un servicio al cliente de excelencia.

e DA. Los empleados de la tienda de conveniencia y pista no presentan una buena actitud
hacia el cliente como la falta de un saludo, no dan la bienvenida y no sonrien durante

todo el proceso del servicio.

Dentro de las debilidades se identificd la mala actitud de los empleados hacia el cliente, debido a
que estos en pocas ocasiones ofrecen un saludo y dan la bienvenida cuando el cliente entran a la
tienda de conveniencia y no sonrien durante todo el proceso que se brinda el servicio; a pesar de
los esfuerzos que la empresa realiza por desarrollar una induccion basica sobre el servicio, su falta
de compromiso repercute directamente en la forma en que los cliente son atendido al llegar a la
estaciones de servicio de combustible PUMA, provocando una mala imagen de la empresa en

general.
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e D5. Las estaciones de servicio PUMA no cuentan con un sistema de bombas

dispensadoras de gasolina actualizadas.

Una debilidad es la tecnologia utilizada en las bombas dispensadoras de combustible por qué no
son las mas actualizadas, y esto afecta en la competitividad de las estaciones de servicio PUMA
propiedad de LUIGEMI, debido que en el mercado existen equipos que favorecer mejor a la
experiencia de los clientes, por tanto las empresas de la competencia presentan una imagen mas
elegante y amigable en sus bombas dispensadoras de combustible ya que estas cuentan con un
sistemas de cierre de emergencia en caso de derramamiento, proteccion contra golpes,
audiovisuales que muestran mensajes de bienvenida y de agradecimiento, informacién de precios,

cantidad de compra de galones de combustible, entre otros

e D6. El aseo al interior de la tienda de conveniencia no es el adecuado para ofrecer un

servicio de calidad a los clientes.

El aseo al interior de la tiendas de conveniencias “SUPER 7” de las estaciones PUMA propiedad de
LUIGEMI no es el adecuado y esto puede afectar en la primera impresidon que puede tener el
cliente sobre la empresa, ademds una buena limpieza Incluye mantener las areas de trabajo
limpias y ordenadas, los pasillos y los pisos libres de riesgos de tropezones y resbalones; y eliminar

todo material de desecho.

1.4.2 ANALISIS EXTERNOZ.

OPORTUNIDADES

e 01. Ofrecer en la prestacion del servicio al cliente un alto valor agregado, para que este

sea innovador y creativo que dificilmente sera igualado por los competidores directos.

Se brindara por parte de los empleados un alto valor agregado con un servicio completo, de alta

calidad, dedicandole todo el tiempo posible al cliente para resolver sus necesidades y asi superar

23 Anexo 2. Herramientas utilizadas: Resultado de la entrevista a gerentes y entrevista a empleados.
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sus expectativas, ya que aparentemente todas las estaciones de servicio y venta de combustible se

dedican a los mismo, se puede optar a tener una ventaja que nos diferencie de la competencia.

e 02. Para satisfacer a los clientes que visitan las tienda de conveniencia y el area de pista

se brindara un servicio al cliente de calidad

Se puede identificar que entre las oportunidades se encuentra la prestacién de un servicio de
calidad, ya que un cliente satisfecho transmitira su experiencia positiva al menos a cinco personas
de su circulo intimo, También es importante mencionar si la atencién fuera la adecuada, este
mantendra su fidelidad, Si el cliente recibe respuesta a sus quejas existe la posibilidad de que

regrese, esto de acuerdo a la rapidez y eficiencia con la que se maneje la situacion.

e 03. Cubrir dreas en el servicio que aun no cubre la competencia como la rapidez en el

servicio prestado y el mantener motivado al cliente.

La oportunidad de tener un ventaja competitiva es mantener motivado al cliente para que este
decida comprar en la empresa, y asi cubrir sus necesidades y expectativas no satisfechas por la
competencia, ofreciéndoles una atencién personalizada, un trato amable, un ambiente agradable,
comodidad y la rapidez en el servicio, porque el tiempo del cliente "vale oro" por tanto se
realizara el proceso en el menor tiempo posible, utilizando procedimientos que optimicen los

resultados.

e 04. Capacitar constantemente al personal de las estaciones de servicio PUMA sobre el
servicio al cliente, para brindar un servicio de calidad y cumplir con la expectativa del

cliente.

Otra oportunidad que la empresa LUIGEMI que puede aprovechar son las constante
capacitaciones a sus empleados para promover los valores y cultura de la empresa, el
compafierismo y el trabajo en equipo para que estos brinden un servicio diferenciado y de calidad

para cumplir con las expectativas y necesidades del cliente.
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e 05. La creacion de un plan de mejora contintia del servicio, que permita a las estaciones

de servicio PUMA ofrecer un servicio al cliente diferenciado.

La oportunidad estd en ser diferente, innovador y Unico; con la creacién de un plan de mejora
continua se desarrollaran estrategias encaminada a construir una ventaja competitiva que podrian
solucionar muchas debilidades e impulsar las fortalezas de las estaciones de servicio propiedad de

LUIGEML.

e 06. Construir en el drea de pista una fuerte ventaja con la adquisicion de bombas

dispensadoras con tecnologia mas actualizada.

Se podria construir una ventaja competitiva con la adquisicion de bombas dispensadoras con
tecnologia mas actualizada, eficiente y que promuevan el cuido del ecosistema, dada la creciente
conciencia ambiental en los clientes. Ser ecolégico no resta beneficios en lo productos y servicios
prestados por lo que también se puede hacer énfasis en los combustibles con aditivos Puma
Maxxima, que previenen la corrosidn, limpian los depdsitos de carbono y mejoran el rendimiento
del motor del vehiculo; todo esto acompafiado con la mejor atencién brindada por el personal,
generando un impacto positivo en los clientes y cubriendo areas en el servicio que adn no cubre la

competencia.

AMENAZAS

e Al. Los competidores pueden copiar facilmente las estrategias de servicio que se

realizan en la estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

Por medio de las entrevistas a gerentes y empleados se idéntico que una de las amenazas es que
los competidores pueden copiar facilmente las estrategias de servicio que se realizan actualmente
en las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI y asi replicarla, porque ningun servicio

puede ser patentado, por ejemplo, el mismo sistema de bombas dispensadoras, los mismos
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productos y servicios que se ofrecen, éstos pueden encontrar una mejor forma de brindar el

servicio superando a la empresa.

e A2. Las instalaciones de los competidores se encuentran en igual o mejor condiciones

que las de las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

Una de las amenazas mas fuerte es que las instalaciones de la competencia sean iguales o mas
atrayentes para el cliente, con mejor ubicacién, mejor atencidon o que sean mas atractivas en la
forma de presentar sus servicios y entre los principales competidores directos de las estaciones de
servicio de combustible PUMA se encuentran, Texaco, Alba Petréleos y Uno, estos son los que han

mantenido intensa disputa en el servicio que brindan.

e A3. Los competidores cuentan con un sistema de bombas dispensadoras de gasolina

mas actualizadas.

La amenaza mas latente para las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI es que los
competidores tengan una tecnologia mas avanzada, como las bombas dispensadoras de
combustible, siendo este una desventaja para la obtencién de una ventaja competitiva por parte

de la empresa

e A4. Los clientes prefieren otra estacidon de servicio por los precios mas bajos en el

combustible que se vende.

De acuerdo a las entrevistas desarrolladas en la investigacion, los competidores estan ofreciendo
precios mas bajos en sus productos y combustible y en la economia actual, los clientes buscan
ahorrar en mayor cantidad, siendo esto un factor que los motive a preferir faciimente otra

estacion de servicio de combustibles.
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e AS5. El servicio que se ofrece puede influir al momento que el cliente elija a que estacién

de servicio de combustible ir.

El cliente no solo busca buenos precios, sino también, un buen servicio o atencidn al cliente, es
decir, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y una rapida
atencidn, Pero si un cliente resulta insatisfecho y ademas recibe un mal servicio o atencién al
cliente, no sdlo dejara de visitar las estaciones, sino que muy probablemente hablara mal de ellas
y contard la experiencia negativa que tuvo a un nimero promedio de entre 9 a 20 personas

dependiendo de su estado de indignacion.

e AG6. Las estaciones de servicio de combustible de la competencia tienen mejor ubicacion

geografica que las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

Una de las amenaza de los competidores hacia las estaciones de servicio PUMA de LUIGEMI, es
gue tiene una mejor ubicacion geografica, ya que estan ubicados en lugares mas estratégico,

donde hay mayor afluencia de automouvilistas.

1.5 CONCLUSIONES

<+ El analisis situacional sobre las estaciones de Servicio PUMA, propiedad de LUIGEMI S.A DE
C.V determina que las tiendas de conveniencia tienen en dptimas condiciones los
siguientes aspectos: lluminacién del local, sistemas de aire acondicionado, zona de

aparcamiento para el cliente, distribucién de los productos en tiendas.

%+ Las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEM cumple con las normas de registro
fitosanitaria y cuenta con la existencia de un comité de seguridad ocupacional para la

prevencion de riesgo de sus empleados.
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Se concluye que las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V. No
cuentan con un sistema de bombas dispensadoras de combustible actualizadas, quedando
en desventaja frente a sus competidores; En el area de pista y bombas existe la iconografia
necesaria para que el cliente responda oportunamente ante una situacidon de desastre,
pero no cuentan con los depdsitos de arena preparados para casos de emergencia y

prevencion de desastres como el derramamiento de gasolina o diesel en la pista.

LUIGEMI S.A de C.V desarrolla una serie de inducciones basicas a sus empleados sobre la
manera de como éstos deben brindar el servicio a sus clientes, sin embargo no cuenta
con la motivacién necesaria y esto se puede reflejar en su comportamiento, mostrando

en muchas ocasiones una mala actitud hacia el cliente al momento de ofrecer el servicio.

Una falla clave por parte de los empleados de la tienda de conveniencia y los del drea de
Pista es la falta de una efectiva implementacion de la estrategia de venta cruzada, es decir

gue no ofrecen otro producto adicional al ya adquirido por el cliente.

Las quejas mas frecuentes que reciben los empleados por parte de los clientes que asisten
a las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V. son: falta de
estacionamiento para los clientes, el sistema de aire para los neumaticos se encuentra
muy lejos de las bombas dispensadoras de combustible, la tienda de conveniencia no es
amplia para un facil esparcimiento para cliente, el cobro inapropiado del parqueo por
parte de los vigilantes en el turno nocturno, mds bombas dispensadoras de combustible

para el autoservicio.

El personal de la tienda de conveniencia de la estaciones de servicio PUMA propiedad de
LUIGEMI S.A de C.V, cumplen con la portacion adecuada del uniforme de trabajo y
debidamente aseado, a diferencia del personal del area de pista, ya que ellos por su

trabajo y servicio que prestan tienden a ensuciarse.
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2. INVESTIGACION DE CAMPO

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacidon sera no experimental de tipo descriptiva, porque se realizara sin
manipular deliberadamente las variables, es decir que no se hara variar intencionalmente las
variables independientes; El disefio de la investigacion no experimental que se realizara en la
auditoria de calidad del servicio al cliente se fundamenta en la observacién y descripcidn del
servicio al cliente tal y como se da en su contexto natural dentro de la Estaciones de servicio de
combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, para luego analizarlo.

-Los sujetos en estudio son observados en su ambiente natural, sin alterar las variables-.

Las caracteristicas del disefio de investigacion no experimental son:

e Estudia lo ya existente.

e Serealiza la observaciéon del fendmeno en estudio en su ambiente natural.

e Seanaliza el fendmeno en estudio.

2.2 OBIJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.2.1 OBIJETIVO GENERAL

e Desarrollar la auditoria de calidad del servicio al cliente en las estaciones de servicio de
combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, para brindar un plan de mejora

continua en la prestacion de su servicio.
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2.2.2 OBIJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar la fundamentacion tedrica que comprenda conceptos, proposiciones y

postulados que respalden la problemdtica en estudio.

e Desarrollar una investigacion de campo que sirva para conocer la percepcién de los
clientes con respecto a la calidad y los niveles de satisfaccidn con el servicio brindado por

Estaciones de servicio propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

e C(lasificar la satisfaccion de los empleados de la Estaciones de servicio de acuerdo a sus

funciones asignada.

e Establecer un plan de mejora continua que permita diferenciar a la empresa de sus

competidores directos mediante la gestién efectiva de su ciclo de servicio.

2.3 FUENTES DE INFORMACION

2.3.1 Informacién primaria.

Informacion primaria: se sostendran entrevistas con los clientes para conocer los factores claves
de éxito en el servicio y para obtener informacién la técnica a emplear serd un FOCUS GROUP
dirigida al cliente, para evaluar los momentos de verdad correspondientes al ciclo del servicio de la

empresa LUIGEMI S.A de C.V.

FOCUS GROUP

El FOCUS GROUP es una técnica de recolecciéon de datos ampliamente utilizada para obtener
informacién acerca de la opinién de los usuarios, sobre un determinado producto o servicio
existente en el mercado, también puede realizarse a fin de investigar sobre la percepcién de las

personas en torno a un tema en particular.
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Dentro de las caracteristicas generales de un Focus Group, se puede sefalar que se trata de una
entrevista grupal en la que todos los entrevistados se encuentran juntos en un mismo momento,

dando sus opiniones y conversando entre si sobre el producto o servicio en cuestion.

Un Focus Group se realiza en una habitacion amplia y cdmoda, que cuente con todas las
comodidades de climatizacién y confort que favorezca la conversacion de los participantes, que,
en la mayoria de los casos, son entre 6 y 10 personas, que hablan sobre el o servicio por alrededor

de 102 horas

Se evaluaron las opiniones de 6 clientes de la estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI

S.A de C.V, para analizar la calidad en el servicio, sus instalaciones, el personal y la competencia.

DESCRIPCION DEL FOCUS GROUP

GUIA DE PREGUNTAS PARA LOS CLIENTE DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE
COMBUSTIBLE PUMA PROPIEDAD DE LUIGEMI S.A DE C.V.

1) ¢Qué opinidn tiene de la estacion de servicio PUMA?

Comentarios:

Los clientes entrevistados opinaron que las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI
prestan un buen servicio y de calidad, porque consideran que el personal recibe la induccidn
necesaria para poder desempefiar un buen servicio y la forma correcta de como esté debe atender
al cliente, un factor que consideraron como bueno son las bombas dispensadoras de combustible

ya que provee al vehiculo con la gasolina exacta de lo que han pagado.

2) ¢Como evalua el servicio que ofrece la Estacion de servicio PUMA?

Comentario:
Los clientes que participaron en el FOCUS GROUP, evaluaron el servicio de las estaciones PUMA
propiedad de LUIGEMI como bueno, tanto para la tienda de conveniencia, como para el area de

pista, porque manifestaron que los empleados son agiles al momento de brindar el servicio.
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3) ¢éSe encuentra satisfecho con el servicio que se brinda en la Estacion de servicio PUMA?

Comentarios:
Todos los cliente que participaron en el FOCUS GROUP se sienten satisfechos con el servicio que

brindan los empleados de la estacion de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

4) ¢CAmo evalua las Instalaciones tanto la tienda de conveniencia y pista?

Comentarios:

Las instalaciones de las estaciones de servicio PUMA estdn en condiciones dptimas segun la
opinién de los clientes, al momento de evaluar la tienda de conveniencia su observacidn fue que
no son amplias para un facil esparcimiento, no hay suficientes mesas para abarcar a todos los
clientes que visitan la tienda; En el area de pista evaluaron que los parqueos son muy pequenos
para la demanda de clientes que visitan las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI;
Otra evaluacidn que hicieron los clientes sobre la pista es que los automovilistas la utilizan como
de retorno o de paso y no para adquirir gasolina o para comprar algun producto en la tienda de
conveniencia, siendo esto peligroso para los vehiculos que estan estacionados en la bombas

dispensadoras de combustible o en el parqueo, porque puede ocasionar accidentes.

5) Si estuviera frente a los propietarios de esta estacion de servicio ¢qué les dirian sobre lo

que pueden mejorar?

Comentarios:

Lo principal que consideran los clientes que el duefio debe cambiar en la estaciones de servicio
PUMA propiedad LUIGEMI, es la ampliacion de la tienda de conveniencia y la colocacién de mas

mesas.

En el area de pista lo que recomiendan que cambien es la cantidad de empleados que trabajan en
las horas nocturnas, estos consideran que al aumentar el personal seran mas eficiente con el

servicio a esas horas, también expresaron que el duefio de las estaciones debe evaluar la pronta
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solucidn sobre el uso de los automovilistas que utilizan como paso o retorno el drea de pista, para

poder evitar accidentes o dafios a los vehiculos estacionados en la bombas o en el parqueo.

6) ¢éCon que frecuencia visita la estacion de servicio PUMA?

Comentarios:

El promedio de visita de los clientes de la estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI es
una vez por semana, debido a que consideran que aproximadamente les dura una semana la

cantidad de combustible que proveen ellos a su vehiculo.

7) Visita otras estaciones de servicio de combustible aparte de PUMA

éSio No?

La opinién de los clientes fue mas variante, 4 clientes que participaron en el FOCUS GROUP no
visita otra estacidn de servicio de combustible, porque consideran que brindan un mejor servicio y
gue entregan la cantidad de gasolina exacta de lo que han pagado, pero hubo 2 clientes que si

visitan otras estaciones de combustible.

8) ¢éQué factores lo motivan a que visite las otras estaciones de servicio?

Comentarios:
Los motivos que los 2 clientes expresaron del porque visitan otras estaciones de servicio de
combustible fueron:

e Por la cercaniay ubicacion.

e Por el amplio esparcimiento que tienen las otras tiendas de conveniencia.

e Parqueo mas amplio.
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9) Segun su opinidn ¢qué es lo que nos hace diferente de las otras estaciones de servicio?

Comentarios:

Lo que expresaron los clientes a través de la herramienta de recoleccion de datos fue que las
estaciones de servicio PUMA Propiedad de LUIGEMI brindan un mejor servicio al cliente, por la
misma induccidn que reciben los empleados, y por su ubicacién siendo mds accesible para

ellos.

10) ¢Han cumplido con sus expectativas sobre el servicio en la estacion de servicio PUMA?

Comentarios:

Todos los clientes participantes del FOCUS GROUP expresaron que las estaciones de servicio

PUMA si cumplid con sus expectativas.

11) éComo lo atendieron los empleados al momento de llegar a la estacion de servicio

PUMA?

Comentarios:

éLo saludaron?
Lo que manifestaron los cliente fue que el trato del personal al momento de brindar el servicio
fue el adecuando, el saludo por parte de los empleados de la tienda de conveniencia fue hasta
el momento que ya estaban pagando el producto adquirido en la caja registradora; Una falla

que expresaron los cliente fue la falta de vigilancia en el lugar propicio.

éLo invitaron a pasar a la tienda de conveniencia?

Un punto clave en donde fallan segun indicaron los clientes, es debido a que los empleados de

pista no invitan a pasar a las tiendas de conveniencias.
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éAparte del producto adquirido le ofrecieron otro?

Los clientes participantes del FOCUS GROUP expresaron que los empleados de pista, como los de
la tienda de conveniencia no implementan la estrategia de venta cruzada, es decir que no ofrecen

otro producto aparte del que ya adquirid.

12) {Considera apropiado el tiempo de espera para brindarle el servicio por parte de

empleados?

Comentarios:

Los clientes expresaron que el tiempo de espera para que le brindaran el servicio fue el
correcto para satisfacer sus necesidades, teniendo en cuenta que este aspecto es subjetivo,
porque es dificil establecer cuanto tiempo se considera como mucho o como poco y esto

depende de cada persona segun su percepcion.

13) ¢Tiene alguna queja sobre el servicio, el personal y las instalaciones de la estacion de

servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V?

Comentarios:
éSio No?
La opinidn de los clientes fue que cuatro de ellos no presentan ninguna queja sobre el
servicio, los empleados y las instalaciones de la estaciones de servicio PUMA propiedad de

LUIGEMI, Pero 2 persona expreso que tenian quejas.

éPor qué?
e Por la amplitud de la tienda de conveniencia, el cual consideran pequefio para tener un
facil esparcimiento y la falta de mesas para todos los clientes que acuden a la tienda de

conveniencia.
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En las horas nocturnas, los vigilantes cobran por el parqueo, cuando estos no tienen
permitido ni autorizado por los gerentes de las estaciones de servicio PUMA propiedad de

LUIGEMI S.A de C.V. hacer dicho cobro.

14) Volveria a la estacion de servicio PUMA

éSio No?

Comentarios:

Todos los clientes participantes expresaron que si volverian a visitar las estaciones de servicio

PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

15) ¢Qué recomendaciones brindaria para mejorar el servicio en las estaciones de servicio

PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.?

Recomendaciones:

Que los empleados de tienda implementen la estrategia de venta cruzada, que ofrezcan

productos adicionales al que ya han adquirido el cliente.

Que los duefios de la estaciones de servicio PUMA, evallien la forma de cdmo hacer que
los automovilista no utilicen el drea de pista como retorno o pasada para evitar algin

desastre o choque.

Que haya mas bombas dispensadoras de combustible para el autoservicio.

Que los empleados del drea de pista inviten a los clientes a visitar la tienda de

conveniencia.

Ampliacién de la tienda de conveniencia, para colocar mayor cantidad de mesas para la

comodidad del cliente.

Mejorar la imagen de las instalaciones para que esta sea mds atractiva para los clientes.
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2.3.2 Informacion secundaria.

Informacion secundaria: se tomaran en cuenta textos bibliograficos, revistas y publicaciones tanto
impresas como digitales. Entre las fuentes de informacién disponibles para consulta, se pueden

mencionar las siguientes:

e Serna Gomez, Humberto. Servicio al Cliente: métodos de auditoria y medicion. 2da edicion.
3R Editores, 1999.

e Stanton, William J. y otros. Administracion de la calidad del servicio.

e Peresson, Lory, Enfoque actual en la calidad de servicio, Importancia para la empresa y
para el cliente.

e Lovelock, Christopher y otros, “Comportamiento del cliente en los encuentros del servicio”.
Editorial Pearson

e Llarrea, Pedro. La calidad de servicio como ventaja competitiva.

e Entre otros.

Los datos no disponibles en las fuentes de consulta mencionadas anteriormente, se obtendran por
medio de herramientas de recoleccién de datos tales como: el cuestionario, el cliente misterioso y

entrevista con los clientes o FOCUS GROUP.

2.4 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacién que se llevara a cabo en la auditoria de calidad del servicio al cliente es
descriptiva, porque procura determinar los indices de satisfaccidon y competitividad de la empresa

en estudio.

Investigacion descriptiva: Con el tipo de investigacion descriptiva se describirdn los fendémenos en
estudio que permiten detallar situaciones y eventos para tener una magnitud mas precisa del
problema, con este estudio se busca especificar las propiedades importantes de las personas

como sus caracteristicas y el perfil como consumidor. La investigacion descriptiva no sélo se limita
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a la recoleccion de datos, sino a la identificacidon y prediccidn de las relaciones que existen entre

dos o mas variables.

La investigacion en estudio contiene elementos exploratorios porque se pretende definir las

necesidades y expectativas de los clientes.

2.4.1 TIPO DE ENFOQUE

Investigacion cualitativa: consiste en la recoleccion de datos sin medicién numérica que se utiliza
para descubrir cudles son las preguntas de investigacién mas importantes y después afinarlas y
responderlas, para construir la realidad tal como la observan los sujetos de estudio y evaluar el

desarrollo natural de los sucesos.

En la auditoria de calidad del servicio al cliente, el procesamiento de datos cualitativos se utilizara
para definir los factores generadores de satisfaccién, insatisfaccion, necesidades y expectativas de

los clientes.

2.4.2 METODO CIENTIFICO

La investigacidon se realizara por el método cientifico, con la finalidad de exponer de forma
sistematica, las técnicas cientificas a situaciones y problemas tedricos y practicos necesarios para
el correcto desarrollo de la misma, partiendo del planteamiento del problema, mostrando los
objetivos, Y proceder a la recoleccidon de datos por medio de las herramientas o instrumentos de
investigacion y de esta forma, finalizar con la obtencidn de conclusiones y recomendaciones para

resolver la problematica planteada.
EL método cientifico es inductivo: el método inductivo va de lo particular a lo general, partiendo

de las observaciones exactas de fendmenos particulares y llevados a conclusiones empiricas

sacadas de la experiencia del estudio.
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El método inductivo establece como son los fendmenos, causas y los efectos reales de la

investigacion a realizar.

¢Qué estd | : : ¢Les ocurre
ocurriendo : _ a todas o

¢Qué debe
hacer la

en la solo ala
empresa’?

empresa’? empresa?
\

2.5 UNIDAD DE ANALISIS

Las unidades de analisis fueron las cuatro estaciones de servicio de combustible PUMA, propiedad
de LUIGEMI S.A. de C.V. de los municipios de Antiguo Cuscatlan, Apopa, San Salvador y

Sensuntepeque.

Los sujetos de andlisis se dividen en tres partes: La primera parte comprende a todas aquellas
personas que acuden a las estaciones de servicio a adquirir combustible, lubricantes, accesorios
para vehiculos, etc., la segunda parte se compone de las personas que acuden a la tienda de
conveniencia Super?7 y la tercera y no menos importante son los empleados de las estaciones de

servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.
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2.5.1 TIPO DE MUESTREO.

En la siguiente investigacidn sobre la auditoria de calidad en el servicio al cliente en las estaciones
de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V. sera realizada por el tipo de
muestreo No Probabilistico , porque la determinacion de los elementos a estudiar no depende de
probabilidad, sino mas bien depende de causas relacionadas con la investigacidn, este
procedimiento no es mecanico, ni con base de formulas de probabilidad, sino depende de las

caracteristica de la investigacion; La muestra seleccionada obedece a criterios de la investigacién.

2.6 DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA.

Siendo un estudio cualitativo se determinard la muestra a través de una prueba piloto?* que es la
aplicacion de un cuestionario en una muestra representativa para identificar las caracteristica de
la investigacidn y eliminar problemas en el diseiio de este; se utiliza con el propdsito de validar el
instrumento de mediciéon de estudio y para descubrir en los datos obtenidos los diferentes
sucesos y comportamiento del cliente en su ambiente natural y para determinar el calculo del

tamafio de la muestra a utilizar en la investigacion.

Con la prueba piloto se trata de contar con la posibilidad de obtener resultados cuyo margen de

error se encuentre dentro de los pardmetros esperados que es del 5 al 10%.

2.6.1 UNIVERSO.

El universo que conforma la siguiente investigacién sobre la auditoria de calidad del servicio al
cliente estard compuesta por todos los clientes de las cuatro Estaciones de servicio de
combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V que se encuentran ubicados en general en

todo el territorio nacional de El Salvador.

24 Anexo 3. Herramienta utilizadas: Resultado de la prueba piloto
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2.6.2 TAMANO DE LA MUESTRA.

La muestra se basa en una poblacién mayor a 20,000 personas, es decir, para efectos de la

investigacion se tomd esta como una poblacién infinita.

Luego de hacer la inmersion inicial con la prueba piloto que nos sumerge en el contexto de
estudio, en donde se recolectaron datos y se analizan para observar los diferentes sucesos y
comportamiento del cliente en su ambiente; con anterioridad se habia realizado un FOCUS GROUP
o entrevista grupal con los clientes, para tomar nota y poder desarrollar asi la realizacién del

cuestionario para la PRUEBA PILOTO.

Después de la inmersidn inicial se define el tamafio de la muestra, en la investigacion cualitativa
los investigadores utilizan sus criterios para seleccionar los elementos de la muestra, tomando
como referencia la definicién clara de la poblacién objetiva y tres factores que intervienen para

determinar del tamafio de la muestra:

1) Capacidad operativa de recoleccion y analisis: es el nUmero de casos que se puede
manejar de manera realista en una investigacién cualitativa y por el recurso disponible del

equipo investigador.

2) Entendimiento del fendmeno: es el nimero de casos que nos permiten responder a la
pregunta de investigacion; Se determina que el tamafio de la Muestra sera de 100
personas, que se dividira entre las cuatro estaciones de servicio de combustible PUMA
propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, que se encuentran en diferentes lugares en donde se

realizara el trabajo de campo.

3) La naturaleza del fendmeno bajos Analisis: si los casos son frecuente y accesible y si la

recoleccidn de los datos se realizara en poco tiempo o en mucho tiempo.
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2.6.3 MUESTRA POBLACIONAL

La muestra en la investigacidn cualitativa, es para un grupo de personas, sobre el cual se sumerge
para la recoleccidon de los datos, sin que sea representativa para el universo o de la poblacién en
estudio.

El sujeto en estudio se dividird en las siguientes muestras que son las cuatro estaciones de servicio

de combustible PUMA que estan ubicadas en:

e Municipio de Antiguo Cuscatlan.
e  Municipio de San Salvador.
e Municipio de Apopa.

e Municipio de Sensuntepeque.

Muestra 1.

En este caso se tomara el 25% del tamafio de la muestra que serd de 100 Personas, porque se
dividiran en las cuatro estaciones, la primera sera la estacidn de servicio de combustible PUMA

propiedad de LUIGEMI S.A de CV que esta ubicada en el municipio de Antiguo Cuscatlan.

Muestra 2.

Esta siguiente muestra corresponde a la segunda estacidn de servicio PUMA propiedad de
LUIGEMI S.A de CV que estd ubicada en el municipio de San Salvador que sera el otro 25% del

tamafio de la muestra.

Muestra 3.

La tercera estacion de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V esta

ubicada en el municipio de Apopa, el tamafio de la muestra a realizar serd el siguiente 25%.

Muestra 4.

La ultima estacion de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, que con esta se completa

el 100% del tamafo de la muestra, esta ubicada en el municipio de Sensuntepeque.
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2.7 INSTRUMENTOS Y TECNICAS UTILIZADAS EN LA INVESTIGACION

Los cuestionarios que se utilizan para determinar los indices de competitividad y satisfaccion del

cliente se clasifican en:

La encuesta: Se caracteriza por ser un cuestionario elaborado, que evalia los momentos

de verdad correspondientes al ciclo del servicio de la empresa auditada.

El cliente incégnito: Este método de evaluacidn de la calidad del servicio se fundamenta
en la capacidad que tiene la persona que se presenta como cliente incégnito, para

observar y evaluar los momentos de verdad y el ambiente en que se desarrollan.

Entrevista a gerentes y empleados: Es un instrumento de recoleccidn de informacién que
se realiza con el objetivo de abarcar los aspectos a evaluar en el ambiente natural del
objeto de estudio, para percibir detalles y obtener informacidn sobre el comportamiento

de las variables participantes en el ciclo del servicio.

Focus group: El focus group sirve para determinar las necesidades y expectativas de los
clientes y sus factores generadores de satisfaccion e insatisfaccion, tomando en cuenta la

percepcién de un grupo de referencia.
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2.8 RESULTADO DE LA INVESTIGACION.

2.8.1 ANALISIS E INTERPRETACION DEL RESULTADO?

l. DATOS GENERALES
GENERO
Género Frecuencia Porcentaje 80% 68%
Femenino 32 32% °
Masculino 68 68% 60%
TOTAL 100 100%
40% 32%
20%
0%
Femenino Masculino
EDAD
Edad Frecuencia | Porcentaje
18-25 24 24%
26-33 35 35%
33-40 23 23% Edad
41 en adelante 18 18% 35%
TOTAL 100 100%
H 41 en adelante ®33-40 M 26-33 H18-25

Interpretacion y Analisis:

La mayoria de las personas encuestadas dentro de la estaciones de servicio de combustible PUMA
propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, fueron del género Masculino con un 68%, siendo estos quienes
visitan con mayor frecuencia las gasolineras ubicadas en los municipios de San Salvador, Santa
Elena, Apopa y Sensuntepeque y con menor presencia en las estaciones PUMA es el género
femenino con un 32%; Los datos reflejan que las edades de los cliente en general oscilan en el
intervalo de edad de 26-33 con un 35%, Los siguientes intervalos de edades son de 18-25 con el

24% vy el menor fue 41- en adelante con 18%.

ZInstrumento: cuestionario de recoleccidn de datos; técnica: encuesta
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Il CONTENIDO.

1. ¢Con que frecuencia visita las estaciones de servicio PUMA?

item Frecuencia Porcentaje 70%
Diario 14 14% 60% 60%
0,
Semanal 60 60% 50%
Quincenal 9 9%
40%
Mes 17 17% 20%
TOTAL 100 100% ’
0,
20% i 17%
10%
9%
0%
Diario Semanal Quincenal Mes

Interpretacion y Analisis:

Los datos estadisticos reflejan que el 60% de los clientes manifestaron que visitan semanalmente
las estaciones de servicio de combustible PUMA, porque la duracion del combustible que compran
para sus vehiculos es de aproximadamente una semana. Las personas que opinaron que visitan
cada quince dias que son el 9%, asisten a las tiendas de conveniencia y a la vez compran
combustible y mientras quienes visitan mensualmente con el 17% no son considerados clientes

frecuentes debido a que las utilizan porque les queda al paso de su camino.

El 14% de los que visitan a diario las estaciones de servicio son taxistas, camiones de carga y el

transporte publico.

2. ¢Cudl de los servicios que ofrecen las estaciones de servicio PUMA utiliza usted?

item Frecuencia | Porcentaje
Tienda de 22 22%

Conveniencia M Tienda fie _
Compra de 28 28% Conveniencia
combustible M Compra de

Ambas 50 50% combustible
TOTAL 100 100% B Ambas
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Interpretacion y Andlisis:

Los siguientes resultados reflejan que las estaciones de servicio de combustible PUMA, no tienen
un “servicio estrella” o principal, debido a que se busca que el cliente tenga una mayor
participacion en ambos servicios prestados, por lo tanto estan entrando en un area de confort, ya
que solo el 50% de los clientes encuestados respondieron que utilizan tanto la tienda de
conveniencia y la compra de combustible cada vez que asisten a las gasolineras PUMA, el 28% de
las personas solo compran combustible siendo éste el producto primordial, pero sin conocer los
demas servicios ofrecidos; sin embargo un porcentaje mas bajo con un 23% se ven atraidos por

solo consumir dentro de las tiendas de conveniencia.

3. éComo evaluaria la presentacion de la Tienda de conveniencia segun los siguientes

aspectos?
BUENO REGULAR MALO TOTAL
item Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje
lluminacién 76 76% 24 24% 0 0% 100%
Distribucion 70 70% 27 27% 3 3% 100%
de los
productos
Tamafio de la 48 48% 47 47% 5 5% 100%
Tienda
Aseo al 82 82% 16 16% 2 2% 100%
interior de la
Tienda
Estado de los 72 72% 27 27% 1 1% 100%
muebles
Decoracion 68 68% 29 29% 3 3% 100%
interna
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MALO 0
REGULAR
BUENO
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M [luminacion M Distribucién de los productos B Tamafio de la Tienda
H Aseo al interior de la Tienda B Estado de los muebles H Decoracion interna

Interpretacion y Analisis:

Los clientes encuestados calificaron como bueno los siguientes aspectos de la tienda de
conveniencia: la iluminacion con (76%), sin embargo se podrian incluir lamparas ahorradoras con
mas brillo. La distribucion de los productos también resultd buena (70%) aunque se puede
implementar letreros mas visibles para ubicar facilmente los productos. El tamafio de la tienda
para varias personas resultd ser bueno (48%) pero no de manera significativa puesto que el 47%
opind que es regular; se considera que los espacios entre las gdndolas sean mayores para que no
se observe congestionado y exista un facil esparcimiento para el cliente y que la diversidad de
marcas de un mismo producto sean menores para evitar saturacion. El aseo de la tienda fue
calificado mayoritariamente como bueno (82%). El estado de los muebles y la decoracidn interna

fueron evaluados como buenos con un 72% y un 68% respectivamente.
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4. ¢Como evaluaria la presentacion del drea de pista segun los siguientes aspectos?

BUENO REGULAR MALO TOTAL
item Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje | Porcentaje
Estado de los 60 60% 36 36% 4 4% 100%
sistemas de
bombas de
gasolina
La pista esta en 56 56% 37 37% 7 7% 100%
condicion de
limpieza
Tamafio del 49 49% 37 37% 14 14% 100%
parqueo para
el cliente
Aseo de los 43 43% 44 44% 13 13% 100%
bafios
sanitarios
Seguridad para 41 41% 39 39% 20 20% 100%
el cliente
MALO
REGULAR
BUENO
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Estado de los sistemas de bombas de gasolina H La pista esta en condicién de limpieza
i Tamafio del parqueo para el cliente H Aseo de los bafios sanitarios

H Seguridad para el cliente
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Interpretacion y Analisis:

De acuerdo a los resultados, los clientes calificaron como bueno el estado de las bombas de
gasolina y el aseo de la pista con un 60% y un 56% respectivamente. Sin embargo en las estaciones
de Apopa y Sensuntepeque se encontrd que las bombas estaban desactualizadas, sucias y en mal
estado; con un menor porcentaje el tamafio del parqueo (49%) que fue evaluado como bueno
aunque no es significativo puesto que el 37% opiné que es regular porque el parqueo no es
suficiente para la cantidad de visitantes de las estaciones PUMA. Los siguientes aspectos fueron
calificados como regulares: el aseo de los bafios (44%) y la seguridad (39%) debido a que los

vigilantes privados no se encontraban a la vista del cliente.

5. éComo evaluaria la apariencia de los empleados de la estacidon de servicio PUMA en
cuanto a su?

BUENO REGULAR MALO TOTAL
item Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Aseo personal y 83 83% 17 17% 0 0% 100%
Uniforme de
Trabajo
100%
80%
60%
40%
20%
0%
BUENO REGULAR MALO
H Aseo personal y Uniforme de
P v 83% 17% 0%
Trabajo
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Interpretacion y Analisis:

En la pregunta siguiente se observa que el 83% de las personas encuestadas opinaron que el aseo

y el uniforme de trabajo del personal de pista y tienda conveniencia es bueno, por esta razén

presentan una buena imagen para el cliente; la minoria de los encuestados que son el 17%

manifestaron que fue regular, por lo tanto se considera apropiado una supervision diaria sobre el

aseo y uniforme de trabajo para verificar que se encuentre completo y dptimas condiciones para

proyectar un mayor atractivo y asi mejorar la imagen de la estaciones de servicio de combustible

PUMA, Propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

6. ¢Como evaluaria la atencion de los empleados de acuerdo a los siguientes aspectos?

BUENO REGULAR MALO TOTAL
item Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje | Porcentaje
Lo saludo 72 72% 22 22% 6 6% 100%
amablemente
Estuvo 76 76% 18 18% 6 6% 100%
dispuesto a
ayudarlo
Le ofrecio 41 41% 31 31% 28 28% 100%
diferente
Servicio
Fue eficiente 63 63% 23 23% 14 14% 100%
en su servicio
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100%
80%
60%
40%

20%
0%

BUENO
REGULAR
MALO
M Lo saludo amablemente M Estuvo dispuesto a ayudarlo
 Le ofrecio diferente Servicio B Fue eficiente en su servicio

Interpretacion y Analisis:

Con respecto al desempefio de los empleados, tanto de la tienda de conveniencia como los del
area de pista en cuanto a la atencién al cliente, los encuestados evaluaron como bueno (72%) el
saludo amable que recibieron al momento de su llegada a las estaciones. También percibieron que
los empleados estaban dispuestos a ayudarlos (76%) vy lo calificaron como bueno. Estos expresaron
como bueno el ofrecer diferente servicio (41%), aunque no es significativo porque no estan
cumpliendo a la perfeccidén con la estrategia de la venta cruzada. La eficiencia de los servicios es
catalogada como buena (63%) sin embargo se podria mejorar con inducciones que ayuden a los

empleados a identificar las necesidades que el cliente no expresa directamente pero que de

suplirlas éste tendria una mejor experiencia con el servicio.

7. Hubo que esperar para que lo atendiera los empleados de la Estaciones de servicio

PUMA
Item Frecuencia | Porcentaje ESi ®mNO
Si 38 38%
NO 62 62% 38%
TOTAL 100 100%
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Interpretacion y Analisis:

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados no percibieron un tiempo de espera
inadecuado, ya que el 62% dijo que no esperaron para ser atendidos. Sin embargo el 38%
menciond que si y debido a que el tiempo del cliente es importante, no siempre es conveniente
gue se le haga esperar. Aunque es dificil establecer cuanto tiempo se considera como mucho o
poco porgue es de caracter subjetivo para cada persona, si se desea que el servicio sea efectivo

éste deberia ser en el menor tiempo posible.

¢En Cuanto Tiempo lo atendieron?

item Frecuencia | Porcentaje 40%
. 36%
0-1 minuto 36 36% 30% T
1-3 minutos 31 31%
3-5 minutos 20 20% 20% %
- 0
5amas 10% 3%
minutos 13 13% 0%
TOTAL 100 100% & & K &
N %‘(\\ %@‘ &
Q N ny &'b
c)’b

Interpretacion y Analisis:

En contraste con la pregunta anterior, ahora se evaluard el tiempo real de espera para ser
atendido por los empleados y se muestra que el 36% de los encuestados esperaron de 0 a 1
minuto, seguido del 31% con un tiempo de espera de hasta 3 minutos; el 20% esperd a ser
atendido hasta 5 minutos y el menor porcentaje, con un 13% esperé mas de 5 minutos. Estos
datos revelan que las estaciones de servicio PUMA deben mejorar la efectividad con la que
prestan el servicio, para que éste sea rapido y eficiente y que el cliente sienta que su tiempo es

apreciado e importante.
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8. De acuerdo con la experiencia que usted ha tenido en la estacion de servicio PUMA,
éCual es su nivel de satisfaccion con el servicio que recibié?

item Frecuencia | Porcentaje
Muy Satisfecho 22 22%
Satisfecho 61 61%
Indiferente 14 14%
Insatisfecho 3 3%
Muy
Insatisfecho 0 0%
TOTAL 100 100%

Interpretacion y Analisis:

B Muy Satisfecho
i Indiferente

B Satisfecho
H Insatisfecho

El servicio que han recibo los clientes de las estaciones de servicio de combustible PUMA por parte

de los empleados del area de pista y tienda de conveniencia ha sido bien evaluado, porque el 61%

de los encuestado segun su experiencia han manifestado que se han sentido satisfechos ya que

han cumplido con una parte de sus expectativas y necesidades, pero aln se debe mejorar la

atencién, con capacitaciones constantes sobre como brindar un mejor servicio, un porcentaje

menor del 22% se expresé muy satisfecho y esto debe aumentar para poder diferenciarse de la

competencia.

9. ¢Por qué factor visita la estacion de servicio PUMA?

item Frecuencia | Porcentaje
Amablllde?c:i enla 14 14%
atencién
Cercania 72 72%
CaIidacf e'm el 3 8%
servicio
Imagen.clje la 1 1%
estacion
Agilidad I
git a' ?n € 5 5%
servicio
TOTAL 100 100%

TS

M Amabilidad en la
atencion

H Cercania

i Calidad en el
servicio

HImagendela
estacion

M Agilidad en el
servicio
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10. ¢Es primordial la calidad en el servicio para que usted elija la estacion de servicio PUMA?

item Frecuencia | Porcentaje .

. B INDIFERENTE ®ENO mSI
S| 81 81%
NO 4 1%
INDIFERENTE 15 15%
TOTAL 100 100%

11. éConsidera de calidad el servicio que ofrece la estacién de servicio PUMA?

81%

item Frecuencia | Porcentaje mSi mNO
Si 87 87%
NO 13 13%
TOTAL 100 100% NO 13%
Si 87%
Interpretacion y Analisis:

Cruses de variable preguntas 9, 10y 11:

Es importante resaltar la pregunta sobre “¢Es primordial la calidad para que los clientes elijan la
estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI?”, el 81% de las personas indican que si es
fundamental para elegirlos y al contrastar con la pregunta “¢Consideran de calidad el servicio que
ofrece las estaciones?” estos responden con un 87% que si consideran de calidad el servicio que
les han brindado, estos datos reflejan que después de que los clientes han experimentado el

momento de verdad, evaluan de mejor manera la calidad del servicio de las Estaciones PUMA.

Sin embargo en realidad el factor clave del por qué las personas encuestadas visitan las
gasolineras PUMA es por su cercania con un 72%, dejando con un menor porcentaje la amabilidad

(14%) vy la calidad (8%).
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El motivo del porque consideraron la cercania es: en el caso de la estacion de Apopa es su

ubicacidon geografica ya que limita con municipios importantes, como al norte con Nejapa y

Guazapa, y al sur con Ciudad Delgado, Mejicanos, Ayutuxtepeque y Cuscatancingo.

La estacidn de Sensuntepeque tiene una ubicacidon muy estratégica, ya que se encuentra en la

entrada y salida del pueblo de Sensuntepeque.

12. ¢Como calificaria usted la calidad en el servicio en la estacion PUMA en cuanto a los

siguientes aspectos?

BUENO REGULAR MALO TOTAL
item Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje | Porcentaje
Amabilidad en 75 75% 24 24% 1 1% 100%
la atencion
Eficiencia en 46 46% 50 50% 4 4% 100%
solucién de
algun problema
Facilidad para 70 70% 24 24% 6 6% 100%
realizar los
pagos en la caja
registradora
Disponibilidad 66 66% 34 34% 0 0% 100%
de los
empleados
Agilidad en el 56 56% 41 41% 3 3% 100%
Servicio
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MALO

REGULAR
BUENO
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Amabilidad en la atencion M Eficiencia en solucion de algun problema

i Facilidad para realizar los pagos en la caja registradora M Disponibilidad de los empleados

H Agilidad en el Servicio

Interpretacion y Analisis:

De acuerdo a los resultados, se evalud la calidad del servicio con base en puntos clave que pueden
incidir en gran medida en la percepcion que el cliente se genera en los momentos de verdad; los
aspectos de amabilidad en la atencion y facilidad para realizar pagos en la caja registradora fueron
catalogados como buenos, con altos porcentajes de 75% y 70% respectivamente. Estos tienen en
comun el hecho de que el empleado estd en contacto directo con el cliente, siendo amables con

ellos y facilitdndoles el pago de la adquisicién de sus productos.

Con porcentajes menores se encuentran la disponibilidad de los empleados con 66% y la agilidad
en el servicio con 56%, ambos calificados como buenos. Sin embargo el 41% evalué la agilidad
como regular que estd también en relacion con el nimero de empleados disponibles y se
considera que para mejorar la experiencia del servicio debe haber mayor disposicion de los

mismos, porque un porcentaje importante (34%) percibid este ultimo aspecto como regular.

Como ultimo punto se tiene la eficiencia en la solucién de problemas, que, de acuerdo a los
encuestados, resulté ser regular con un 50% de las opiniones. En contraste con preguntas
anteriores en donde la disposicién a ayudar fue buena, no siempre todos los problemas se pueden

resolver pero es primordial que el cliente sienta el apoyo del empleado.
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13. ¢Acude usted a otra estacion de servicio de combustible?

item Frecuencia Porcentaje 58%
Si 58 58% 60% 42%
NO 42 42%
40%
TOTAL 100 100%
20%
0%
msi = NO
éCuales?
item Frecuencia 50
PUMA 10
40
TEXACO 41
UNO 23 30
ALBA 26
DLC 4 20
10
0
HPUMA HETEXACO HMUNO HEALBA EDLC

Interpretacion y Analisis:

Con base en las opiniones de los encuestados, el 58% visita otras estaciones de servicio diferentes
a PUMA, lo que implica que los clientes no son fieles a la marca que representan las Estaciones de
servicio propiedad de LUIGEMI. Se considera que al aplicar estrategias de diferenciacién se podria
atraer a mads personas y que conjuntamente se realicen esfuerzos para retenerlas y que la
probabilidad de que elijan a un competidor sea menor. El 42% respondié que si son fieles a la
marca y éstos tienen el potencial de transmitir verbalmente hacia quienes los rodean sobre los

servicios que ofrecen las estaciones.

Para las personas encuestadas y que prefieren otras estaciones de servicio expresaron su eleccién
por Texaco y Alba, por lo que se convierten en los principales competidores directos de las

estaciones de servicio PUMA.
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12. Si respondié Si. ¢éComo evaluaria a la competencia de acuerdo a los siguiente aspecto.

BUENO REGULAR MALO TOTAL
item Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
Amabilidad en 40 40% 13 13% 5 5% 58%
la atencién al
cliente
Imagen de la 48 48% 10 10% 0 0% 58%
compaiiia
Calidad en el 46 46% 10 10% 2 2% 58%
servicio
Facilidad en caja 39 39% 17 17% 2 2% 58%
para efectuar
los pagos
Disponibilidad 40 40% 17 17% 1 1% 58%
de empleados
Tiempo de 34 34% 21 21% 3 3% 58%
espera
Eficiencia en 36 36% 21 21% 1 1% 58%
solucion de
algun problema
Agilidad en el 35 35% 21 21% 2 2% 58%
Servicio
100%
80%
60%
40%
20%
0%
BUENO REGULAR MALO

H Amabilidad en la atencidn al cliente

i Calidad en el servicio

H Disponibilidad de empleados

M Eficiencia en solucion de algun problema

H Imagen de la compaiiia

H Facilidad en caja para efectuar los pagos

H Tiempo de espera

M Agilidad en el Servicio
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Interpretacion y Analisis:

Con relacién a la pregunta anterior, en la que el 58% de los encuestados expresaron que si asisten
a otras estaciones de servicio, de igual forma evaluaron la calidad del servicio de los competidores
tomando en cuenta los siguientes aspectos como buenos: imagen de la compafiia (48%), calidad
en el servicio (46%), amabilidad en la atencién y disponibilidad de los empleados ambos con 40%.
En menor porcentaje, siempre dentro de la categoria de bueno, se encuentra la facilidad para
realizar pagos en la caja registradora (39%), eficiencia en la solucidn de problemas (36%), agilidad

en el servicio (35%) y tiempo de espera (34%).

Estos datos revelan que las estaciones de servicio PUMA no son muy diferentes a las estaciones de
servicio de combustible de sus competidores directos, por lo que facilmente los clientes optan por

elegir a otras gasolineras de su conveniencia.

2.8.2 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

CONCLUSIONES.

®

< Se determind que el factor del por qué los clientes deciden visitar las estaciones de
servicio de combustible PUMA es por su cercania y ubicacion, debido a que se encuentran

en los lugares donde frecuentan o cerca de su residencia.

< Se comprobé que después de que los clientes experimentan el momento de verdad del
ciclo del servicio en la estaciones PUMA, estos perciben de manera mas aceptable Ila

calidad en el servicio.
< La agilidad en el servicio es un punto clave en donde estd fallando las estaciones de

servicio PUMA, por este factor el cliente puede tener una mala experiencia, por la falta de

disponibilidad de los empleados.
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Se identificé que la frecuencia de visita de los clientes de las estaciones de servicio de
combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V es semanal; debido a que es el

tiempo de duracién del combustible que compran para su vehiculo.

Se concluye que las estaciones de servicio PUMA, no poseen un servicio principal, ya que

se busca que el cliente tenga mayor participacién en ambos servicio prestado.

RECOMENDACIONES.

Fortalecer la percepcién de buena calidad que poseen los clientes de las estaciones de
servicio PUMA sobre la atencidn y el servicio, con capacitaciones constante para el

personal de la tienda de conveniencia y del area de pista

Con la efectiva implementacion de la estrategia de ventas cruzadas, los empleados seran
mas proactivos en el servicio y mantendran al cliente satisfecho para que siga comprando

mas del mismo producto y ofreciéndoles otro

Para mejorar la eficiencia en el servicio, se debe instruir mas a los empleados sobre la
atencién al cliente, para que pueda identificar las necesidades y expectativa que esté no

expresa, pero que de suplirlas tendra una mejor percepcidn sobre el servicio.

Mantener una supervision diaria por medio de la implementacién de un check list en las
estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, para lograr las condiciones

adecuadas en las instalaciones como orden, limpieza y el bienestar de los muebles.

Evitar el uso del drea de pista como “ByPass” o para cortar caminos cuando se genera
trafico en la carretera por parte de los automovilistas que no consumen los productos y
servicios ofrecidos por las estaciones PUMA, para aliviar las molestias y evitar accidentes

de los clientes que visitan y consumen en las instalaciones.
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3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACION

3.1 CONCLUSIONES.

LUIGEMI S.A de C.V esta entrando en una zona de confort, ya que se busca que los clientes
tengan una mayor participacion en ambos servicio que presta la empresa que son: el

servicio de pista y la tienda de conveniencia.

El tiempo de espera para brindar el servicio es el adecuado para suplir las necesidades de
los clientes, teniendo en cuenta que este aspecto es de caracter subjetivo, porque es dificil
establecer cudnto tiempo se considera como mucho o poco y esto depende de la

percepcién de cada persona.

Se concluyd que los clientes de las estaciones de servicio de PUMA propiedad de LUIGEMI,
no tienen fidelidad con la marca que estd representa, porque se identifican su preferencia
hacia otras estaciones de servicio de diferente marca; los principales competidores directo

son: Texaco, Alba petrdleo y UNO.

Se identificé que los servicio prestados por las estaciones de servicio de combustible
PUMA, propiedad de LUIGEMI no son diferentes a los que ofrecen la competencia, por lo

gue facilmente los clientes pueden optar por elegir otra estacion de servicio.

Las Tiendas de conveniencias se consideran que no son amplias para un facil
esparcimiento de los clientes, debido a que los espacio entre géndolas estdan muy cerca
entre si y por la saturacion de producto debido a la diversidad de marca de un mismo

producto

Con el desarrollo de la auditoria de calidad del servicio al cliente en las estaciones de
servicio PUMA propiedad de LUIGEMI se detectaron las fallas que se generan en el
momento de verdad del ciclo de servicio y a su vez conocer la percepcion del cliente

respecto a la calidad y los niveles de satisfaccion que genera el servicio brindado.
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3.2 RECOMENDACIONES.

@
0‘0

Se recomienda que para construir una ventaja competitiva se debe adquirir nuevas
bombas dispensadora de combustible actualizadas y a la vez mantenerlas en 6ptimas

condiciones para poder ofrecer un servicio de calidad para el cliente.

Para que el servicio sea efectivo, se debera acortar el tiempo de espera, siendo mas rapido

y eficiente para que el cliente perciba que su tiempo es apreciable e importante.

La creacién de un plan de mejora continua, permitira que las estaciones de servicio PUMA
propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, puedan ofrecer un servicio innovador, creativo y de
calidad para asi poder diferenciarse positivamente de la competencia y focalizdndose en el

cliente.

Para crear fidelidad con la marca, se desarrollaran estrategia de diferenciacion por
innovacion, esto permitird lograr que el cliente vuelva a visitar las estaciones PUMA y

también recomiende verbalmente los servicio que se ofrecen.

Para que haya un facil esparcimiento para los clientes en la diferente tiendas de
conveniencia, se debe separar a una distancia prudencial las géndolas para que no se
observe congestionado, y que la diversidad de marca de un mismo producto sea menor

para evitar saturacion.

Implementar estrategia de incentivo a los empleados de las estaciones de servicio de

combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, para aumentar la motivacién y por

tanto puedan desempeiiar eficaz y efectivamente sus funciones dentro de la empresa.

92



CAPITULO lIII.

PROPUESTA DEL PLAN DE MEJORA CONTINUA PARA LA PRESTACION DEL SERVICIO AL
CLIENTE EN LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE COMBUSTIBLE PUMA PROPIEDAD DE
LUIGEMI S.A DE C.V

1. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA.

El objetivo principal de la propuesta es elaborar un plan de mejora continua de la calidad en la
prestacion del servicio al cliente en las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de

LUGEMI S.A de C.V.

El plan de mejora continda es un modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion,
teniendo en cuenta que se refiere al hecho de que nada puede considerarse como algo terminado
o mejorado en forma definitiva, siendo esta una herramienta de planeacién cuyo propdsito es

dirigir y ejecutar las estrategias que contribuya a la mejora del servicio.

Es necesario establecer el plan de mejora continua para introducir los cambios necesarios,
identificar las necesidades y expectativas del cliente, y contemplar todos los aspectos que

permitan conducir el proceso hacia la excelencia.

El alcance de la propuesta serd para las cuatros estaciones de servicio de combustible PUMA
propiedad de LUIGEMI S.A de C.V, ubicados en los municipios de Antiguo Cuscatlan, San Salvador,
Apopa y Sensuntepeque; La mejora de los servicios que la empresa realizara se debe planificar

cada 3 meses, basandose en suplir las necesidades, quejas y expectativas de los clientes.

Se disefiaran las estrategias establecidas para la propuesta del plan de mejora continua, que son
basadas en el personal, las instalaciones y el servicio; en ellas se indica su correspondiente
finalidad, tacticas, recursos a utilizar y el periodo de ejecucién que encaminaran a la empresa a la
consecuciéon de sus objetivos y su diferenciacidon con respecto a las demas estaciones de servicio

existentes en el mercado.
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2. OBIJETIVOS DEL PLAN DE MEJORA CONTINUA

2.1 OBIJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de mejora continua de la calidad en la prestacion del servicio al cliente en
las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUGEMI S.A de C.V para
desarrollar estrategias encaminadas a la construccion de una ventaja competitiva que la
diferencie positivamente de la competencia y suplir las necesidades y expectativas del

cliente.

2.2 OBIJETIVO ESPECIFICO

Formular estrategias para el mejoramiento continuo de la calidad en la prestacion del
servicio para las cuatro estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de

LUIGEMI S.A de C.V.

Evaluar integralmente la calidad del proceso de la prestacién del servicio por parte del

personal, para incrementar la satisfaccion de los clientes.

Mejorar la satisfaccién del personal para que facilite la consecucién de los objetivos del

plan de mejorar continua

Promover las estrategias del plan de mejora continua de la calidad de la prestacién del

servicio a todo el personal de las estaciones de servicio de combustible PUMA.
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3. ALCANCE DEL PLAN DE MEJORA CONTINUA

Las estrategias que se elaboraran en el plan de mejora continua de calidad en la prestacion del
servicio al cliente se debe implementar en las cuatro estaciones de servicio de combustible PUMA
propiedad de LUIGEMI S.A de C.V ubicados en los municipios de Antiguo Cuscatlan, San Salvador,

Apopa y Sensuntepeque.

4. IMPORTANCIA DEL PLAN DE MEJORA CONTINUA.

El servicio al cliente no es algo estatico, sino mds bien es un proceso dinamico, por lo tanto el
desarrollo de un plan de mejora continua es un proceso interrumpido donde se identifica una area
para mejorar, se planea como se va realizar y se verifica los resultados obtenidos en la
investigacion para implementar estrategias para corregir desviaciones en la prestacion del servicio

al cliente.

El plan de mejorar continua se enfoca en asegurar que el servicio y todos los elementos que lo
constituye vayan en sintonia y debe ser revisado continuamente para verificar que se atienda las
necesidades y expectativa de los clientes; Esto es algo que no se puede hacer de un dia para otro,
porque se debe cambiar la mentalidad, los habitos, técnicas y proceso del servicio que brinda el

personal.

Es crucial que todo el esfuerzo para implementar correctamente el plan de mejora continua en la
empresa debe proceder desde la gerente general para darle mayor credibilidad e influencia a todo
el personal para desarrollarlo eficazmente; La mejor forma de afrontar todo lo que conlleva la
implementaciéon de dicho plan es la participacién efectiva del personal para satisfacer las
necesidades de los cliente que visitan las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad

LUIGEMI S.A de C.V.
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5. ELEMENTOS DEL PLAN DE MEJORA CONTINUA

Lo principal de la implementacion del plan de mejora contintda de la calidad del servicio al cliente
es la satisfaccion de éstos y para realizarlo es necesario tener en cuenta una serie de aspectos que

son fundamentales para tener éxito en el objetivo propuesto.

e Orientacion hacia el cliente:

La empresa depende de los clientes y, por tanto se debe comprender sus necesidades actuales

y futuras para satisfacer sus requerimientos y esforzarse en cumplir sus expectativas.

e Participacion del personal:
Enfocar estrategias para todo el personal, siendo este la esencia de la empresa y obtener su
total compromiso, ya que sus habilidades seran de beneficio de la misma.

El personal es el activo mas importante dentro de la empresa, por tanto es fundamental
capacitarlos para que estos tengan un mayor aprendizaje sobre como prestar el servicio, y a la
vez dandoles reconocimiento y recompensas por sus progresos alcanzados para que tengan

una mayor participacién y se pueda alcanzar la satisfaccidn del cliente.

e Planes de mejora continua:

La mejora en los servicios que la empresa realizara se debe planificar cada 3 meses, basandose

en suplir las necesidades, quejas y expectativas de los clientes.

e Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones:

Las decisiones para realizar cambios eficaces se deben basar en los andlisis de los datos e
informacién de la investigacidon previa; para establecer el plan de mejora continua de la calidad en

el servicio ante todo se debe evaluar lo que es necesario y lo que se puede mejorar.
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6. ESTRATEGIAS BASADAS EN EL SERVICIO

A. ESTRATEGIA GENERICA: DIFERENCIACION DEL SERVICIO

ACCION DE ESTRATEGIA: “CAPACITACION AL PERSONAL DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE
COMBUSTIBLE PUMA SOBRE LA ATENCION AL CLIENTE”.

OBIJETIVO:

Capacitar al personal de las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI

S.A de C.V, para prestar un mejor servicio y atencién al cliente.

TECNICA:

Se brindara una capacitacion al personal de la tienda de conveniencia y drea de pista, para mejorar
la prestacién del servicio y la atencidn al cliente, los temas relacionados con el fortalecimiento con

el cliente serén:

e Atencidn al cliente
e Elcliente es primero

e Valorizacién del cliente

Estos temas a desarrollar en la capacitacion, son estrategias que se implementara en todas las

Estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI.

TACTICA:

Se contratara un especialista en el tema de la atencién al cliente, en donde al finalizar la

capacitacion se evaluara al personal sobre los conocimientos adquiridos.
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RECURSO:

e Humano: Capacitador, Gerentes de Estaciones, Supervisores, Personal de la tienda de
conveniencia y area de pista.

e Técnico: El capacitador realizar una exposicion para desarrollar las habilidades del
personal para mejorar la prestacion del servicio y la atencién al cliente.

e Financiero: Costo estimado para la capacitacion:

Pago del facilitador.........cccevveevereceneerrenne, $800
Traslado del personal...........cccveveieceeenen.. S50
Refrigerio del evento........oeceveeeeveeeeveeernnnans S50
TOtaluu e e s e sneees $900

PERIODO DE EJECUCION:

e Duracion de la capacitacidon: Dos semanas (se realizara una vez por semana).
e Diade la capacitacion: Dos miércoles del mes de junio.

e Hora de capacitacidn: 2.00 horas, de ( 7:00 am a 9:00 am )

e Tamaiio del grupo:

» Grupo no mayores de 5 personas, para cada una de las cuatro estaciones

propiedad de LUIGEMI.
» Se dividiran en dos grupos por estacidn, (el primer grupo recibira la capacitacion

en la primera semana y el segundo grupo lo recibira en la segunda semana).

e Lugar de la capacitacidn: se realizara en la estacidn de servicio de combustible de San

Salvador.
e Distribucidn de las estaciones para la capacitacion:

Primer Grupo: Miércoles 3 junio 2015, Estacion de servicio PUMA de San Salvador, (Incluira: 1

Gerente de estacion, 2 empleados de la tienda de conveniencia y 2 empleados de pista)
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Segundo grupo: Miércoles 10 Junio 2015, Estacion de servicio PUMA de Antiguo Cuscatlan,

(Incluira: 1 supervisor, 2 empleados de la tienda de conveniencia y 2 empleados de pista, )

B. ESTRATEGIA COMPETITIVA: EXCELENCIA OPERACIONAL

ACCION DE LA ESTRATEGIA: “EL CLIENTE ES PRIMERO” (TIENDA DE CONVENIENCIA)

OBIJETIVO:

Lograr que los clientes que visitan la tienda de conveniencia de las estaciones de servicio PUMA

propiedad de LUIGEMI S.A. de C.V se sientan valorados, importantes y apreciados.

TECNICA:

Sea la primera vez o si ya se ha visitado anteriormente, un cliente desea sentirse valorado en cada
interaccion con la empresa. Al ser los empleados el vinculo directo de la misma con sus clientes,
éstos deben lograr que ellos se sientan apreciados, que su tiempo es valioso y que en ese

momento no hay nada ni nadie mds importante que ellos.

TACTICA:

Que los empleados de la tienda de conveniencia hagan sentir apreciados a los clientes,
escuchando, enfatizando, comprendiendo y anticipando las necesidades de los mismos para
generarles una experiencia agradable que los haga querer regresar por el servicio excepcional que

reciben.
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RECURSOS:

e Humano: Empleados de la tienda de conveniencia y sus respectivos supervisores.

e Técnico: Esta estrategia serd puesta en practica por los empleados de la tienda de
conveniencia de las estaciones de combustible PUMA, propiedad de LUIGEMI S.A. de C.V.
cada vez que un cliente visita la misma y su cumplimiento serd monitoreado por los
supervisores de la tienda de conveniencia.

e Financiero: No generara costos.

PERIODO DE EJECUCION: Diariamente.

A continuacién se presenta un diagrama que muestra los pasos que los empleados de la tienda de
conveniencia deberan seguir y asimismo un ejemplo del didlogo que deben poner en practica. El
didlogo es de caracter flexible, los empleados pueden adaptarlo segun la situacién del cliente; sin

embargo los pasos se deben seguir en el orden establecido.
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Saludo y bienvenida

El cliente llega a la tienda de conveniencia y es recibido por un empleado quien de manera cordial y calida
le brinda la bienvenida a las estaciones de combustible PUMA.

Preguntar y Escuchar

El empleado pregunta al cliente cdmo le puede ayudar, a lo que el cliente expresara el motivo de su visita.
Utilizando el pensamiento critico y la escucha activa, el empleado prestara atencioén a los detalles
brindados por el mismo.

Enfatizar

El empleado hara sentir valorado al cliente demostrandole que entendio su solicitud y mediante frases de
apreciacion construird una buena relacién con el mismo, agradeciéndole el valioso tiempo invertido en la
visita a la estacion.

Resolver

El empleado atendera la solicitud de forma eficiente, y al mismo tiempo ira "la milla extra" ofreciendo al
cliente algun producto o servicio adicional segun la necesidad expresada por el mismo y que lograra una
mejor experiencia.

.

Despedida

El empleado preguntara una vez mas si el cliente necesita algo adicional, y si éste expresa que ha sido
todo, el empleado procedera a despedirse amablemente e invitandole a visitar la estacion nuevamente.
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EJEMPLO DE DIALOGO:

> Empleado: Bienvenido a su estacién PUMA, mi nombre es (nombre del empleado) y sera
un gusto atenderle este dia. ¢En qué le puedo ayudar?

e Cliente: Quiero un combo de croissant y un café.

e Empleado: Por supuesto, tenemos (opciones de croissant y de café).

e Cliente: (El cliente expresa su seleccidn)

» Empleado: En seguida lo atiendo (cobra y comienza a preparar el pedido), y cuéntenme
éQué tal va su dia?

e Cliente: Bien, muchas gracias por preguntar, voy de camino a mi trabajo... ¢ Usted qué tal?

» Empleado: jExcelente!, espero que todo le salga muy bien este dia y que sea de mucho
provecho para usted. Si gusta puede sentarse, yo le llevaré la comida a su mesa.

e Cliente: Gracias.

» Empleado: (Lleva el pedido a la mesa)
[En esta parte el cliente degusta la comida y el empleado se acercard a preguntarle si todo
esta bien o si necesita algo mas.]

e Cliente: Quiero un jugo de manzana en lata.

» Empleado: iA la orden! En seguida lo traeré, de paso le comento que tenemos en
promocién [producto en promocién] que quedaria perfecto con el jugo. {Desea algo mas?

e Cliente: No, eso es todo, muchisimas gracias.

» Empleado. Ha sido un placer atenderlo y lo invito a que nos visite nuevamente, estamos

para servirle. Gracias por visitar su estacion PUMA.

Nota: Cuando el cliente se dirija directamente a la caja registradora a realizar su pedido
directamente con un empleado porque no sabe en dénde ubicar alglin producto, éste le indicara
en ddnde se encuentra ubicado el producto y también le ofrecera al cliente ir a buscar el producto

por él.
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C. ESTRATEGIA COMPETITIVA: INTIMIDAD CON EL CLIENTE

ACCION DE ESTRATEGIA: VALORACION DEL CLIENTE (AREA DE PISTA)

OBJETIVO:

Lograr que los clientes que visitan el drea de pista de las estaciones de servicio PUMA propiedad

de LUIGEMI S.A. de C.V se sientan valorados, importantes y apreciados.

TECNICA:

Los clientes son el eje principal sobre el que gira la empresa, sin ellos no hay una razén de ser para
la misma. Retener clientes es una de las claves para la sobrevivencia de la empresa en el mercado
y una de las mejores formas de fomentar la retencién es mediante la valoracidn hacia los mismos,

haciéndolos sentir importantes y apreciados.

TACTICA:

Que los empleados del drea de pista hagan sentir valorados a los clientes, comprendiendo y
anticipandose a sus necesidades para generar una experiencia que impacte a los mismos de una

manera positiva e inolvidable.

RECURSOS:

e Humano: Empleados del area de pista y sus respectivos supervisores.

e Técnico: Esta estrategia sera desarrollada por los empleados de las estaciones de
combustible PUMA, propiedad de LUIGEMI S.A. de C.V. cada vez que un cliente visita las
mismas y su cumplimiento sera monitoreado por los supervisores del drea de pista.

e Financiero: No generara costos.
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PERIODO DE EJECUCION: Diariamente.

A continuaciéon se presenta un diagrama que muestra los pasos que los empleados del area de
pista deberdn seguir y asimismo un ejemplo del didlogo que deben poner en practica. El didlogo es
de caracter flexible, los empleados pueden adaptarlo segun la situacion del cliente; sin embargo

los pasos se deben seguir en el orden establecido.
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Saludo y bienvenida

El cliente llega al area de pista y es recibido por un empleado quien de manera cordial y calida le brinda la
bienvenida a las estaciones de combustible PUMA.

|

Preguntar y Escuchar

El empleado pregunta al cliente como le puede ayudar, a lo que el cliente expresara el motivo de su visita.
Utilizando el pensamiento critico y la escucha activa, el empleado prestara atencion a los detalles
brindados por el mismo.

A4

Empatizar

El empleado hara sentir valorado al cliente demostrandole que entendio su solicitud y mediante frases de
apreciacion construird una buena relacién con el mismo, agradeciéndole el valioso tiempo invertido en la
visita a la estacion.

V

Resolver

El empleado atendera la solicitud de forma eficiente, y al mismo tiempo ird "la milla extra" ofreciendo al
cliente algun producto o servicio adicional segun la necesidad expresada por el mismo y que lograra una
mejor experiencia.

A 4

Despedida

El empleado preguntara una vez mas si el cliente necesita algo adicional, y si éste expresa que ha sido
todo, el empleado procedera a despedirse amablemente e invitandole a visitar la estacién nuevamente.
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EJEMPLO DE DIALOGO:

Empleado: Bienvenido a su estaciéon PUMA, mi nombre es (nombre del empleado) y sera
un gusto atenderle este dia. ¢éEn qué le puedo ayudar?

Cliente: Quiero llenar el tanque...

Empleado: Por supuesto, éDe qué tipo de combustible utiliza su vehiculo?

Cliente: Especial

Empleado: En seguida lo atiendo, sé que su tiempo es valioso y me encargaré de realizar
este trabajo lo mas rapido posible.

Cliente: Muchas gracias.

Empleado: Listo, su tanque estd lleno, son S(cantidad), éDesea pagar en efectivo o con
tarjeta de crédito/débito?

Cliente: (Especifica su método de pago)

Empleado: (Realiza el cobro) ¢Hay alguna otra cosa mas en la que le pueda ayudar?
Déjeme decirle que podemos revisar su motor, las llantas, etc. sin ningln recargo
adicional, ¢Desea que le proporcionemos el servicio?

Cliente: Esto ha sido todo, muchas gracias.

Empleado. Ha sido un gusto atenderlo y lo invito a que nos visite en una préoxima ocasion,

estamos para servirle. Gracias por visitar su estaciéon PUMA.
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D. ESTRATEGIA GENERICA:“DIFERENCIACION DEL SERVICIO”

ACCION DE ESTRATEGIA: CAPACITACION SOBRE VENTA CRUZADA

OBJETIVO:

Desarrollar una capacitacién para el personal de las Estaciones de servicio de combustible PUMA
propiedad de LUIGEMI S.A de C.V sobre la manera en que se debe implementar la estrategia de

venta cruzada, para poder suplir las necesidades y expectativas del cliente.

TECNICA:

Lo principal de esta estrategia es que el personal de la tienda de conveniencia y del area de pista
de las Estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V
implementen eficazmente la venta cruzada, la cual consiste que una vez se tiene una venta segura
estos traten de vender un producto o servicio complementario al mismo cliente; es importante la
combinacion de la capacitacién con la estrategia de venta cruzada, para obtener un perfecta

sinergia.

La estrategia de venta cruzada no solo consiste en que el personal venda mas producto o servicio a
un mismo cliente, sino también en que conozcan las necesidades de estos para suplirla

correctamente; Los beneficios para la empresa son:

v/ Creacion de valor para el cliente: El personal ofrecerd un mayor niumero de servicios o
productos al cliente, para suplir todas sus necesidades y asi crear valor a este.

v Fidelizacién de los clientes: el principal beneficio de la estrategia de venta cruzada es su
poder de fidelizacidn con el cliente, porque entre mas producto o servicio adquiera, mayor
serd su dependencia con las estaciones de servicio de combustible PUMA, ya que se
satisfacen de mejor manera sus necesidades.

v' Conocimiento mas amplio del cliente: En cuanto més productos y servicios se vendan al

cliente, se obtendrd un mayor conocimiento sobre él.
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TACTICA:

Se realizara un taller tedrico y practico por un experto en el desarrollo de venta cruzada, en donde
se buscara nutrir las habilidades en venta y en la prestacidn del servicio, los participantes recibiran
capacitacidn para conocer sobre esta estrategia, su principal objetivo es ayudar a que el personal
de las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V tenga una

mayor confianza en la aplicacion de técnicas de persuasion al cliente.

RECURSO:

e Humano: Capacitador y Gerentes de Estaciones, Supervisores, Personal de la Tienda de
conveniencia y del drea de Pista.

e Técnico: El expositor realizara un taller para desarrollar las habilidades en ventas y la
prestacion del servicio del personal de las estaciones de servicio PUMA.

e Financiero: Costo estimado para la capacitacién:

Pago del facilitador.........cccoeeevveeveverecernnn. $800
Traslado del personal.........ccoooevvevecennnnne.. S50
Refrigerio del evento.........ccceeeeveerercnreennnn.. 550
L (<] < | IR $900

PERIODO DE EJECUCION:

e Duracion de la capacitacién: Dos semanas, (se realizara una vez por semana).
e Diade la capacitacion: Dos miércoles del mes de julio.

e Hora de capacitacion: 2.00 horas, de ( 7:00 am a 9:00 am )

e Tamaiio del grupo:

» Grupo no mayores de 5 personas, por cada una de las cuatro estaciones propiedad

de LUIGEMI.
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»  Se dividiran en dos grupo por estacidn, (el primer grupo recibira la capacitacion

en la primera semana y el segundo grupo lo recibira en la segunda semana)

e Lugar de la capacitacidn: se realizara en la estacidn de servicio de combustible de San

Salvador.

e Distribucidn de las estaciones para la capacitacion:

Primer Grupo: Miércoles 1 julio 2015, Estacién de servicio PUMA de San Salvador, (Incluira: 1

Gerente de estacidn, 2 empleados de la tienda de conveniencia y 2 empleados de pista)

Segundo grupo: Miércoles 8 Julio 2015, Estacién de servicio PUMA de Antiguo Cuscatlan,

(Incluird: 1 supervisor, 2 empleados de la tienda de conveniencia y 2 empleados de pista, )

E. ESTRATEGIA GENERICA: DIFERENCIACION DEL SERVICIO

ACCION DE ESTRATEGIA: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

OBJETIVO:

Crear la fidelizacidn de los clientes de las Estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI por

medio de los incentivos y estrategia sensorial.

TECNICA:

Esta estrategia trata de ofrecerle un incentivo a los clientes de cada estacién de servicio PUMA
propiedad de LUIGEMI entregandoles articulos gratuitos como lapiceros, squeeze 500ml, y
llaveros, para construir un fortalecimiento en la relaciones con el cliente ya existente y asi estese
vuelva habitual, es decir que compre con mas frecuencia y a la vez combinarlo con la estrategia del
Marketing sensorial con el perifoneo, para que estos realicen compras mas impulsivamente
cuando estén estimulados, es decir que la musica con volumen alto conduce a una descarga

sensorial y esto influye en la conducta de compra, emociones y capacidad de razonamiento.
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Los beneficios de la combinacidn de estas estrategias son:

v' Tener venta de forma continua.
v" Lograr una buena comunicacién con el cliente para que este recomiende las estaciones
PUMA propiedad de LUIGEMI.
v Hacer que el cliente llegue a asociar determinada banda sonora con la estacién, para que
cuando estos la escuchen recuerden las Estaciones de servicio de combustible PUMA, y asi
Crear el “Top of Mind” en el cliente.
TACTICA:

El Gerente de cada tienda se encargar de cotizar los articulos a regalar: Lapiceros, squeeze y

llaveros, habra una persona encargada de entregar cada incentivo cuando el cliente le muestra

gue ha consumido alguin producto de la tienda de conveniencia o en la compra de combustible y

se contratara a una empresa para realizar el perifoneo.

RECURSO:

Humanos: El Personal encargado de entregar los articulos a regalar y la persona que
realizara el perifoneo.

Técnica: Colocar un perifonista afuera de la tienda de conveniencia para que esté a cargo
de poner musica acorde al segmento que son los jévenes y adultos, habra una persona
encargada de entregar los articulos a los cliente que ha comprado producto o
combustible.

Financiero: Costo estimado por Estacion

Articulos @ regalar........ceeeeeeeceveeeereeeerereenenens $400
Contratacidn del perifoneo.......ccccoeevvevrenennnnee $100

TOtaloueeeeereeeece e ceresereereresee e e sesseesssneseenesenses 3500
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PERIODO DE EJECUCION:

e Duracion del programa de fidelizacidon y marketing sensorial: un mes, (se realizara una
vez por semana).

e Dia arealizar el programa: los dias Sabado del mes de Agosto

e Hora arealizar el programa: 3 horas ( 9:00 am a 12: 00 m)

e Lugar del programa: en cada estacion PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V

F. ESTRATEGIA COMPETITIVA: INTIMIDAD CON EL CLIENTE.

ACCION DE ESTRATEGIA: PROGRAMA DE LEALTAD, RETENCION Y CAPTURA DE NUEVOS CLIENTES.

OBIJETIVO: Desarrollar una estrategia de fidelizacién a través del CRM con la creacién de un

programa de lealtad, retencidn y captura de nuevo cliente.

TECNICA:

La estrategia de fidelizacion comprende la creacién de un programa de lealtad, retencién y captura
de nuevos clientes basado en CRM que sera uso exclusivo para las estaciones de servicio PUMA
propiedad de LUIGEMI, el cual ha sido denominado “PUMACARD”, y esta enfocado en el

incremento del nivel de fidelizacion

Definicion de “PUMA CARD”: es el programa de lealtad, retencién y captura de nuevo cliente que
se va a implementar en las cuatros estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V,
para recompensar la preferencia de los clientes frecuente ofreciéndoles atractivos descuentos y

regalo por su compra y otros beneficios exclusivos para los miembros del “PUMACARD”.
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El programa “PUMA CARD” se manejara con dos tipos de Tarjeta:

e PUMACARD BASIC: este serd un nivel basico en donde los clientes se afiliaran por primera
vez al programa. A medida que vaya registrado un mayor niumero de transacciones se

podra ascender al nivel VIP.(Ver Anexo 4)

Los beneficios de la tarjeta Basica: Por cada 100 “Puma Puntos” Acumulada tendrd un
canje del 5% de descuento en la compra que realice en la tienda de conveniencia o en el

area de Pista

e PUMA CARD GOLD: Esta tarjeta sera otorgada a los clientes que acumulen mds de 3000

Pumas Puntos al afio y tendrdn mejores beneficios.(Ver Anexo 4)

Los beneficios de la Tarjeta GOLD: Por cada 200 “Puma Punto” Acumulada tendra un
canje del 8% de descuento en la compra que realice en la tienda de conveniencia o en el

area de Pista; siendo participe en la rifa de los promocionales que se realizara cada mes.

Beneficio del programa PUMACARD:

» Incremento de la frecuencia visita de los clientes actuales
» Permite conocer a los clientes

» Mayor nivel de lealtad y fidelizaciéon del cliente

TACTICA:

e Levantamiento de base de datos y afiliacion de los clientes. Se utilizara como
herramienta una tarjeta de fidelizacion de cliente que contendra el nombre y el numero

Unico de afiliacién del programa.
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Se creara base de datos que contenga algunos de los siguientes datos:

Nombre y Apellido del cliente
DUI*

Fecha de nacimiento*
Direccién del cliente*

Teléfono Casa/Oficina/celular*

AN N N NI NN

EMAIL
*Datos Obligatorio

e Acumulacion de “Pumas Puntos”. El cliente acumulara punto por cada transaccién
realizado. Estos se denomina “Pumas Puntos”, y funciona de tal forma que por cada ddlar
gastado, acumulan una “Pumas Puntos”. El personal encargado de la caja registradora de
la tienda de conveniencia o del area pista ingresara al sistema el nimero de afiliacion del

cliente para la acumulacién de “Pumas Puntos”.

e Canje de las “Pumas Puntos”. Podra hacer el canje de las Pumas puntos en la tienda de
conveniciencia y en el area de pista de las estaciones de servicio PUMA propiedad de

LUIGEMIS.A de C.V

RECURSO:

e Humano: Solo el gerente de estacidon podra delegar a un encargado para que registre al
cliente para inscribirlo al plan y asi entregar las tarjetas PUMA CARD.

e Técnico: en esta estrategia se desarrollara un programa de lealtad, retencion y captura de
nuevos cliente. para dicho programa se elaborara dos tipos de tarjeta las cuales son
denominada PUMA CARD BASIC y PUMAS CARD GOLD, y cada una tiene beneficio para asi
lograr la fidelizacidn del cliente

¢ Financiero: costo estimado para la estrategia de fidelizacién

v Elaboracién de hoja de PVC para carnet *%(Solo para 3 meses)

26 presupuesto es proporcionado por Negocios Corporativo.
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(1000 para cada estacion Puma propiedad de LUIGEMI)

v' Costo estimado del “software para el CRM”?’ y base de datos es de $ 1000, para 8
cajas registradoras (Dos por cada Estacion de servicio PUMA propiedad de
LUIGEMI S.A de C.V, Ubicada una en la caja registradora de la tienda de
conveniencia y la otra en la caja registradora del Area de pista).

v' Costo estimado de impresora de tarjeta profesional doble cara, c/u. $1800

(Garantia 3 afios)

Kit Impresora Zebra ZXP 3 Double-Sided

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO PRECIO TOTAL
UNITARIO
4000 1. HojadePVCparala $0.05 $200

elaboracién del
carnet. tamafo
estandar: 5.4 cm. x

8.6 cm
8 2. Software para CRM $125 $1,000
4 3. Impresora para
carnet S1, 800 $7,200
TOTAL $8,400

PERIODO DE EJECUCION: cada afio sera evaluado el programa para su continuidad.

27 presupuesto brindado por Ing. Roberto Salguero, jefe del drea de programacion y desarrollo de tecnologia.
Empresa Ninja Web.
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6.1 CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS BASADAS EN EL SERVICIO

ESTRTATEGIAS
1. CAPACITACION AL PERSONAL DE LAS ESTACIONES DE

SERVICIO DE COMBUSTIBLE PUMA SOBRE LA ATENCION
AL CLIENTE

2. EL CLIENTE ES PRIMERO (TIENDA DE CONVENIENCIA)

3. VALORACION DEL CLIENTE (AREA DE PISTA)

4. CAPACITACION SOBRE VENTA CRUZADA

5. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

6.PROGRAMA DE LEALTAD, RETENCION Y CAPTURA DE
NUEVOS CLIENTES
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7. ESTRATEGIAS BASADAS EN LAS INSTALACIONES

A. ESTRATEGIA COMPETITIVA : EXCELENCIA OPERACIONAL

ACCCION DE ESTRATEGIA: IMPLEMENTACION DE CHECK LIST DIARIO.

OBIJETIVO:

Mantener una supervision diaria por medio de la implementacion de un CheckList en las

estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

TECNICA:

El checklist como instrumento de control permite la correcta evaluacion de los procedimientos y

estados de todas las areas interesadas en un lugar determinado.

Con la implementacién diaria de la propuesta de un checklist diario se desee lograr que tanto pista
como tienda estén bajo las condiciones minimas adecuadas para el orden, limpieza y bienestar de
las instalaciones y de esta manera pueda prestarse un mejor servicio ademads de ofrecer productos

de calidad que cumplan y satisfagan a los clientes de las Estaciones de Servicio Puma.

TACTICA:

El checklist diario sera realizado por el supervisor encargado de cada una de las areas tanto pista
como tienda; se pretende realizar al inicio y final de cada uno de los turnos en el area de

conveniencia y en el area de pista dos veces al dia, por la mafiana y tarde.

RECURSOS:

e Humano: Supervisor de area de pista y tienda, respectivamente.
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e Técnico: El supervisor debera entregar un informe para el mejoramiento de las fallas y
serd entregado al gerente de cada estacidn de servicio.

e Financiero: No generara costo alguno.

PERIODO DE EJECUCION:

Indefinido en los horarios de 8:00 am a 9:00 am y de 5:00 pm a 6:00 pm en el drea de tienda de
conveniencia y en el area de pista en el periodo de la mafana y tarde en la hora en que el

supervisor encargado crea conveniente y observe un menos trafico de personas.

EJEMPLO DE CHECK LIST A IMPLEMENTAR EN ESTA ESTRATEGIA

CHECK LIST CORRESPONDIENTE AL DIA TURNO
Ne AREA DE PREPARACION DE ALIMENTOS CHECK
1 Se encuentra cantidad adecuada de todos los ingredientes
2 |Los ingredientes se encuentran debidamente etiquetados con fechas de venciento en sus recipientes
3 Los ingredientes tienen una adecuada manipulacion por parte del personal
4 |Numero indicado y limpieza de recipientes de ingredientes, platos, tazas y demas utencilios de cocina
5 |Area de cocina como superficies de mesas, plancha de preparacion de alimentos, congeladores y mostrador estan limpios
6 |Provision y utilizacion adecuada de guantes y redesillas para el personal engargado de esta area
7 |Correcto procedimiento y manipulacion en la preparacion de cada uno de los alimentos servidos
8 |Temperatura de horno adecuada
9 |Manos y unas libres de suciedad y esmalte.
10 [Provision de alcohol Gel, jabon liquido y papel toalla para la correcta esterilizacion de las manos de las dependientes.
COMENTARIOS
Ne AREA DE GONDOLAS Y CAMARAS REFRIGERANTES CHECK
1 |Gondolas limpias y en buen estado
2 |Las gondolas se encuentran debidamente rotuladas con los precios de cada producto
3 |Se encuentra la cantidad adecuada de producto tanto en gondolas como en camaras refrigerantes
4 |Las camaras refrigerantes se encuentran limpias y en correcto funcionamiento con iluminacion adecuada
5 |Los productos en las gondolas se encuentran en buen estado, en posicion correcta y limpios
6 |Estan presentes todas las promociones vigentes y los habladores estan con sus precios correctos,
7 |Se cumple a cabalidad el planograma sugerido por Puma Energy
8 |Las gondolas se encuentran ubicadas correctamente para el facil esparcimiento de los clientes
9 |El cuarto frio se encuentra ordenado y a la temperatura adecuada © grados
10 |Temperatura de camaras refrigerantesa __° grados centigrados
COMENTARIOS
Ne LIMPIEZA GENERAL DE TIENDA DE CONVENIENCIA CHECK
1 |Suelo limpio y libre de basura
2 |Mesas ubicadas correctamente y debidamente limpias
3 |Basureros en buen estado, con cantidad razonable de basura y correctamente cerrados
4 Vidrio de la tienda de conveniencia; limpio sin manchas ni marcas demasiado visibles
5 |Producto en general limpio, en buen estado y en la cantidad adecuada
6 Area de caja limpia sin polvo ni pertenencias personales de las empleadas
7 Bafios aseados, en los que se encuentre papel higienico, jabon liquido, alcohol gel y papel toalla
8 |Las gondolas se encuentran ubicadas correctamente para el facil esparcimiento de los clientes
COMENTARIOS
Ne AREA DE PISTA CHECK
2 |Bombas limpias correspondiente a cada uno de los encagardos de cada una de ellas
3 |Orden y limpieza en el area de facturacion
4 Se encuentran derrames en el area
5 Los depositos de arena estan libres de cualquier objeto que no sea arena
6 |Tienen todos los intrumento adecuados para ofrecer el servicio completo
7 |Lubricantes y aditivos se encuentran limpios y en un lugar visible para el cliente
8 |Bombas se encuentran en optimo funcionamiento general

COMENTARIOS
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8. ESTRATEGIAS BASADAS EN EL PERSONAL

A. ESTRATEGIA COMPETITIVA: EXCELENCIA OPERACIONAL

ACCION DE ESTRATEGIA: MEJORA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

OBIJETIVO:
Mejorar el clima organizacional entre todos los empleados de las estaciones de servicio PUMA

propiedad de LUIGEMI S.A DE C.V.

TECNICA:

La implementacién de la evaluacion del clima organizacional fortalecerd el compromiso que tiene
el personal de acorde al logro de metas y objetivos de la empresa, ademds mejorara la
productividad y generara satisfaccién en sus clientes. El clima organizacional no es el resultado de
todos los factores que existen en una empresa sino la percepcién que tengas los empleados acerca
de estos factores, estas percepciones muchas veces dependen de las interacciones, experiencias y

actividades que cada uno de los empleados de la organizacién tengan.

Ademas de generar beneficios para la empresa este mejorara las relaciones de trabajo en equipo,

visidon comun, una mayor participacidén y mejor comunicacién entre los empleados de la empresa.

TACTICA:
La evaluacion del clima organizacional se realizara cada trimestre, por la gerente de ventas y
mercadeo de LUIGEMI S.A de C.V en donde se tabularan los resultados para saber las fallas que se

estan cometiendo y las mejoras que puedan implementarse.

Recursos:
e Humano: Gerente de Ventas y Mercadeo de LUIGEMI S.A de C.V
e Técnico: Realizacién de andlisis y realizacion de una reunién para la implementacién de

mejoras.
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e Financiero: No generara costo alguno

Periodo de ejecucion: Indefinido, en la finalizacion del trimestre, se realizara a absolutamente

todos los empleados de LUIGEMI S.A de C.V.

CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL CLIMA ORGANIZACIONAL EN LAS ESTACIONES DE SERVICIO

PUMA PROPIEDAD DE LUIGEMI S.A DE C.V.

OBIJETIVO: Conocer la manera en que los empleados de LUIGEMI S.A de C.V perciben el ambiente

laboral que se tiene en cada una de las estaciones de servicio de combustible, para determinar los

criterios que permitan orientar todos los esfuerzos para una mejora en el Clima Organizacional.
INDICACIONES:

Lea de manera cuidadosa cada uno de los items y marque con un v lacasilla de la opcién que

usted crea mas conveniente, segln su punto de vista.

La informacion que usted brinde sera tratada con estricta confidencialidad, por lo tanto no es

necesario que ponga sus datos. Contestar con la mayor sinceridad posible segun los criterios

siguientes:
MARQUE RESPUESTA
1 NO CONOCE sobre la situacién que se pregunta
2 NUNCA ha ocurrido esa situacidon en la empresa o estacion de servicio
3 OCACIONALMENTE ocurre esa situacién en la empresa o estacion de servicio
4 CASI SIEMPRE ocurre la situacién en su empresa o estacion de servicio
5 SIEMPRE ocurre esa situacién en su empresa o estacion de servicio

Ambiente Fisico: Percepcion que tiene acerca de las condiciones laborales: espacio fisico,
iluminacidn, higiene, entre otros factores.

A.

En mi drea dispongo de un espacio cdmodo para la realizacién de mis actividades |1|2|3 |4

La temperatura en mi lugar de trabajo es adecuada 112|134
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C En mi drea de trabajo no hay distracciones o ruidos que me impidan realizar bien
mis labores asignadas. 11234

D La empresa me brinda todo el equipo y mobiliario adecuado para trabajar de una
mejor manera. 11234

E La iluminacion que hay en mi area de trabajo es adecuada para poder
desempenarme efectivamente. 11234

Relaciones Interpersonales en el Trabajo: manera en que los empleados perciben a la empresa, en
cuanto a las relaciones que se generan interna y externamente.

A.
Existe respeto mutuo y confianza entre el Gerente de Estacién y yo 112|134

B |La buena convivencia con mis companfieros de trabajo, me permiten que pueda
desempefarme de una mejor manera. 112(3|4

c. |En la estacidn de servicio de gasolina existe un ambiente agradable y armonioso
con todos los empleados. 112(3|4

D Las relaciones personales en las areas de pista y tienda estan basadas en el respeto
mutuo. 112,34

E En la estacién de servicio de gasolina se realizan actividades para que todos los
empleados puedan convivir en horas no laborales. 11234

Motivacion: Representa el estado emocional con la que los empleados realizan todas las funciones
delegadas con el objetivo de alcanzar las metas puestas por la empresa.

A El gerente de la estacidn reconoce y enaltece la labor realizada por mis

compafieros y yo en nuestras funciones. 11234
B Trabajando en las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.
" | siento que puedo lograr mis objetivos personales. 11234
C. , . . .
Cada dia que me levanto y voy al trabajo me siento motivado. 112(3|4

D Mis actitudes y ambiente de la estacidn de servicio PUMA me hace sentirme

motivado. 112/13/4
E Mis companieros de trabajo y yo realizamos nuestro trabajo no solo por un salario
" | sino por alcanzar las metas mensuales de la estacién de servicio. 112|134

Comunicacion: Es la manera en que la estacion de servicio informa a todos los empleados de forma
claray entendible, todo respecto a los procedimientos, cambios, proyectos, objetivos, etc.

A La informacion presentada se comunica de manera eficaz, para que el trabajo se

realice a tiempo. 11234
B.| _. I . .

La informacion difundida por los Gerentes no se presta a malos entendidos. 112|134
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C Toda la informacidn que se comunica dentro de cada estacidn de servicio es
adecuada. 112345

D El gerente de la estacidn de servicio se interesa por conocer todas las inquietudes
y las necesidades de los trabajadores a su cargo. 1{2|3]4]|5

E Cualquier meta cumplida u objetivo alcanzado es comunicado a todos de manera
oportuna. 1/2/3/4|5

Trabajo en equipo: Se refiere a la forma en que todos los miembros de una empresa cooperan y se
ayudan entre si para poder alcanzar una meta u objetivo propuesto.

A En la estacién de servicio a la que pertenezco el trabajo en equipo se realiza en el
area de pista y tienda. 112(3|4]|5

Mis companeros y yo tienen libre expresidén para poder hacer saber sus
B. | inquietudes y son tomados en cuenta para un mejor desempefio de nuestras
funciones. 1(2/3|4|5

C En mi drea estoy seguro que mis companeros y yo formamos un equipo de trabajo
eficiente. 1(2/3|4|5

D Cuando tengo trabajo con el cual no puedo salir, mis compafieros me colaboran
desinteresadamente. 1/12(3(4|5

E Mis compafieros y yo compartimos tanto nuestros logros alcanzados como
nuestros fracasos. 1/2|13/4|5

Estructura Organizativa: Es la manera en que los empleados ven los procedimientos, reglas, politicas
y funciones de cada unidad de mando.

A Cuando se realiza una determinada actividad en el area al que pertenezco, se
respetan los procedimientos establecidos. 1{2|3/4|5

g | Las politicas y reglas son aplicadas igualitariamente en todos los miembros de la
empresa. 112/3(4|5

C Cuando surge algun inconveniente se quien a quien acudir para que me ayude a
solucionarlo. 1(2|3/4|5

En el desempefio de mis actividades, tengo claras las funciones que debo realizar. |1{2|3|4|5

E. | Hay reglas y politicas establecidas para regir el comportamiento que cada uno de
los empleados debe tener dentro de la empresa. 1{2/3/4]|5

Responsabilidad: Se refiere a la manera en la que se toman las decisiones enfocadas en el trabajo y
la capacidad de cada empleado para sumir las consecuencias de sus actos.

A Mis companfieros no se retiran de la estacion de servicio hasta haber terminado
con todas las actividades designadas. 1/2(3|/4 |5
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B.

Todos mis compaifieros cumplen con los horarios que establece la empresa. 11234 |5
C. g . oy . ~

Todo el mobiliario es utilizado de manera correcta por todos mis compafieros |12 3| 4 |5
D Todos en mi area dentro de la estacion de servicio asumimos con tranquilidad

y con ganas de mejorar las errores cometidos 11234 |5
E Todos mis companieros tienen un alto grado de compromiso con las funciones

desempefiadas dentro de cada estacion de servicio. 112|314 |5

Remuneracidn: Es la aceptacion de la manera en la que se recompensa el trabajo desempefiado por

cada empleado.

A.

Me siento satisfecho con el salario que recibo por mis funciones desempefiadas. 1/2(3|4]|5
B. . . . . .

El salario que recibo actualmente satisface mis expectativas. 1/2|3|4]|5
C El salario que recibo es dado a tiempo para que pueda suplir todas mis

necesidades y pagar a tiempo mis cuentas. 1/2|3|4]|5
D. o : . .

La empresa me brinda incentivos aparte de mi salario. 1/2|3|4]|5
£ | Mesiento satisfecho con todas las prestaciones econdmicas que me brinda la

empresa. 1/2(3(4|5

Identidad: Se refiere al sentimiento que cada empleado tiene que pertenece a la empresa, que es

importante y que es valioso dentro de cada estacion de servicio.

A El trabajo que realizamos mis compafieros y yo es importante para que cada area

de la estacidon cumpla con sus objetivos. 112345
B Tanto los objetivos de la empresa como los personales se identifican y coinciden

entre si 1/2|3]4]|5
C Existe la libertad para poder expresar nuestras dudas y nuestra opinidn es tomada

en cuenta. 1{2|3(4]|5
D. . . .

Mis companeros se sienten orgullosos de formar parte de LUIGEMI. 1/2|3/4]|5
E Todos mis companieros tienen vocacion para desempeiiar las funciones

designadas. 112345

Desarrollo Personal. Es |la percepcion que todos los empleados tienen acerca de las oportunidades

que brinda la empresa para su crecimiento dentro de la misma

A Las capacitaciones que hemos recibido nos han servido para desempenar
adecuadamente nuestras funciones.

B. | LUIGEMI me brinda la oportunidad de estudiar y poder desarrollarme
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intelectualmente.

C. | Cuando existe una plaza vacante lo primero que piensa la empresa es promover al
personal que ya es parte de las estaciones. 11234

D. | Me siento seguro ya que puedo desarrollarme con mis conocimientos y aplicarlos
en mi area de trabajo. 112(3|4

LUIGEMI es un lugar donde puesto desarrollarme y mejorar mi calidad de vida. 112|134

B. ESTRATEGIA COMPETITIVA: EXCELENCIA OPERACIONAL

ACCION DE LA ESTRATEGIA: PLAN DE INCENTIVOS

OBIJETIVO:
Implementar un plan de incentivos para el aumento de la motivacidn, efectividad y eficiencia de

los empleados de las estaciones de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A DE C.V.

TECNICA:

Con la creacion e implementacion de un plan de incentivos para las estaciones de servicio PUMA
propiedad de LUIGEMI se busca la motivacidon de los empleados debido a que funciona como una
cadena en donde si el empleado se encuentra satisfecho con su trabajo o reconocido por el buen
desempeno de sus funciones, este generara mayor beneficio para las estaciones, como resultado

se aumentara la satisfaccion de los clientes que visitan cada una de las estaciones.

Se premiara a un turno de la tienda de conveniencia el cual estd conformado por dos personas y
en el drea de pista se premiaran dos también. Ademas de ser un incentivo monetario tendran un

incentivo en el cual se reconocera al empleado del mes.
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TURNO META INCENTIVO

Conformado por dos personas $10,000.00 $20.00 en GiftCards de Super
del area de tienda (Nombres). Selectos a cada persona que
conforme la pareja del turno.
Conformado por dos personas $15,000.00 $20.00 en GiftCards de Super
del area de pista (Nombres). Selectos a cada una de las

personas elegidas.

TACTICA:

El plan de incentivos se pretende implementar a la finalizacion de cada mes, con los resultados en
mano de las ventas, para conocer ademas el turno (pareja) de empleados que obtuvo mayores
ventas y mostro una mejor actitud ante el cliente y que ademas supo trabajar en equipo con sus

compaferos.

RECURSOS:

e Humano: Gerente y supervisores del area de pista y tienda de cada una de las estaciones
de servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A DE C.V.

e Técnico: Andlisis de resultados en base a estadisticas de ventas por turno de empleados

e Financiero: En promedio el gasto mensual serd de $80.00 en cuatro GiftCards de Super
Selectos, ademds de una pequefia inversién de $15 en total por la compra de dos pines

grandes donde diga “Empleado del Mes”.

PERIODO DE EJECUCION: Un afio, debido a que cada afio se buscara cambiar los incentivos, para
renovarse y actualizarse y que los empleados de LUIGEMI S.A de C.V. siempre se sientan

motivados a querer el incentivo.
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8.1 CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS BASADAS EN LAS INSTALACIONES Y PERSONAL

ESTRTATEGIAS

1. IMPLEMENTACION DE CHECK LIST DIARIO

2. MEJORA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

3. PLAN DE INCENTIVOS
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ANEXOS

ANEXO 1.

Grafica 1. Proporcion de consumidores que asisten a estaciones de servicio diferentes a las
estaciones de servicio PUMA

m Sl
H NO

Fuente: Elaboracion por parte del equipo investigador

Grafica 2. Proporcion de consumidores que asisten a estaciones de servicio competidoras, segin
marca.

Fuente: Elaboracion por parte del equipo investigador

Grafica 3. Diferencias entre las estaciones de servicio PUMA y las estaciones de servicio
competidoras.

B SUPERIOR ®IGUAL m INFERIOR
Tiempo de espera para ser atendido
Amabilidad en la atencién
Ubicacién del lugar

Imagen

Fuente: Elaboracion por parte del equipo investigador
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ANEXO 2.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

ENTREVISTA A GERENTE

OBJETIVO:

Recopilar informacion sobre el personal, las instalaciones y el servicio que se brinda al cliente de

%
2, o
1040 o v 3

L CENCMS ¢
o° o,

las estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI, para conocer sobre la

situacidn interna y externa y asi poder desarrollar la descripcién del diagndstico de la empresa.

R/
0‘0

INSTALACIONES

ENUNCIADOS SI | NO
TIENDA DE CONVENIENCIA
1 Cuentan con permisos que avalen el cumplimiento de las normas fitosanitarias X
2 Las instalaciones estan adecuadas para que pueda tener facil esparcimiento X
3 El aseo al interior de la tienda es adecuada referente a: piso, mesas, sillas, mostrador, X
techo, drea de comida, géndolas y cdmaras dispensadoras de bebida
4 Las instalaciones poseen una adecuada iluminacion X
5 La distribucion de los productos es adecuada para su conveniencia X
6 La tienda reune las condiciones necesarias para sentirse bien como: aire acondicionado X
7 El area de cocina se encuentra en éptimas condiciones X
8 Hay vigilancia y seguridad privada en las instalaciones X
9 Las cdmaras de seguridad se encuentran ubicadas en lugares estratégicos X
10 | Existen formados comités de seguridad ocupacional X
PISTA
11 | Se encontrd derrames de gasolina o diesel en la pista X
12 | Hay depésitos de arena en caso de emergencias X
13 | Se encuentran la pista y bombas en condiciones de limpieza X
14 | Estan funcionando adecuadamente todas las bombas dispensadoras de combustible X
15 | Se encuentran limpios los servicios sanitarios X
16 | Posee papel toalla, papel higiénico y alcohol gel el servicio sanitario X
17 | Cuentan con amplio parqueo para los clientes X
18 | Cuenta con iconografia para asegurar el bienestar de las instalaciones y de los clientes X
19 | Existe comité de seguridad ocupacional en caso de emergencia X
20 | Existe un plan de emergencia en caso de desastres X
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« PERSONAL

ENUNCIADOS SI | NO

1 Presentan buena actitud hacia los clientes, como un saludo, dando la bienvenida y una X
sonrisa durante todo el proceso tanto en pista como en tienda de conveniencia

2 Tiene conocimiento de los productos y servicio que se ofrecen X

3 Implementan técnicas de venta cruzada X

4 Estdan debidamente uniformados X

5 Se encuentran con el uniforme de trabada debidamente aseado X

6 Estan ubicado en su respectivo puesto de trabajo X

7 Los empleados en general posee grado académico de educaciéon media X

8 El empleado de pista cumple con todo lo requerido en servicio completo X

9 Se observa buenas relaciones interpersonales entre empleados X

10 | Suvocabulario es adecuado en su trabajo X

% PRESTACION DEL SERVICIO

ENUNCIADOS SI | NO

1 El personal presta un servicio de calidad X

2 Es coherente el tiempo de atencidn en la tienda de Conveniencia y pista X

3 Le invitaron a entrar a la tienda de conveniencia y le ofrecieron algln tipo de producto de X
la tienda.

4 Hay atencién personalizada para el cliente X

5 Los empleados de la tienda le ofrecen otros productos a parte del que usted compro X

6 Le explicaron las promociones vigentes el personal de la tienda de conveniencia y pista X

7 En la tienda de conveniencia las géndolas se encuentra provista con la cantidad X
adecuada de productos

8 Funcionan todas las cajas registradoras en la tienda de conveniencia X

9 Funciona la caja registradora del area de pista X

10 | Se percibe honestidad por parte del empleado X

11 | Existe coordinacion con los diferentes operadores del servicio X

12 | Lo atendieron adecuadamente, le preguntaron el total de galones a llenar, tipo de X
combustible y si llevaria ticket o crédito fiscal

Observaciones Generales:

e Las mesas no son iguales y se encuentran mal ubicadas, no son homogéneas

e El piso se encuentra sucio al igual que la pista en el drea de estacionamiento

e Los habladores (publicidad donde se especifica precios de promocidn) no se encuentran
marcados con los precios.

e Hay depdsitos de arena pero estan sucios, con basura

e Los empleados de tienda no saludan al momento en el que ingresa un cliente.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

VENCIA
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ENTREVISTA PARA LOS EMPLEADOS DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE COMBUSTIBLE

OBJETIVO:

PUMA PROPIEDAD DE LUIGEMI S.A DE C.V.

Recopilar informacién sobre el servicio brindado al cliente por parte de los empleados de las

estaciones de servicio de combustible PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V. y su incidencia en

la satisfaccion de los mismos, para desarrollar la descripcidn interna y externo (FODA) de la

empresa.

PARTE |. DATOS GENERALES

50%
40%
30%
20%
10%

50%

0%

l. DATOS GENERALES.
Sexo:

SEXO FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Masculino 3 50%
Femenino 3 50%
TOTAL 6 100%
Edad:

EDAD FRECUENCIA | PORCENTAIJE
18-25 4 67%
26-33 0 0%
34-40 2 33%
41 en adelante 0 0%
TOTAL 6 100%

Masculino Femenino
M EDAD
67%
33%

0% 0%
-_— -_——

18-25 26-33 34-40 41 en
adelante
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éTiempo de laborar en la empresa?

TIEMPO FRECUENCIA | PORCENTAIJE
0-3 afios 3 50%
4-7 afios 2 33%
8 en adelante 1 17%
TOTAL 6 100%

éQué puesto posee dentro de la empresa?

PUESTO FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Cajera 2 33%
Gerente 1 17%
Aux. de pista 1 17%
Violetera 1 17%
Sup. De pista 1 17%
TOTAL 6 100%

50%
33%
17%
0-3 aflos 4-7 ainos 8 en
adelante
33%
17% 17% 17% 17%
e <& 2 @ P
(5’\@ eﬁé\ QJQ\% ¢ QJQ\%
. X ¥ 9
v\) %QQ
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PARTE Il. FACTORES INTERNOS

1. ¢Tiene conocimiento sobre las funciones que debe desempeiiar en su cargo?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
SI 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

0%

M S|
ENO

100%

2. ¢Harecibido algun tipo de induccion sobre la manera adecuada de como se debe brindar

el servicio al cliente?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

0%

=N
100% HNO

3. ¢Tiene acceso a un manual de procedimiento en el cual indica como prestar el servicio al

cliente?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Sl 0 0%
NO 6 100%
TOTAL 6 100%

0%

M S|
ENO
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4. ¢Considera la atencién al cliente como un factor importante?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
SI 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

5. Laempresa le ofrece algun tipo de motivacién

0%

M Sl
LINO

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 3 50%
NO 3 50%
TOTAL 6 100%

6. ¢éComo considera la orientacidn de la empresa en relacion al servicio al cliente?

RESPUESTA | FRECUENCIA| PORCENTAIJE
Excelente 0 0%
Bueno 5 83%
Normal 0 0%
Regular 1 17%
Deficiente 0 0%
TOTAL 6 100%

M S|
ENO

0% 0%

H Excelente
H Bueno

k4 Normal
M Regular

H Deficiente
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7. ¢éComo es la calidad de sus servicios?
RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Excelente 4 67%
Bueno 1 17%
Normal 0 0%
Regular 1 17%
Deficiente 0 0%
TOTAL 6 100%

8. ¢Considera que sus servicios prestados son innovadores?

0%

M Excelente
H Bueno

i Normal
M Regular

M Deficiente

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S 5 83%
NO 1 17%
TOTAL 6 100%

S|
M NO

9. ¢Qué aspecto considera importante, para que la empresa sea de caracter competitiva?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Atenciodn al cliente 17%
Calidad en el servicio 83%
Experiencia en el area 0%
Ubicacién de la estacion
de servicio 0 0%
TOTAL 6 100%

0%
0%

17%

H Atencidn al
cliente

H Calidad en el
servicio

i Experiencia en
el drea

M Ubicacion de
la estacion de
servicio
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10. ¢Como es la comunicacion entre compaieros?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Buena 4 67%
Regular 2 33%
Mala 0 0%
TOTAL 6 100%

11. El nivel de cooperacién y coordinacion entre los diferente compaiieros es alta.

0%

M Buena
H Regular

i Mala

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Estoy de acuerdo 2 33%
Estoy en desacuerdo 1 17%
No lo sé 3 50%
TOTAL 6 100%

12. Son efectivos al cumplimiento de las expectativas de sus clientes.

M Estoy de
acuerdo

H Estoy en
desacuerdo

i No lo sé

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Estoy de acuerdo 4 67%
Estoy en desacuerdo 1 17%
No lo sé 1 17%
TOTAL 6 100%

M Estoy de
acuerdo

H Estoy en
desacuerdo

i No lo sé
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13. Considera apropiado el tiempo brindado durante el servicio que se le presta al cliente

172
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE 0% - EStOV:e
acuerado
Estoy de acuerdo 6 100%
0 H Estoy en
Estoy en desacuerdo 0 0% 100% desacuerdo
No lo sé 0 0%
TOTAL 6 100% MNolo sé
14. ¢Como considera las instalaciones de la estacion de servicio?
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE 17% 9%
Buena 5 83% M Buena
Regular 1 17% H Regular
Mala 0 0% & Mal
ala
TOTAL 6 100%

15. Sus sistemas de bombas dispensadoras de gasolina estan actualizados con la tecnologia.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIE
S| 2 33% sl
NO 4 67% mNO
TOTAL 6 100%

16. ¢Cuales son las quejas mas frecuentes de los clientes que asisten a esta estacion de servicio?

A.Falta de estacionamiento

B.El sistema de aire para los neumaticos se encuentra muy lejos

C.Confusién al momento del servicio

D.Mala comunicacion con el personal
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PARTE Ill. FACTORES EXTERNOS

1. Conoce quienes son los competidores

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

0%

Sl
LI NO

2. ¢Considera que los servicios prestados a sus clientes son diferentes a los de la competencia?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

0%

&S|
LINO

3. Existen areas en el servicio que los competidores no cubren y nosotros si

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

0%

g1 S|
L NO
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4. Esta consciente del impacto significativo en el cliente cuando se le ofrece un mal servicio

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

M S|

I NO

5. Considera que el servicio que se brinda en la tienda de conveniencia y en pista de la estacién
de servicio PUMA influye en la decision de compra del cliente.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Estoy de acuerdo 5 83%
Estoy en desacuerdo 0 0%
No lo sé 1 17%
TOTAL 6 100%

0%

17%

M Estoy de
acuerdo

H Estoy en
desacuerdo

i No lo sé

6. Considera que el precio de la gasolina de la estacion de servicio PUMA influye en la decisién

de compra del cliente.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Estoy de acuerdo 3 50%
Estoy en desacuerdo 3 50%
No lo sé 0 0%
TOTAL 6 100%

0%

H Estoy de
acuerdo

H Estoy en
desacuerdo

i No lo sé
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7. ¢éPueden los competidores copiar sus estrategias de servicio?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 6 100%
NO 0 0%
TOTAL 6 100%

8. éComo evalla las instalaciones de la estacion de servicio de combustible de los

competidores?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Buena 5 83%
Regular 1 17%
Mala 0 0%
TOTAL 6 100%

17%

0%

0%

M Sl
M NO

M Buena
H Regular

i Mala

9. ¢CAmo evalua los sistemas de bombas dispensadoras de gasolina de los competidores?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Buena 3 50%
Regular 3 50%
Mala 0 0%
TOTAL 6 100%

0%

M Buena
M Regular

L1 Mala
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10. ¢{Qué aspectos considera que son motivos por lo cual los cliente prefieren la estacion de
servicio de combustible PUMA?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIJE
Ubicacién 2 33%
Servicio brindado 4 67%
Producto de calidad 1 17%
Precios competitivos 2 33%
Otros - Calidad en atencidn 1 17%
TOTAL 10 167%

Ubicacidn Servicio
brindado

Producto de
calidad

Precios

competitivos

Otros - Calidad
en atencion

11. {Qué aspectos considera que son motivos por lo cual los clientes prefieren otra estacion de

servicio de combustible?

RESPUESTO FRECUENCIA PORCENTAIJE
Ubicacién 3 50%
Servicio brindado 2 33%
Producto de calidad 0 0%
Precios competitivos 5 83%
Otros 0 0%
TOTAL 10 167%
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Ubicacién Servicio Producto de Precios Otros
brindado calidad competitivos

12. ¢{Qué mejoras realizaria en cuanto al servicio brindado al cliente si fuese el encargado de
la estacion?

A. Actualizar bombas de acuerdo con la tecnologia

B.Ampliacién de tienda

C.Mejorar el servicio al cliente

D. Motivacién para empleados
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ANEXO 3.

FOCUS GRUOP

L CVENCHUS o
) Oy

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

2
’r,,' o
®40 pe 5v

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

GUIA DE PREGUNTA PARA LOS CLIENTE DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE
COMBUSTIBLE PUMA PROPIEDAD DE LUIGEMI S.A DE C.V.

Objetivo: Recopilar informacién de las opiniones de los cliente de la estaciones de servicio PUMA
propiedad de LUIGEMI S.A de C.V para evaluar la calidad del servicio, Las instalaciones (tienda de

conveniencia y pista), el personal y la competencia, para construir el analisis de la investigacidn.

1) ¢Qué opinidn tiene de la estacion de servicio PUMA?

2) ¢Como evalla el servicio que ofrece la Estacion de servicio PUMA?

3) ¢Se encuentra satisfecho con el servicio que se brinda en la Estacién de servicio PUMA?

4) ¢Cémo evalua la Instalaciones, tanto la tienda de Conveniencia y pista

5) Si estuviera frente a los duefios de esta estacion de servicio équé les dirian sobre lo que

pueden mejorar?

6) Con que frecuencia visita la estacién de servicio PUMA

7) Visita otras estaciones de servicio de combustible otra aparte de PUMA

éSioNo?
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éCuales?

8) ¢éQué factores lo motivan a que visite las otras estaciones de servicio?

9) Segln su opinién que es lo que nos hace diferente a las otra estaciones de servicio

10

—

¢han cumplido con sus expectativas sobre el servicio en la estacion de servicio PUMA?

11) {Cémo lo atendieron los empleados al momento de llegar a la estacién de servicio PUMA?

éLo saludaron?

¢Loinvitaron a pasar a la tienda de conveniencia?

¢Aparte del producto adquirido le ofrecieron otro?

12) iconsidera apropiado el tiempo de espera para brindarle el servicio por parte de

empleados?

13

~

éTiene alguna queja sobre el servicio, el personal y las instalaciones de la estacién de

servicio PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V?

éSioNo?

¢Por qué?

14) Volveria a la estacion de servicio PUMA

éSio No?

éPor qué?

15) Que recomendaciones brindaria para mejorar el servicio en las estaciones de servicio

PUMA propiedad de LUIGEMI S.A de C.V
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PRUEBA PILOTO

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

PRUEBA PILOTO DEL CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DE LAS ESTACIONES DE
SERVICIO DE COMBUSTIBLE PUMA

OBJETIVO:

Recopilar informacidn para identificar las caracteristicas de la investigacion y eliminar problemas
en el disefio del cuestionario; se utiliza con el propdsito validar el instrumento de medicién de
estudio y para descubrir en los datos obtenidos el célculo del tamafio de la muestra a utilizar en la

investigacion
INDICACIONES: en cada pregunta elija la o las respuesta adecuadas a su criterio personal y
marquelas con una X.

l. DATOS GENERALES.

Femenino |:| Masculino |:|

1825 [ ] 2633 [ ] 33-40 [ ] 41-Adelante [ ]
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CONTENIDO
POR FAVOR CONTESTAR LAS SIGUIENTE PREGUNTAS CON LA MAYOR SINCERIDA POSIBLE

1. ¢Con que frecuencia visita las estaciones de servicio PUMA?

A) Diario
B) Semanal

C) Quincenal
D) Mes

2. ¢Cual de los servicios que ofrece las Estaciones de servicio PUMA utiliza usted?

A) Tienda de conveniencia [ ]
B) Compra de combustible [ ]

C) Ambas ]

3. ¢éPor qué visita la estacidn de servicio PUMA?

Amabilidad en la atencién
Cercania

Calidad en el servicio
Imagen de la estacién
Agilidad en el servicio

4. Es primordial la calidad en el servicio para que usted elija la estacion de servicio PUMA

Sl
NO

5. Considera de calidad el servicio que ofrece la estacion de servicio PUMA

Sl
NO
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6. Como calificaria la limpieza de las instalaciones de la Estacién de servicio PUMA.

Buena
Regular
Mala

7. Hubo que esperar para que lo atendiera los empleado de la Estacion de servicio PUMA

Sl
NO

8. Cuanto tiempo tuvo que espera para que lo atendieran uno de los empleados

0-1 Minuto

1-3 Minutos

3-5 Minutos

5 a mas Minuto

9. De acuerdo con la experiencia que usted ha tenido en la estacion de servicio PUMA, ¢Cual es

su nivel de satisfaccion con el servicio que recibié?

A) Muy satisfecho

B) Satisfecho

C) Independiente

D) Insatisfecho

E) Muy insatisfecho

10. Acude usted a otra estacion de servicio de combustible que no sea PUMA

Sl
NO
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INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DE RECOLECCION DE DATOS; TECNICA: ENCUENSTA.

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO DE COMBUSTIBLE PUMA
OBIJETIVO:

Recopilar informacién para definir los puntos que generan la satisfaccion o insatisfaccién, las
necesidades y expectativas de los clientes de las estaciones de servicio de combustible PUMA

propiedad de LUIGEMI S.A de C.V.

INDICACIONES: en cada pregunta elija la o las respuesta adecuadas a su criterio personal y

marquelas con una X.

. DATOS GENERALES.

Femenino I:I Masculino I:I

18-25 [ ] 2633 [ | 33-40 [ ] 41-Adelante ]

CONTENIDO
POR FAVOR CONTESTAR LAS SIGUIENTE PREGUNTAS CON LA MAYOR SINCERIDAD POSIBLE
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1. ¢Con que frecuencia visita las estaciones de servicio PUMA?

A) Diario
B) Semanal
C) Quincenal
D) Mes

2. ¢Cudl de los servicios que ofrece las Estaciones de servicio PUMA utiliza usted?

A) Tienda de conveniencia [ ]
B) Compra de combustible [ ]

C) Ambas |:|

3. ¢éComo evaluaria la presentacion de la Tienda de conveniencia segun los siguientes aspectos?

BUENO REGULAR MALO

lluminacion

Distribucidon de los productos

Tamano de la Tienda

Aseo al interior de la Tienda

Estado de los muebles

Decoracion interna

4. ¢Como evaluaria la presentacion del drea de pista segtn los siguientes aspectos?

BUENO REGULAR MALO

Estado de los sistemas de bombas de
gasolina.

La pista esta en condicion de limpieza

Tamano del parqueo para el cliente

Aseo de los bafios sanitarios

Seguridad para el cliente

5. ¢éCOémo evaluaria la apariencia de los empleados de la estacién de servicio PUMA en cuanto a
su?

BUENO REGULAR MALO

Aseo personal y
Uniforme de Trabajo
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6. ¢éCOmo evaluaria la atencion de los empleados de acuerdo a los siguientes aspectos?

Bueno Regular Malo

Lo saludo amablemente

Estuvo dispuesto a ayudarlo

Le ofrecio diferente Servicio

Fue eficiente en su servicio

7. Hubo que esperar para que lo atendiera los empleado de la Estaciones de servicio PUMA
cuanto tiempo

Sl
NO

¢En cuanto Tiempo lo atendieron?
0-1 Minuto

1-3 Minutos

3-5 Minutos

5 a mas Minuto

8. De acuerdo con la experiencia que usted ha tenido en la estacién de servicio PUMA, ¢Cudl es
su nivel de satisfaccion con el servicio que recibié? (Seleccione solamente 1)

A) Muy satisfecho
B) Satisfecho
C) Indiferente
D) Insatisfecho
E) Muy insatisfecho

9. ¢Por qué factor visita la estacion de servicio PUMA? (seleccione solamente 1)

Amabilidad en la atencién
Cercania

Calidad en el servicio
Imagen de la estacién
Agilidad en el servicio
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10. Es primordial la calidad en el servicio para que usted elija la estacién de servicio PUMA

Sl
NO

ME ES INDIFERENTE

11. Considera de calidad el servicio que ofrece la estacion de servicio PUMA

Sl
NO

12. ¢{Como calificaria usted la calidad en el servicio en la estacion PUMA en cuanto a los siguientes
aspectos?

Bueno Regular Malo

Amabilidad en la atencién

Eficiencia en solucidn de algun problema

Facilidad para realizar los pagos en la caja
registradora

Disponibilidad de los empleados
Agilidad en el Servicio

13. Acude usted a otra estacion de servicio de combustible

Sl
NO

éCuales?
1.
2.

[y

4. Si respondi6 Si. ¢éComo evaluaria a la competencia de acuerdo a los siguiente aspecto.

Bueno Regular Malo

Amabilidad en la atencion al cliente

Imagen de la compafiia

Calidad en el servicio

Facilidad en caja para efectuar los pagos
Disponibilidad de empleado

Tiempo de espera

Eficiencia en solucion de algin problema

Agilidad en el servicio
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ANEXO4.
ARTICULO PROMOCIONALES
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TARJETA “PUMA CARD BASIC”

= | PUMA CARD Basic .} PUMA CARD Basic
G AT APOPA | SENSUNTEPEQUE

N°AFILIACION: 12% 5678 9101 1213 NEAFILIACION: 12% 5678 9101 1213

Mauricio Reyes Luteenr 5.4 2« c.yg Wendy Martinez ~ LUIGEMI S.A de C.

‘ PUMA CARD Basic = PUMA CARD Basic

v

| SANSALVADOR [ Purr v~/ SANTA ELENA

P e

N°AFILIACION: 12% 5678 9101 1213 NCAFILIACION: 12% 5678 9101 1213

’

Ana Menjivar LUIGeEMI S.A d= ..\ Fdwin Arias LUIGEML S.A de C.\{
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TARJETA”PUMA CARD VIP

NCAFTLIACION: L2 5_&7_8:_9101 1213

=~ |
bt

Mauricio Reyes

_'.‘;/;>— o
S PUMR e

SAN SALVADOR

e

S 17.? 5678 9101 1213

T
Ana Menjivar LUTeHT S &

y ’?ﬁﬁ »

PUMA CARD GOLD'
! SENSUNTEPEQUE

e 12? 5678 9101 1213

Wendy Martinez

PUMA CARD GOLE
SANTA ELENA

NoAFILIACION:

A-5678 9101 1213

Edwin Arias L UTGENT <

, T _—
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