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Resumen

El presente trabajo de tesis expone las preocupaciones que puede causar en un inversionista
hondurefio de una empresa mediana en el sector ferretero. Al cambiar de forma de atencién o
de servir a sus clientes lo mas importante es conocer, si ese cambio seria positivo o negativo.
El estudio se orientd a encontrar las guias que este empresario debe considerar para eficientar
este proceso de cambio, y con ello disminuir las incertidumbres relacionadas con clientes,
rentabilidad y recursos humanos entre otros.
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Abstract

This work of thesis shows the concerns that can be caused in a
honduran investor of a medium business in the hardeware field. When
changing the way of attendance or service for custumers the most
important is rcognize if these changes are positive or negative. The
study was oriented in finding the guides this businessman has to
consider to make this process of changes efficient and with that
lessen uncertainties related with custumers , profitability, human resources
among others.

Key words: (attendance, custumer, office, tool, Promac )



Dedicatoria:

Este trabajo de tesis esta dedicado a todas las personas que en mi carrera profesional y
personal influyeron y siguen influyendo de manera positiva, a mi padre, madre, hermanos,
esposa, hijas, y demas que me han aconsejado o sin querer me ensefian como no se hacen las

cosas en esta vida, asi como muchos otros ejemplos de como si se hacen las cosas.

Espero que mi papi y mi mami estén viviendo esto all4 en el cielo...



Agradecimiento:

A mi Dios, padre celestial, que sin El no podria estar presentando este trabajo, gracias
Padre por usarme para gloria tuya. A mi papi y a mi mami, ambos ya en el cielo por ser las
personas que quisieron siempre lo mejor para mi, a Delmys, Ashley y Alejandra porque me
han tenido paciencia en estos Gltimos 15 afios, a mis hermanos Ramén y Claudia por
apoyarme moralmente y econdmicamente a todos ellos con toda sinceridad y agradecimiento,

les digo esto también es parte de ustedes.



INDICE

CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION .....oooviiiiiiiiiieeceeceeeeeee e
IR A 1 0T LU T o] o3 PSSR 1
A 2 4 o= [ o =T 2
1.3 Definicion del Problema ... ..o 2

1.3.1. Enunciado del problema .......ccooviiiiiiii e 2
1.3.2 Formulacion del problema . ..o 3
1.3.3. Preguntas de iNVESTIgACION .......iiiiiii e e e e 3
1.4 ODJetivoS el PrOYECTO .covvviiiieeiieii ettt 4
I 3 R O T o 1= Yo I T= g T LS 4
1.4.2. Objetivos SPECITICOS . i iiii it 5
I I LU o= Uod o 1 PR SSPPRT 5

CAPITULO I1. MARCO TEORICO ..ottt
2.1 STtUACTON ACTUAL ...uv i e 7
Y - o] oI 11 (o] o T TP 8
P2 TN o] o =T ] (o] 4L TP 9
B a1 (o] 1o I 1 4T o 9
P =T o] AT OO PPPPPPRTRTR 11

2.2.1 TeOrTas 08 SUSTENTO ...oeiiiieii ettt e et e e e e et e e e e e e eaan s 11
2.2.2 CoNncepto Y defiNiCIONES .uuiiiiiii i e 14
2.3 Teorias MetOAOIOGICAS v.vvvuunieiiriii i e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaaae 16
2.3.1 Determinacion del problema ... ... 16
2.3.2 Formulacion de [0S 0DJETIVOS ....cvuieiiiii e 17
PG TR Y I U o] T I -To T oo LSRR 17
2.3.4 MEtOAOIOGIA ..ooiiiiiiiete e 18
2.3.5 ReSUITAAOS Y ANALISIS ..iiviiiiiiii i e 18
2.3.6 Conclusiones, recomendaciones e informe final ................ccccooiiii i, 18
2.4 TEOMIAS QPIICAUAS ...vviii i e 19
2.4.1 Administracion de la fuerza de VENTAS ......oveivviiiiiiiie e 19
2.4.2 Principios administrativos de Fayol .........cooooiiiiiiiiin e 20

CAPITULO . METODOLOGIA ..o, 22

3.1 Congruencia MetodOIOGICA . ........ouviiiiiiiiiiii e 22
3.1.1 Matriz MetodOIOgICa....ccuuu e 22
3.1.2 Esquema de Variables . ...... i 23
3.1.3 Operacionalizacion de 1as variables .............coooiiiiiiiiiiiiiii e 25

I N1 0T LU =Y o =] (o o o T 29

Xl



3.3 DiseN0 de INVESTIGACION ...uviiiiiiii e e e e e e e e e eene 29

3.3.1 Proceso de iNVESTIGaCION ... .cuuuieii i e e e 29
3.3.2 PODBIACION oo 30
R T I Y TV [-E] £ S PP UPTRPIN 31
3.3.4 Unidad de @nAliSIS ....ccoveeeiiieeiiee e 32
3.3.5 UNIdad 0 FESPUEBSTA . ... iieit i ieie et e et e e e e e e e 33
3.4 Instrumentos, técnicas y procedimientos aplicados ........ccoeevvvviiiiiiiiiiiiiin e 33
o A 1 S (] 01T 1 (o I PSP PR 33
3.4.2 TEcnicas ¥ Procedimientos .........ciiiieiiiiiiii e 33
3.5 Fuentes de iNFOrMaCiON . ... coiiiii e 34
3.5.1 FUBNTES PIIMAIIAS oivvvneiiiiieeiiiiieee i e e et r e e e e e e e e e e e e e e et e e et e e e e et reeean e eeaanas 34
3.5.2 FUBNTES SECUNUAIIAS .. ceiettii e ettt e e et e e e et e e e e e e eaenn s 35
G I T 17 P 35
CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS .o
4.1 Pruebas PO couuue e 36
4.2 Presentacion de reSUITAdOS . ....uuuiiiiiii e 36
4.2.1 Resultados variable independiente de Rentabilidad ...............cccoooeiiiiiinien 36
4.2.2 Resultados variable talento hUMaN0 ..o 43
4.2.3 Resultados variable independiente Servicio al Cliente .........ccooooeiiiiiiiiiiinne, 48
4.2.4 Resultados de variable procesos INTErNOS .......coeeivviiieiiiiieiiii e 51
4.2.5 Resultados de variable vision empresarial ..........cccooooviiiiiiici 56
4.2.6 Resultados de variable de sistemas tecnolOgiCoS .........oovvviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 58
4.3 Resultados de Variable Dependiente ........coovuuiiiiiiiiiii e 60
4.3.1 Beneficios percibidos de la Guia eficiente de SAC ......coooiiiiiiiii i, 60
4.3.2 Percepcion de los lideres en relacidn a la Guia propuesta ...........ccccceeeveeeivviinnnnenn, 61
4.4 Operacionalizacion de 12 ProPUESTA ......ovieeiiieiii e 62
4.4.1 Competitividad €N PrECiOS cuuuuiiiii e r e e e 62
4.4.2 Mejoras a la calidad de las mercaderias.........ccooeeviviiiiiiiieiiiiiie e 64
4.4.3 Mejoras en el servicio al Cliente. ... 65
4.4.4 Aseguramiento de cambios CUltUrales .........cooiiiiiiii i 66
o o (] 01U =] - P 67
4.5.1 TitulO de 18 PrOPUESEA ....uiieiiiiii e e e 67
I 1 o (o o LU To] o] [ o HO PP 67
4.5.3 DeSCripCiOn 1a ProPUBSTA.....ccovuiii it e 68
4.5.4 Cronograma d JECUCION .....cciiiiiiiiiiiiiiietiti e 73
4.5.5 Presupuesto de 18 PrOPUBSTA .....uu.eiiiiei et 75
CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......coiiiiiiiiiiiieeeei e
I 0o o Tod [T (o] 1= P 76
5.1.1 Conclusiones de la recoleccion de datosS. ..........uoviieriiiiiiiiieeiei e 76
5.2 RECOMEBNUACIONES ... it e et e e e et e e e e eeaee 77

Xl



5.2.1 Guia para eficientar cambios de atencién al cliente en Promaco ..............cooccevunnee. 77

BIBLIOGRAFIA ... ittt 80
AN =01 PP 81
Anexo 1. Encuesta Mensual de SAC ... 81
Anexo 2. Encuesta realizada a 10S CHENTES ......uuiiiiii i 83
Anexo 3. Encuesta aplicada a jefaturas y gerenCias ......cooovvviveiiiiiieiiiiiieeiin e eea 84

X1



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La investigacion se planted con el objetivo de minimizar las incertidumbres de la empresa
Promaco, en cuanto a su nuevo plan de negocios. Se tom6 como prioritario la satisfaccién del

cliente es por eso que se realizaron encuestas investigando la opinién de los clientes.

1.1 Introduccion
En la presente investigacion o estudio se definié un modelo de procesos que busca asegurar la

correcta obtencion de suficientes herramientas que servirian para implementarlas y con ello

minimizar riesgos de pérdida de clientes o disminucidn en la rentabilidad.

El estudio busc6 proteger la inversion que Promaco realizé y aumentar la cartera de clientes
por medio de una buena Implementacion del cambio de despacho asistido por vendedores, a un
auto despacho. Con esto también se busca estar a la vanguardia de los cambios que han realizado

ya muchas ferreterias a nivel nacional.

Debido a que este nuevo emprendimiento es considerado como una estrategia de Promaco, la
administracién se limité a presentar otras estrategias que implement6 en las areas de humanos,
negociaciones con proveedores etc., y solo se presentan en este estudio los hallazgos de las
opiniones de los clientes en cuanto a, que requieren ellos en este nuevo sistema de compras y que
métodos se utilizaron para cumplir el objetivo de, recomendar a Promaco las acciones que debe

tener muy en cuanta una vez realizado el cambio.



1.2 Antecedentes
En Honduras compafiias ferreteras de gran capital, ya hace una década vienen implementando

estos sistemas de auto despacho en sus tiendas. Este proceso de atencidn indica que debe ser una
tendencia de los mercados que van en crecimiento. En los paises de muy alta poblacidn estos
cambios claramente se encaminan a la optimizacion de recursos humanos, y crear una experiencia
a los clientes que gustan de acceder a los productos directamente y no solo verlos exhibidos detras

de una vitrina.

En la ciudad de Choluteca Promaco cuenta con una aceptacion considerable de la poblacién,
es una de las dos ferreterias de mayor presencia en tema de infraestructura en la ciudad. Su
competidor mas cercado realizé el cambio hace unos dos afios, y la percepcion fundamentada en
la observacidn con que cuenta Promaco, es que la competencia no ha tenido un 100% de éxito en

la implementacion de este nuevo proceso.

Continuamente se observd a los clientes buscando quien los atienda y clientes reclamando por
no comprender el uso o especificaciones de una herramienta, asi como la no concordancia de los

precios de gondola con los cobrados en el &rea de cajas.

1.3 Definicion del Problema
El presente estudio identificd el problema central para orientar el proceso de investigacion, y

poder asi determinar las técnicas a utilizar.

1.3.1. Enunciado del problema
Actualmente Promaco se encuentra en construccion de su nueva tienda, la cual debe estar lista

para inicios de abril 2017, y aun existen muchas incertidumbres acerca del nuevo modelo de

operacion que implementd en el piso de venta. Se consider6 que la mejor forma de minimizar esta



incertidumbre es preguntandole al cliente que aspectos no deberian cambiar y cuales se deben

considerar para no tener un intento fallido de mejora en el servicio al cliente.

Lo anterior se resume en que Promaco considera al cliente, una pieza principal de sus

operaciones y que las opiniones de ellos cuentan en el proceso de toma de decisiones.

Promaco, por medio de su gerente general, desea emprender este nuevo sistema de atencién al
cliente, tomando como base los cambios que han realizado las grandes empresas ferreteras del
pais, pero en ella se han experimentado oportunidades vistas desde la perspectiva de clientes, por
lo que Promaco desea antes de ingresar en este nuevo sistema, hacer las consultas necesarias y
obtener suficiente informacion para reducir los reprocesos y hasta perdidas de margenes de

rentabilidad.

1.3.2 Formulacién del problema
Promaco carece de una herramienta que le asegure obtener el éxito en su nueva ruta de

negocio, que consiste en el cambio en que opera actualmente la atencion al cliente, la cual es
personalizada. ¢Qué tan viable es que Promaco adopte una herramienta que le guie a tener éxito

en su nuevo plan de negocio?

La solucién de problemas es una habilidad que se requiere para cada persona en casi todos los
aspectos de su vida. Rara vez pasa una hora sin que un individuo se enfrente con la necesidad de

resolver algun tipo de problema. (Whetten, D., Cameron, K., 2005, p. 160)

1.3.3. Preguntas de investigacion
Para orientar la investigacién se plantearon preguntas que se deben responder en relacion al

problema principal y los objetivos trazados.



1.3.3.1 Pregunta Principal
La pregunta principal de la investigacién estuvo estrechamente relacionada al objetivo general.

¢ Qué debe hacer Promaco para mejorar la atencion en servicio al cliente?

1.3.3.2 Preguntas secundarias de la investigacion.
Para reforzar el trabajo de investigacion se plantearon preguntas secundarias, dichas

preguntas se plantean a continuacion:

¢ Qué percepcion tienen los clientes de Promaco en relacion a la politica de precios?

¢, Qué percepcidn tienen los clientes de Promaco en relacidn a la calidad que se oferta?

¢ Cuales serian otras necesidades del cliente en la nueva tienda?

¢Cuenta la administracidn con los recursos necesarios para la implementacion de la nueva
forma de atencion al cliente?

¢Cuentan los empleados con la capacitacion requerida para las nuevas funciones?

1.4 Objetivos del proyecto
El proyecto de investigacidn tuvo los siguientes objetivos, dichos que se cumplieron al finalizar

el estudio.

1.4.1 Objetivo general
Proponer mejoras a las operaciones en servicio al cliente, mediante la generacién de una guia

que permita tomar las decisiones acertadas para posicionar a Promaco en el mercado ferretero de

la zona sur.

Imagine una sociedad en la cual cada persona es totalmente independiente; cada uno produciria y

consumiria todos los productos necesarios para la supervivencia, de modo que no fuera necesaria



ninguna actividad econdémica relacionada con el intercambio de bienes y servicios entre las
personas. En la actualidad no es posible encontrar tal sociedad. En realidad, conforme las
personas comienzan a especializarse en la produccion de bienes y servicios especificos, debe
surgir un mecanismo para el intercambio de éstos que satisfaga las necesidades de consumo de
las personas. Para hacerlo de manera eficaz y efectiva, las empresas deben superar tres
discrepancias: la discrepancia en espacio, la discrepancia en tiempo, y la discrepancia en

cantidad y surtido. (Bowersox, D., Closs, D., Cooper, M., 2007, p. 47)
1.4.2. Objetivos especificos

Identificar las percepciones de los clientes en cuanto a competitividad de precios en
relacion a la competencia directa de Promaco.

Obtener una opinion de los clientes en cuanto a la calidad ofertada, asi como las
expectativas en cuanto a servicio al cliente se refiere.

Identificar si la administracion cuenta con la capacidad para enfrentar la nueva forma de
operar.

Conocer si los empleados han recibido las capacitaciones necesarias para hacer frente a las
nuevas formas de atencidn al cliente.

Proponer una guia que sirva para mejorar el nuevo sistema de atencidn al cliente de

Promaco

1.6 Justificacion

Siendo de vital importancia la implementacién constante de nuevas y mejores practicas para
los negocios, producto de la alta competencia que existe en mercados tanto nacionales como
internacionales, y que nuestro pais debe contar con empresas que se auto desarrollen para estar a la
vanguardia tanto tecnol6gica como operativamente, y basados en la primordial ventaja competitiva

que esto representa para los clientes.



Gordon, S., (2008) nos impulsa al "Mejoramiento continuo significa un esfuerzo que nunca se

acabe dispuesto a eliminar las raices de los problemas™ (p. 25).

Con la realizacion de este proyecto de cambio en atencion al cliente en una industria ferretera
que actualmente esta en crecimiento en la zona sur, y que ofrece muchas mas oportunidades a
futuro, es importante implementar alternativas nuevas para los clientes ya que esto con lleva
mejorar las experiencias de compra de los mismos. En ese sentido la implementacion de este
nuevo sistema de exhibicion de los productos debe ser estudiado desde la perspectiva del maés
importante (el cliente, consumidor) para asegurar la correcta implementacion y asi disminuir los

dobles procesos y las inversiones fallidas.

Los beneficios de este estudio en el area de ferreterias son:

Esfuerzos bien orientados hacia las necesidades reales de los clientes.

Retencion de los clientes y en su defecto incrementar cartera de clientes.

Aumento de las ventas.

Creacién de nuevas habilidades en el recurso humano.

Incremento de la rentabilidad.

Procesos tecnoldgicos robustos y destinados a la satisfaccion del cliente.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se destacan las teorias y conceptos que sirven de base para sustentar el

presente estudio de investigacion.

2.1 Situacion actual
Promaco Sociedad de Responsabilidad Limitada, actualmente estd cambiando de estrategia de

servicio al cliente, su Gerente General tuvo la vision de cambiar la forma de atender que es

personalmente a los clientes, a que el cliente se auto despache.

El sistema de atencion personalizada requiere que cada cliente busque a un vendedor de planta
y este vendedor digita todo lo que el cliente solicita en un sistema de pre-facturas, en donde el
vendedor tiene acceso a inventarios, precios de venta unitarios y por mayor, y también a la

variedad de productos que tienen en las bodegas.

La tienda actualmente mide 10 x 8 metros, y en ella solo existen muestras de algunos
productos los cuales los clientes pueden observar, pero no pueden manipular, ya que por politicas

de la empresa tienen que permanecer ancladas a las gondolas

Promaco es una empresa mediana la cual aporta con trabajo a mas de 130 personas en la
actualidad, la cual ha sido desarrollada por un grupo de personas pertenecientes a un mismo nucleo

familiar.



La empresa Promaco, tiene la estrategia de cambiar a este nuevo sistema de atencién, porque
las grandes ferreterias se estan transformando hacia segmentos mas amplios de la poblacion, al
menos en Honduras las grandes ferreterias han cambiado el sistema tradicional de donde el cliente

pide, a un proceso equivalente a un auto servicio que presentan los supermercados.

2.2 Macro entorno
Nadie desconoce la actual globalizacién que hace que las empresas y clientes se necesiten

mutuamente, es por eso que:

Heizer, J., y Render, B., (2005) Afirma:

Enfoque global: El rapido descenso de los costes de la comunicacidn y el transporte ha
tenido como consecuencia légica la globalizacién de los mercados. Pero, al mismo tiempo,
los recursos en forma de materiales, talento y trabajo también se han globalizado. A esta
rapida globalizacion estan contribuyendo paises de todo el mundo, que compiten en
industrializacion y crecimiento econdmico. Los directivos de operaciones responden con
innovaciones que generan y envian rapidamente ideas, componentes y bienes acabados,

donde y cuando se necesitan. (p.14)

Es por ello que Promaco encamino acciones al cambio de atencién al cliente, basandose en las
nuevas tendencias tanto de hacer negocios, pero también vigilando los comportamientos de los

clientes.

Shiiffman, L. y Kanuk, L., (2005) "En primer lugar, el aprendizaje del consumidor es un
proceso, es decir, evoluciona y cambia permanentemente como resultado de los conocimientos
recién adquiridos (los cuales provienen de lecturas, discusiones, observaciones o reflexiones), o

bien, de la experiencia real” (p. 6).



2.3 Micro entorno
Las primeras empresas ferreteras que realizaron cambios en su forma de atencién al cliente

son las ferreterias Larach y Cia.

Estas centran su atencién en la comodidad, experiencias de compra en donde toda la familia
se involucre, ambientes verdes, y hasta lugares para tomar alimentos, segin Carmen de Frefil

gerente de mercadeo de Larach y Cia.

2.4 Entorno Interno
Basado en estas tendencias ferreteras, Promaco inicié el proyecto en la ciudad de Choluteca,

de alguna manera adaptando desde ya el negocio a este innovador sistema de atencion.

Para esto debi6 cambiar procesos, politicas y hasta perfiles de puesto del recurso humano, los

cuales facilitan la adaptacion a tan importante cambio.

“La innovacién debe manifestarse en todos los planos de la organizacién, ya que siempre
habrd algo que cambiar, no solo en los productos, sino en sistemas, estructuras o metodos de

direccion” (Schnarch, K., 2014, p.50).

Actualmente Promaco ha innovado con una sala de articulos para hogar, denominada
Promaco Home, esto como estrategia para acortar brechas de competencia con las demas

ferreterias de la localidad de la ciudad de Choluteca.

Se necesitaran tanto los cambios estratégicos tanto en las practicas como las acciones tacticas
continuadas para cerrar por completo la brecha. La explicacién y la presentacion gréfica

describen de un modo claro las implicaciones de no buscar el cambio agresivo. Si no se buscan



los movimientos tanto tacticos como estratégicos entonces la industria y la competencia dejaran

rezagado el desempefio interno. (Camp, R., 1993, p.188)

De acuerdo con Filion., Cisneros, L., y Mejia, J. (2011) se menciona que la constancia en los
principios de una compafia es lo que nos da la direccion, insistir en la renovacion continua, y no
solamente en cambiar de un sistema a otro, ya que eso es limitado, esto sin olvidar aquellas cosas

basicas que han sido probadas y aun dan resultado.

Es por esto que Promaco, aunque ha tomado la decisién de cambio mantendrd siempre la
atencion al cliente por mayor y proyectos grandes en un sistema de despacho asistido por un
vendedor, y dejara el sistema de auto despacho para clientes que se sientan cémodos haciendo una

compra por los pasillos de una tienda ferretera.

Para la empresa es muy importante conocer la vos del cliente. Chain, N. se refiere a este tema
como la informacion que es entregada a la empresa, y que tiene un valor generalmente muy
importante, nos brinda informacion de preferencias a los cambios que deseamos realizar y nos

ayuda a reorganizar nuestras decisiones.

Este cambio ha creado un ambiente de incertidumbre en la alta direccion, es por eso que se

decidié realizar un estudio en cual fue orientado a conocer que opina el cliente de estos cambios.

Asimismo, al adquirir una empresa en operaciones o al heredar una, se requiere elaborar un plan
de factibilidad, una labor que demanda dedicacién, esfuerzo y tiempo. Es importante comprender
que una vez completado el estudio, y aun cuando este sea muy detallado, se debera tener en
cuenta que hay un numero significativo de factores ambientales y economicos que los deben

atender. Una vez terminado el analisis, el pequefio empresario debera estar consciente de que
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tiene en sus manos una herramienta que le servira no solo para iniciar satisfactoriamente sus
operaciones sino también para disminuir en forma considerable el riesgo de fracaso. (Collins, J.,

y Porras, J., 1995, p. 388)

2.2 Teorias
A continuacién, se detalla las diversas teorias o conceptos, asi como teorias aplicadas que

sustentan la investigacion.

2.2.1 Teorias de sustento
Las teorias de sustento que se utilizaron para guiar la investigacion, estdn orientadas a ayudar

a resolver las incertidumbres de Promaco.
Hernandez, S., et al. (2014) "Al consultar una base de datos, s6lo nos interesan las referencias

que se relacionen estrechamente con el problema especifico que vamos a investigar™ (p. 62).

2.2.1.1 Teoria de Imagen de la tienda minorista
Sobre las tiendas al menudeo Schiffman y Kanuk (2005) “tienen sus propias imagenes, y éstas

influyen en la calidad percibida de los productos que ofrecen y en las decisiones de los
consumidores” (p. 194).

Esta teoria incluye tres componentes importantes, percepcién de marca, de la tienda y del
precio (Schiffman et al., 2005). Es por ello que se investigo acerca de las percepciones del cliente
en relacion a estos tres componentes.

TEORIA DE IMAGEN DE LA TIENDA MINORISTA

Nombre de Percepcion
la marca > | de marca

Nombre de —)p | Percepcion

la tienda - ﬁ
de la tienda
v
Calidad

| percibida ;

Precio 2 ; iz
A Percepcion Valor Disposicion

Objetivo — del precio percibido a comprar

| ) Sacrificio |

percibido



Figura 1. Diagrama de la teoria de una tienda minorista .
Esté modelo conceptual de los efectos del precio, nombre de la marca y nombre de la tienda

da como resultado el valor percibido por el cliente y al final la disposicion que este tiene hacia la

accion de comprar.

Fue necesario conocer cada concepto de la figura para poder orientar la investigacion.
Nombre de la marca tiene un impacto en la mente de los consumidores, ya que depende del
prestigio que esta cuenta en el mercado, nombre de la tienda les da a los consumidores la imagen
de como es la experiencia de compra, asi como las caracteristicas que debera encontrar en los
empleados, y precio revela que los consumidores suelen percibir que, a menor precio, la calidad se

vera afectada y a la inversa, esperarian una mejor calidad a mayor precio (Schiffman et al,.2005).

2.2.1.2 Creacion de ventajas competitivas
Esta teoria nos dice que, de acuerdo al posicionamiento en el mercado de una

organizacion, asi sera las estrategias que debe ejecutar. Kotler, P. et al., (2012). Para el estudio
fue de vital importancia ya que la empresa Promaco seglin encuestas ocupa el segundo lugar
en el mercado, por lo tanto, se considera la retadora. (Kotler, P. et al, 2012) nos detalla que las
empresas retadoras son aquellas "que ocupan el segundo lugar, pero que luchan con tenacidad

por incrementar su participacion de mercado” (p. 538).
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Tabla 1. Estrategias para los lideres, retadores, seguidores y especialistas

Estrategia de Lider

Estrategia de retador

Estrategia seguidor

Estrategia especialista

Ampliar mercado

Ataque frontal

Seguir de cerca

Por cliente, mercado.

Protege participacion

Ataque directo

Seguir a distancia

Nicho

Ampliar participacion

Fuentes: Kotler, P. etal., (2005)

La tabla indica la ruta a seguir de Promaco. Siendo la numero dos en participaciéon de

mercado debe atacar frontalmente al lider a fin de incrementar la participacién. Promaco definié a

su principal competidor, (Kotler P. et al., 2012) “"Un retador de mercado primero debe definir a

cuales competidores desafiard y su objetivo estratégico™ (p. 541).

La investigacion debe obtener informacion valiosa para que Promaco pueda llegar a superar a

su competidor. Kotler P., et al. (2012) nos dicen que el posible que un retador se convierta en lider

si imita y mejora las ideas de los pioneros. En ese sentido se orienta la investigacion ya que

Promaco en este momento no cuenta con una tienda departamental izada y el lider ya lleva al

menos 18 meses con ese modelo de venta.
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2.2.2 Concepto y definiciones
Los conceptos y sus definiciones utilizadas en el proyecto de investigacién se detallan a

continuacién, “Una vez elegida la base de datos que emplearemos, procederemos a consultar

el "catalogo de temas, conceptos y términos” (Sampieri, H., et al., 2014, p.62).

Lo que se incluye en esta seccion son "Bésicamente: definiciones, teorias, resultados, casos,
ejemplos, instrumentos utilizados para medir o evaluar conceptos y variables de interés™ (Sampieri,

etal., 2014, p. 65). Todos los conceptos se relacionaron al problema de investigacion.

Tasa de crecimiento sostenible, es lo maximo que una empresa puede tener de crecimiento sin
utilizar financiamiento externo, manteniendo la razon de deuda-capital constante. (Ross,

Westerfield, Jordan, 2006).

Habilidades directivas, se enmarcan en cinco caracteristicas, primero conductuales porque no
son atributos personales, es la direccién que le da una persona a la gestion. Segundo controlables,
dichas conductas se encuentran bajo el control de cada individuo. Tercero, se pueden desarrollar,
los individuos pueden mejorar sus competencias a través de la practica o retroalimentacién.
Cuarto, las habilidades estan interrelacionadas y sobrepuestas, son un conjunto de respuestas
integradas. Y quinto, son contradictorias o paraddjicas, estas son tipicas de los directivos mas

eficaces, tienen variedad de habilidades directivas (Whetten y Cameron, 2005).
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Acercamiento de los procesos, una empresa que estd en vias de emprendimiento debe tener
claridad en los pasos que siguen en su proceso de crecimiento, tener la capacidad de unir los

conocimientos actuales con los anteriores, esto para tener una mejor eficiencia (Ross, 2008).

Prevision, arte y ciencia, sirve para predecir acontecimientos futuros, basados en recoleccién de
datos, y también subjetivo o intuitivo, combinando ambos seria un modelo matematico ajustado

por las buenas opiniones del directivo (Heizer y Render, 2007).

Servicio al cliente, funcién de la logistica que satisface a la mercadotecnia (Bowersox, et al.,

2007).

Misién orientada al mercado, forma de conducir un negocio, debe responder a interrogantes
como ¢Cual es negocio y quien es el cliente? ;Qué valoran los clientes?, las empresas méas
exitosas plantean estas preguntas continuamente y las respuestas son integrales (Kotler et al.,

2012).

Investigacién cuantitativa, desde el punto de vista de indagar en el cliente es de indole
descriptiva y es usada para entender los efectos de muchos insumos promocionales en el
consumidor, esto da la oportunidad de predecir como sera el comportamiento del consumidor

(Schiffman y Kanuk, 2005).

Negocio, es la unificacidn de recursos basicos, los cuales buscan integrarse para producir bienes o

servicios a los clientes (Warren et al., 2010).
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Poblaciéon y muestra, el primer concepto se refiere a la coleccion completa de unidades de las
que se busca obtener informacién y muestra es un subconjunto de la poblacion a la cual realmente

se le considero para recolectar informacion para una investigacion (Johnson, 2012).

Necesidades de capacitacion, carencias profesionales de las personas en relacion a lo que

deberian saber y hacer en sus puestos de trabajo actual (Chiavenato, 2009).

Planeaciéon de la organizacion, comercio combinado entre personas y recursos que logran un
objetivo a nivel econémico, tiene su base en los recursos econdmicos que se necesitan, pero de
igual interés se deben tener los recursos humanos y estos ultimos tienen la necesidad de ser

motivados (Polimeni et al., 1994).

2.3 Teorias metodoldgicas
Para el trabajo de investigacién fue muy importante contar con una metodologia que permitiera

presentar al final un resultado basado en un orden que inicia desde la generacién de ideas hasta las

recomendaciones y conclusiones.

2.3.1 Determinacion del problema
Sampieri et al., (2014) "Las investigaciones se originan de ideas” (p. 24). Es asi que el primer

paso fue plantear al menos tres temas de investigacién y tomar aquel que a criterio propio del

investigador fuese més viable de realizar. Con ello automéaticamente se encuentra el problema.

El problema fue obtenido producto de un cambio de sistema de atencién al cliente que la
empresa Promaco decidid realizar en su negocio, este conlleva cambios a casi toda la organizacion,
pero se tomdé especificamente el tema de servicio al cliente pues este es considerado por los

duefios como un detonante para las correcciones que se deban realizar a futuro. Sampieri et al.,
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(2014) se refiere a que no sirve de nada tener un buen método de estudio, si este no cuenta con
especificamente que estudiar, es por eso que es importante realizar dos pasos al principio de cada
investigacion, en primer lugar, formular el problema especifico, sencillo y concreto, y en segundo,
delimitar el problema, para esto es recomendable plantear el problema en forma de pregunta y

debe denotar carencia o falta de algo.

2.3.2 Formulacion de los objetivos
Seguidamente se desarrollaron los objetivos de la investigacion y a los cuales se les dio

respuesta, “son las guias del estudio y hay que tenerlos presentes durante todo su desarrollo”

(Sampieri et al., 2014, p. 37).

Basado en lo anterior se buscOd primeramente determinar aspectos que el cliente determinara
como esenciales para el desarrollo del nuevo sistema de atencion, en segundo lugar, analizar la
informacidn recabada, luego definir la forma en que Promaco debia enfrentar los nuevos cambios
y por ltimo proponer una herramienta que le ayude a Promaco a desarrollar su nuevo cambio

basado en la opinidn del cliente.

2.3.3 Marco Teorico

Sampieri et al., (2014) nos comenta que este paso es indispensable pues brinda el conocimiento

para refinar y conceptualizar el estudio o investigacion.

Se considerd que es estudio pertenece a un campo de la administracién de una empresa lucrativa,
y por ende la mayoria de la literatura revisada pertenece a temas como administracion, mercadeo,

comportamientos de clientes, desarrollo de empresas y de circulos de calidad entre otras.
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2.3.4 Metodologia

Este tema tiene un capitulo exclusivo en el cual se detallé el disefio de la investigacidn, tipos,
variables dependientes e independientes, la forma en que se operar, la obtencién de la muestra, asi
como las técnicas e instrumentos que se usaron, y las limitaciones que se presentaron durante el

desarrollo de todo el proceso metodoldgico.

Sampieri et al., (2014) nos comenta que el disefio de la investigacion es la manera en que un
investigador encontrara las respuestas a las interrogantes del estudio, y que estas pueden ajustarse

por contingencias o cambios en la situacién.

2.3.5 Resultados y analisis

Segun Sampieri et al., (2014) los resultados nos brindan atributos, conceptos o variables de las

unidades que se muestrearon, dicha informacién debe codificarse para facilitar el analisis.

Los datos fueron presentados en graficas que facilitaron el andlisis de los datos obtenidos en

las encuestas.

2.3.6 Conclusiones, recomendaciones e informe final

Es importante desarrollar un capitulo exclusivo a conclusiones y recomendaciones a fin de
resumir los hallazgos obtenidos, implicaciones de tomar decisiones sobre el estudio, y hacer

referencia al futuro que podria tener el tema de investigacion (Sampieri et al., 2014).
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El informe final fue precisamente la culminacion del trabajo investigativo y obedece en este

caso a que pueda ser evaluado por expertos en metodologias de investigacion.

2.4 Teorias aplicadas

Fue necesario utilizar las siguientes teorias ya existentes con el objetivo de apoyar las areas de la

empresa.

2.4.1 Administracién de la fuerza de ventas
La teoria de la administracién de la fuerza de ventas ayudo a Promaco a replantear la

estrategia que se estaba implementando, la misma impacto departamentos tales como

compras y recursos humanos.

Kotler et al., (2012) nos comenta que dicha teoria nace con un disefio de la estrategia
corporativa de la fuerza de ventas, mediante esta herramienta son seleccionados los
vendedores y luego, se plantean los programas de capacitacion. Conforme la fuerza de ventas
crece se debe nombrar supervisores de ventas y crear un programa de remuneracion basado
en evaluaciones periddicas.
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A continuacién, se presenta la figura de la teoria de la administracion de la fuerza de

ventas.

Teoria de admon. de 1la fuerza de ventas

. 2

—)>

Figura 2. Proceso cronologico de la teoria de administracién de la fuerza de ventas.
Fuente: Kloter et al., (2012)

La figura ayudo a ordenar la nueva estrategia que Promaco debié implementar, dicha

teoria se planteo en la propuesta de mejora que result6 del estudio.

2.4.2 Principios administrativos de Fayol
Robbins y Coulter, (2005) “ideas y actividades de la administracion actual proceden

directamente de las teorias generales de la administracién... ademas, sus 14 principios fueron

el marco de referencia del que surgieron muchos conceptos gerenciales actuales” (p. 30).

En la investigacién se comprobo que Promaco cumplia con los 14 principios y se
tomaron como referencia para la elaboracion de la herramienta que eficiento las operaciones

en la nueva tienda.

En la herramienta propuesta se consiguio considerar todos los principios, a continuacion

se detallan los 14 principios de Fayol y la forma en que fueron aplicados.
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Tabla 2. Principios de Fayol y su aplicacién en la propuesta

Principio

Forma en se utilizé

Division del trabajo

Se asigno actividades relacionadas a cada
area.

Autoridad Se le dio autoridad a los jefes con la
asignacion de actividades
Disciplina Las capacitaciones se orientaron a que los

jefes fueran apoyados en el cumplimiento de
las metas.

Unidad de mando

Se comparti6 las metas a los jefes, ellos son
quienes deben conocerlas de primera mano.

Unidad de direccion

La guia es una de las herramientas que alinea
a la organizacion.

Subordinacion de los intereses

Las capacitaciones y remuneraciones
planteadas orientan a los empleados a
subordinarse a los objetivos.

Remuneracion

Se propuso el cambio de incentivos.

Centralizacién

Las decisiones importantes se asignaron a los
lideres.

Cadena de escalafén

Las instrucciones fueron dadas por los
lideres.

. Orden La propuesta ordena las nuevas operaciones.
. Equidad Se asigno responsabilidades a todas las areas.
. Estabilidad La guia busco proteger la inversion.

. Iniciativa Se motivo las buenas iniciativas por medio

de la remuneracién

. Espiritu de grupo

Las capacitaciones de cultura buscaron
mejorar las relaciones interpersonales.

Fuente: Robbins y Coulter, (2005)
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

El enfoque utilizado en la investigacion es mixto, con predominancia cuantitativa ya que
los analisis y recoleccion de datos fue obtenido de los resultados de las encuestas que se

aplicaron a los clientes.

3.1 Congruencia metodoldgica
Se detallé en este capitulo la variable dependiente y las variables independientes, asi

como las dimensiones que se consideran en el estudio.

3.1.1 Matriz metodolégica
La matriz metodoldgica orientd el estudio, llevandolo desde el nombre del mismo hasta

la propuesta final que se derivé de la recoleccidn de datos, busc6 cumplir con el objetivo
general y los objetivos especificos, pasando por las preguntas de investigacién y la definicion

de aquellas variables independientes que afectan a la variable dependiente.

Esta es una guia para el estudio que fue importante dar el seguimiento porque con ello se
establece el curso que se utilizo en la investigacion, el cual se cumplié de manera integra y
ordenada, sirvid para orientacién de la investigacién, ya que contiene variables como ser el
problema, preguntas de investigacion, objetivos generales y especificos, asi como la variable

dependiente y las variables independientes.

El objetivo segin Sampieri et al., (2014) es comprobar las relaciones que estan tienen
mutuamente, las independientes tienen su efecto en la variable dependiente y he alli la

importancia de realizar la matriz para interrelacionarlas.
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Tabla 3. Congruencia metodolégica

Preguntas de Objetivos Variables
Titulo Problema |investigacidn General Especificos Independiente | Dependiente
1 ;0ne impide 2 1. Identificar aspactos
. ; .
Promaco contar con importantss para la
B .
Fromae una herramisnta que correcta Sistemas
carece de una o _ . Teenolézicos
. avide 2 estionar una implementacipn  del |+ SNOIORCO:
herramisnta [~ ° 7 i )
mejor sistemas de  wentas,
que |z zsemers| lementacion  del h : '
implementacion  de Y dichos aspactos,
obtener ] i Contribuir 2 o ='P, | Rantabilidad
. cambio operativo gue |. proporcionados desde
fxito en smf Sy —— implementar .
meva mta def. o " lunz herramienta| 2. Analizar los datos
} importantss Promaco b | Visifn Fmnessart
nezocio,  que| . que harz|ODtenidos  de  las| '™ pres
= 1c.aba analizar para no|* 1—' vt qe s
. - o ha2 -
Herramisnta -::{:-n:;:ta N 8lafactar las ventas v EZ‘I.{:lEﬂ.lE - cedlizzron 3 los
, .. |cambio en que y araciones en|M® :
de  mestitn T2 por enda 1a| %P : fiantes Procesos Interno
L iy s FPromarn, clientes.
ara efictentar rentabilidaddel 1" .
para s , |actualments la . mediante  la - Guia  para
cambios  de . 300 Gl = L - |13 Definir aguellos -
I atencion oy . |Zeneracion  de sficientar
atencion &l . metodolozia gz|” . apectos  que son
i cliente, la cpal| ... colmna ogma oque| T, . SAC
clisnts =n wna : anilisis que s= aplico = predominantes para 2l
) es srmita tomar| . .. | Talento Humano
: P
ferpateria - finad para  obtener wmal® clientz zn relacion a
ersonalizada. |, . .. .| decisiones
Caso Promaco|F o informacion que aveds| mantensr n buen
iQue tan . .. - |acertadas para| ..
; a tomar decisionas’ - sErvicio.
vighle & que : posicionar 2
Promaro 4. bl:-h‘e BPCI0E 22\ Bromarg an ol
adopte  pna|CETHSION COMO 193\ vercado de la|4. Definic aquellos
herramienta [T tmportantss pard| ;on; oy, apectos  que  son
que lz guie 111“1’13“%“. el predominantes para 315 -0 2 Client
L o ? . .. [eervicio al Clients
tensr Sxito =n {Lmu&'l;!{:-m&. , clientz 2n relacion 2
5 ;0ué s puede
s nuevo plan|™ ¢ 5 mantener un  buen
. . n oponer 2 Promaco -
de negocio?  |F } SErVICIO.
para qQue Eue s
fNLEVas opsracionss’

La tabla 3, resalta aspectos que son primordiales para la investigacidn, pues guia las

acciones que se debieron seguir de manera ordenada y sistematica para tener un producto que
obedece a un orden investigativo.

3.1.2 Esquema de variables
Esquematizar las variables ayuddé a conocer las dimensiones especificas que se vieron

afectadas en el estudio, las dimensiones son aspectos componentes de las variables

independientes, y se expresan en la siguiente tabla.

23



Dimensiones y Variables de estudio

Programas automatizados

|Adquisicién quipos nuevos |—

Sistemas
Tecnoldgicos

|Inversién de capital

il

|Gesti(')n de compras

Rentabilidad

I

|Toma de decisiones

A

|Investigaci()n de mercado

Vision Empresarial

S

[Revision y actualizacion

Guia para)
eficientar SAC

|Asistenc i externa

Procesos Internos

|Capac'rtacién

|Perﬁ|es de puestos

Talento Humano

L
S
—
|_

|Investigacic’>n de mercado

|

|Servicios innovadores

Servicio al Cliente

|_

Figura 3. Dimensiones y variables independientes de estudio

Las dimensiones que se describen en la figura 3 sirvi6 para saber que otros aspectos al interior de la

empresa se vieron involucradas en la investigacién. Estas dimensiones estdn estrechamente

relacionas con las variables independientes y en algin momento de la investigacion sufrieron

cambios.
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3.1.3 Operacionalizacién de las variables
En esta seccién se destacd como una variable es trasformada en un indicador verificable

y medible, "La Operalizacion se fundamenta en la definicién conceptual y operacional de la

variable™ (Sampieri et al., 2014, p.211).

En la siguiente tabla se exponen las variables independientes las cuales se relacionan con
la variable dependiente y el fin primordial fue convertirlas en indicadores medibles para de

alli tomar decisiones de crear la guia de SAC.

Tabla 4. Operacionalizacién de Variables

Variable
Dependie| ~ Definicion
e {Concepto |Operativo  (Dimension {Indicador ~~ |ltems Categori Escala
(Ut |Mayor generaddn de
Minimizar - ,y g !
, benefcios  {ingesos
. impactos , ,
. Vecanismo , trjo 12 gui
Objetivo € negativos a log|,
, . para | e atencional
Go - demefor 1y \Vents danbios | Fsoucharlavon delclente| 2
5  leficientar diente?
atencion [atencion o |detalle
| cambios en
(liente " |
o loe hg
Sostenibilidad | .
mejorado [as )
ventss?  [No
Continua...
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Operacionalizacion de variables
Independientes

Variables
entes  [Concepto |Operativo ~ [Dimension {Indicador [tems Categoria Escala
Deten  ser JFl sistema es| !
. [alimentados
Permite 3 adaptablea [No ]
. . |oon N '
Sistemas {los St Adaptebilidag alsqué  tap|edo mportant :
| . |informacion (Simpliticac .
tecnologic{analisis i onp los nuevosimportante Noimportant 2
. [actualizada, .
05 efectivos y| procedimientos fson  los mportant 3
. |sien para -
dirigidos _ verificadores
medir e oo
desemueio EDEUOS vty importante 4
Warren,C. [Forma parte §Como Mas altos 1
et a|(2010) esencial de considera son |gua|es )i
se refiere a]los los precios, ~ {Bajos 3
rentabilida [indicadores QU6 espera|Que suban |
d como unojde que  ocurra)Se mantengan )
de los|desempefio onls  |Quebajen 3
objetivos  |de la Fetart -
Retabil] U |oostenibilia| liserd N 1
; que  casifadministraci i Precios disupuestoa [No )
3 , 3
todos logon, [ JEn cuanto aMenor calidad 1
EEOCIOS | pefsonas €n clidad, quellgual calidad ]
tener, - ytode I tipode | Mayor Calidad 3
que organizacion Rnora  que Qe bien |
representa [trabajan con us'ted s0lo ?e Qe e mantengan )
los ingresos|este fin en atiende¢ Qué
quese  [mente, esperaque | Que suban 3
Continua...
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Operacionalizacion de variables Independientes

Segun Con esta
Camp,  R.|Las personas desicidné 1
(1993), no|que dirigen Promaco se
. Si
dice que seuna coloca dentro
necesitan |organozacié de las 5
las n deben ferreterias de [No
estrategias [estar Rendimientos mas altos 1
bien siempre
implement |viendo a
Vision adas por la]futuro,
; .p P Emprended .
Empresari|organizacié |informandos fismo Vanguardista 2
uri
al n y quel|e hacerca de
estan la industriay y onciad
na experiencia de compr
deben ser]esto les dara p P
efectuadas |una optica
de manera|de como
tactica para|deben dirigir éQué espera
convertirlas|la obtener con
en unalorganizacion esta
ventaja modernizacio
competitiva n? Mayor participacién de mg 3
éQué Todos 1
procesos  se|Unos pocos 2
Normas | veran Solo uno 3
demas que - ¢Esto conllevalSi 1
.. |Cumplimiento .
Procesos se deben|Actualizacio cambio de No 2
Internos cumplir para|n ¢Qué Ventas 1
asegurar precesos  se|Atencién 2
estandares. veran mas Otros 3
Capacidad ¢Cuenta con|Si 1
Instalada los recursos  |No 2
Chiavenato, ’ Ateﬁuon personalizada 1
I. (2009) no éQué desea Cah_dad 2
dice que la ” que no|Variedad 3
., ici i ie?
relacién de Servicio al cliente|cambie? Otros . 4
superacion éQué  cosas|Superar expectativas 1
es El RRHH es nuevas Mayor numero de empela 2
administrad
importante | espera del Otros 3
tanto para|,. por los éSe  capacito Si 1
las lideres ° al personal? |No 2
Talento ersonas de|Atencién al ;
empresas P o ) Resurtido . 1
humano posiciones [cliente Desarrollo Comportamiento de
como. - para de mas alto i
las ) ¢En que clientes 2
rango, a fin
personas ue p i temas se
e .
trabajan en cumpiin capacito? Nuevos programas
[|metas. -
ella, es asi i Mayores ingresos
¢Qué ganan L
que una no los Experiencia
uede
p Recompensa empleados
desarrollars
inlaotra con este
esin .
cambio? Otros 3
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Continua...

Operacionalizacién de variables Independientes

Senvicio a
(liente

Shiffman, L
et al (1009
- primer
lgar, el
aprendizal
e

consumidor

6 injente
Dreso, s{pat

decir
evolucions
| ambi
pemanent
emente
(omo
resltado
e s
(onocmien

AT
indicador

(Ut 5 mide
(ualtativam
yforma
e e o
indicadores
mas
Importantes
(-
Organizacion

Geners
Ingresos

\lentas

Piede {8 1
denfcar  {No 2

(aldag 1
' Precos 2
d, anriedad 3
veles? |

Tecnicos !

(tros )
b Vendedores 1
S Senicios de entregs 2
T

Ehbiciones 3
mantenga?

(tros !

Afencion de vendedores | 1
Qe lePrecoscompetiivos | 2
itara [Asstendaespedaliada | 3
encontrar en|Oferta !
A nuevallimpies 5
tienda? ~ |Sequridad b

(tros ]
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3.2 Enfoque y métodos

El estudio o investigacion estuvo basado en un enfoque mixto, pero tuvo como
predominante un enfoque cuantitativo, ya que fundamentalmente los datos fueron obtenidos
de encuestas que dieron como resultado informacién importante para la toma de decisiones.
Pero también un enfoque cualitativo, con una linea de método inductivo, en relacién a que las
variables rentabilidad y satisfaccion del cliente nos orientaron a tomar acciones adecuadas
para mantener los estandares actuales y de ser posible mejorarlos por medio de procesos
adecuados, que permitan medir ambas variables a futuro. El tipo de investigacion utilizado
fue el exploratorio ya que no se tiene informacién de como los clientes reaccionan a los

cambios que se hicieron en la empresa Promaco, o en el mercado ferretero en Honduras.

3.3 Disefio de investigacién
El propdsito de elegir un disefio de investigacién, segin Sampieri (2010) es para

responder las preguntas que se plantean, cumplir con los objetivos y someter hipotesis a

prueba. Es por ello que nuestro disefio de investigacion es de tipo no experimental.

3.3.1 Proceso de investigacion
Seguidamente el enfoque fue realizar una encuesta en donde se tomé como prioridad

conocer lo que los clientes esperan tener al momento de visitar a una tienda ferretera en
donde pueden obtener los productos directamente de una gondola o exhibidor, y con ello
cumplir el objetivo de proveer de las recomendaciones o requerimientos necesarios o
indispensables para los clientes, por medio de una guia que sirve para minimizar las
incertidumbres de la gerencia y que busca una correcta implementacién y seguimiento al

nuevo modelo de atencion al cliente.

Las etapas de este proceso de investigacion fueron las siguientes: ver figura 4.
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Disefio de

Investigacion

Resultados ¥
Tdentificar Marco milisis de la Inforne
el problema Tefrico informacitn
Formular los mnclusimes y
objetivos recomendaciones

Figura 4. Proceso de investigacion.

3.3.2 Poblacion
La poblacion que se tom6 como base para el calculo de la muestra fue proporcionada de la base

de datos con la que Promaco contaba al mes de marzo del 2017, el cual era de 17,749 clientes,
dicha base de datos se alimenta diariamente y se actualiza todos los dias, la informacidn se obtiene

al momento que se le pide el nombre al cliente para generar la factura.
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El objeto de estudio son los clientes de Promaco puesto que son los que percibieron el cambio de
atencién al cliente y por decisién administrativa son la variable mas importante para tomar

decisiones en la administracion del nuevo negocio.

Asi es como los clientes de Promaco se convierten en la unidad de muestreo, y en ese sentido

Sampieri et al. (2014) nos comenta que ellos son el centro de interés, o el objeto de estudio.

3.3.3 Muestra
La muestra que se identifico es necesaria pues como nos indica Sampieri el at. (2014) nos ayuda

a identificar un subgrupo del universo o de todos los clientes de Promaco, la cual es representativa

del total de clientes.

Para determinar el tamafio de la muestra es necesario hacer uso de una formula, y al mismo
tiempo tomar la decisidn de asignarle valores que segin Sampieri et al. (2014) podemos tomar la
decision de aplicarselos de acuerdo a los niveles de exactitud que deseamos, es por eso que a

continuacidn se presenta la formula y al mismo tiempo los valores asignados a criterio particular.

N= Poblacién o Universo 17,749 No es discrecional del investigador
E= Error muestral 5% Discrecional del investigador
P=Posibilidad de ocurrencia 50% Discrecional del investigador

Q=Posibilidad de no ocurrencia 50% Discrecional del investigador

K = Nivel de confianza 95%, la cual equivale a 2.0
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Sampieri et al. (2014) nos indica que usando programas computacionales podemos obtener el
nimero de muestras a investigar y recomienda el programa STATS el cual fue utilizado en este

trabajo de investigacion.

Obtencién de la muestra

N:| 17749

ko | 2

e |5 D6
o | 0.50

q: | 0.50

Calcular muestra

n: | 391 es el tamano de la muestra

Figura 5. Obtencion de la muestra poblacional basado en programa STATS

3.3.4 Unidad de anélisis
La unidad de analisis es importante identificarla para el proceso de investigacion y esta puede

estar formada por individuos, organizaciones entre otros, Sampieri et al. (2014).

Es asi que la unidad de analisis del presente estudio fueron todos aquellos clientes que visitaron
la tienda en el periodo comprendido del 16 de febrero al 30 de marzo del 2016, y que estuvieron

dispuestos a participar en llenar la encuesta.
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Fue necesario incluir a la gerente de Promaco y algunos jefes y gerentes de departamentos para
conocer informacion referente a margenes de rentabilidad, y comportamientos identificados

previamente en los clientes y empleados.

3.3.5 Unidad de respuesta
Las respuestas tanto de los clientes como de los administrativos son preferencias o percepciones

deseadas en relacién al nuevo negocio.

3.4 Instrumentos, técnicas y procedimientos aplicados
Los instrumentos, técnicas y procedimientos que se utilizaron en la investigacion sirvieron

para implementar métodos cientificos de investigaciones.

3.4.1 Instrumento
El instrumento aplicado en la investigacién fue el cuestionario Sampieri et al. (2014) nos

comenta que estos instrumentos pueden ser cuestionarios los cuales consisten en una serie de

preguntas que se orientan a una o mas variables que se desean medir.

Sampieri et al. (2014) nos continda mencionando que las encuestas son las que se utilizan en
los cuestionarios, y en donde las preguntas pueden ser cerradas y abiertas, ambos tipos fueron

utilizados en este proyecto de investigacion.

3.4.2 Técnicas y Procedimientos
Dentro de las técnicas utilizadas se consider6 al momento de plantear las preguntas, seis

caracteristicas que segin Sampieri et al. (2014) nos recomienda cubrir no importando si las
preguntas son cerradas o abiertas, estas caracteristicas son, claridad, brevedad, vocabulario sim ple,
sutiles (que el encuestado no se sienta amenazado), deben tener relacion légica y por ultimo que no

induzcan a las respuestas.
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3.4.2.1 Prueba Piloto
Se aplico prueba piloto el dia 20 de febrero para verificar la eficacia de la encuesta, en relacion a

esto Sampieri et al. (2014), nos dice que es una fase previa a la implementacion total de las

encuestas y que sirve para corregir condiciones y aplicaciones de encuestas a los involucrados.

3.4.2.2 Entrenamiento del personal que aplico el instrumento
Las personas que aplicaron las encuestas tuvieron la oportunidad de conocer el interés

primordial del proyecto de investigacion, se motivaron a los encuestadores y capacitaron con el fin

de que todo el cuestionario fuese comprendido (Sampieri et al., 2014).

3.4.2.3 Procedimiento de administracién del instrumento
La aplicacion del instrumento obedeci6 a una muestra probabilistica, esta tiene la caracteristica

de que no escoge la unidad de analisis, sino que todos los individuos tienen la misma posibilidad de

ser entrevistados. Sampieri et al. (2014)

3.5 Fuentes de informacion
Las fuentes de informacion son aquellas de donde se obtuvo insumos para apoyar la

investigacion, se requirié de encuestas y de revision de literaturas.

3.5.1 Fuentes primarias
Las fuentes primarias obtenidas en el presente estudio fueron de libros publicados de interés

administrativo, se considerd aquellos que son utilizados en las universidades y a los cuales se tiene
acceso en la republica de Honduras. Sampieri et al. (2014) nos refiere a la literatura como un paso
de la investigacion para detectar bibliografias que nos ayudan a obtener materiales utiles para la

solucion del problema de estudio.
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En segundo lugar, se utiliz6 la encuesta, ya que de ella se obtuvo informacién de parte de los
clientes y personal de gerencias y jefaturas que fue analizada y forma parte importante de las
recomendaciones que se ofrecieron a Promaco. Esta informacién es propiedad de Promaco y es

utilizada para comparar con otros estudios.

3.5.2 Fuentes secundarias
Las fuentes secundarias fueron recolectadas de las observaciones que se pudieron encontrar en

las visitas a la tienda a las instalaciones de Promaco, y de paginas web de empresas ferreteras de

gran tamafio que hay en el pais.

Otra fuente secundaria estuvo orientada a visitas a las instalaciones de venta de la principal
competencia de Promaco, la idea de esta recoleccién de insumos fue para determinar algunos
aspectos que los clientes proporcionaron en la encuesta, se realizaron ocho visitas a instalaciones de

la competencia.

3.6 Limitantes

Las limitantes del estudio radican basicamente en la aplicacion de las encuestas ya que se conto
con poco personal para la aplicacion de las mismas, y en muchas ocasiones la negativa de clientes a

participar en el llenado del instrumento.

Una limitante radico también en que la administracion se dio cuenta que no solo debia hacer
cambios a nivel de servicio al cliente, sino que debié cambiar muchos procesos de orden de
recursos humanos, tecnoldgicos y en general de procesos, por lo que solicité se le aplicara un
estudio integral, esto retrasd el proceso especifico de la investigacion, pues se tuvo que realizar

otras actividades no necesariamente relacionadas con el estudio.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Los resultados obtenidos de las encuestas, asi como los analisis de cada una de las preguntas

realizadas se presentaron para soportar la investigacién.

4.1 Pruebas piloto
Los resultados de las pruebas piloto reflejaron que los clientes entendieron las preguntas y no

fue necesario elaborar cambios, la recoleccién de la informacion se realiz6 con tres personas en el
area de ventas actual y dos en el area de ventas de bodega, con esto se asegur6 de recolectar la

informacién de ambos tipos de clientes.

4.2 Presentacion de resultados
Los resultados se presentaron en graficas circulares, una grafica por cada pregunta y fueron

presentadas por variables independientes, al mismo tiempo se realizé el andlisis de cada una de las

graficas.

4.2.1 Resultados variable independiente de Rentabilidad
Se grafico la variable independiente de rentabilidad, la cual se mide desde la perspectiva del

cliente, la finalidad fue conocer que tan dispuesto estd el cliente a pagar més por obtener

mercaderia en el nuevo sistema de atencion.

4.2.1.1 Precios en relacion a la competencia
La pregunta fue ;Cdmo considera los precios de Promaco en relacidn a los de la competencia?,

y a continuacion se presentd la estadistica en grafica de circular, como se presentaron todas las

demas tabulaciones de aqui en adelante.

El formato de grafica circular se utilizd a criterio del autor, porque pens6 que facilita los anélisis

que se realizarian.
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PRECIOS VS MERCADO

Figura 6. Percepcion de precios en relacion a la competencia
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Los clientes en un 58% creen que los precios que se tienen en Promaco son iguales a la
competencia, un 22% creen que los precios son mas altos y un 20% considerar que son mas bajos
que la competencia.

4.2.1.2 Precios esperados en nueva tienda
También se preguntd a los clientes cual era su expectativa de precios al inaugurar la nueva

tienda, y estos fueron los resultados
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EXPECTATIVA DE PRECIOS EN NUEVA TIENDA

SI; 2%

Figura 7. Expectativa de precios en la nueva tienda

Los clientes demuestran que los precios deben continuar iguales en un 58%, un 20% esperan que

estos tengan una tendencia a la baja, y un 22% esperar que los precios sean al alza.
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4.2.1.3 Disposicion del cliente a pagar mas
Con el animo de poseer informacion acerca de como mejorar margenes de la empresa, se

preguntd a los clientes si al tener acceso a una mejor experiencia de compra estarian dispuesto a

pagar mas, y esto fueron los resultados.

EXPECTATIVA DE CALIDAD

BAJA; 0%

Figura 8. Disposicion a pagar mas por una mejor experiencia de compra.

Los clientes no estan dispuestos a pagar mas por una mejor experiencia de compra, un 98% de
ellos rotundamente contestaron que no estarian dispuestos a pagar mas por una experiencia de

compra mejor a la actual.
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4.2.1.4 Expectativas de calidad
Otra pregunta que fue considerada primordial para la rentabilidad de la empresa es el tipo o

calidad de productos que se deben ofrecer, y se presenta en la siguiente figura.

EXPECTATIVA DE CALIDAD

BAJA; 0%

Figura 9. Expectativa de calidad deseada por el cliente.

El resultado fue contundente referente a que ningln cliente espera que la calidad de los
productos se ponga en duda, 67% nos demuestran que se debe mantener lo que supone que estan

satisfechos con las calidades actuales, pero un 33% esperan que haya una mejora en la calidad.
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4.2.1.5 Percepcién de los precios en el auto-despacho
Fue importante repreguntar a los clientes como percibian que se comportarian los precios en el

nuevo modelo de negocio, para obtener informacion suficiente de como apoyar la variable

rentabilidad.

PERCEPCION DE PRECIOS VS AUTO-DESPACHO

ALZA; 1%

Figura 10. Expectativa de los clientes en el auto-despacho.

En definitiva, los clientes no perciben que los precios de las mercaderias se moveran al alza en
el nuevo negocio, ellos esperan en un 69% que se mantengan y un 30% que tengan tendencia a la

baja.
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4.2.2 Resultados variable talento humano
La segunda variable que se expuso como parte del estudio fue la de talento humano, esta

variable exige que los empleados tengan acceso a nuevas competencias de atencién al cliente, para
ello se orientd las encuestas hacia las necesidades que los clientes desean que el personal desarrolle

en el piso de venta.

4.2.2.1 Actitudes esperadas de parte de los empleados
Las actitudes esperadas por los clientes de parte de los empleados en la nueva unidad de

negocios fueron las siguientes.

ACTITUDES DE LOS EMPLEADOS EN LA NUEVA
TIENDA

OTROS; 4%

PERSONALIZADA;
5%

SUPERAR
EXPECTATIVAS;
12%

\

Figura 11. Actitudes que los clientes esperan de los trabajadores en la nueva tienda.

Los clientes esperan encontrar personal en la nueva tienda que les atienda con calidad en un

79%, seguido de un 12% que esperan que los empleados superen las expectativas.
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4.2.2.2 Expectativas nuevas en relacion al recurso humano
Fue importante hacer la pregunta a los clientes en relacidon a lo que esperan que el nuevo personal

ofrezca en el nuevo punto de venta.

CUALIDADES ESPERADAS DEL RRHH (NUEVAS)

MAYOR NUMERO
DE EMPLEADOS;TROS; 4%
7%

Figura 12. Cualidades que el cliente espera en la nueva tienda de parte del RRHH.

Los clientes respondieron ante la pregunta de ;Qué nuevas cualidades espera desarrollen los
empleados en la nueva tienda?, un 89% que estos superen las expectativas y un 7% espera que la

cantidad de empleados incremente.
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4.2.2.3 Desarrollo del personal
Fue necesario también preguntar a la administracion acerca del plan de capacitacion para el

recurso humano.

éSe capacito al personal?

Figura 13. Nivel de capacitacidn del recurso humano.

Las capacitaciones que Promaco brind6 a su personal fue de un 70%, y un 30% no recibio

ninguna induccidn al nuevo plan de negocios.
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4.2.2.4 Tipos de capacitaciones
Las capacitaciones que se brindaron se detallan en la siguiente figura, fue necesario consultar

estos temas a la administracion para conocer el grado de preparacion que tienen los empleados en

relacion a la nueva forma de atencion.

TIPOS DE CAPACITACIONES IMPARTIDAS

Figura 14. Capacitaciones impartidas al personal

Las capacitaciones impartidas a los empleados en su mayoria fueron impartidas en tema de
comportamientos de los clientes 70% de ellos recibieron dicha capacitacidn, en nuevos programas

un 18% y un 12% en temas de resurtidos de mercaderia.
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4.2.2.5 Recompensa de los empleados en el huevo negocio
Las nuevas formas de atencion en Promaco, también generaron cambios a nivel de

compensaciones a sus empleados, a continuacién, como estdn conformadas.

RECOMPENSAS A LOS EMPLEADOS

Figura 15. Recompensas que tendran los empleados en la nueva tienda.

Un 76% de los empleados de Promaco lo que Gnico que obtendran de este nuevo cambio es
experiencia, solo un 14% recibiran una compensacién econdmica, y un 10% recibird otros

beneficios los cuales son colaterales en ningin momento son planeados por Promaco.
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4.2.3 Resultados variable independiente Servicio al Cliente
Las dimensiones de la variable servicio al cliente se presentaran a continuacion, fue importante

medirlas ya que es parte fundamental del cambio que se realiz6 en Promaco.

4.2.3.1 Beneficios percibidos en el nuevo punto de venta
A los clientes se les consulto directamente si podian identificar beneficios en la nueva tienda, a

lo que ellos contestaron.

¢REALMENTE PERCIBE BENEFICIOS EN LA NUEVA
TIENDA?

Figura 16. Porcentaje de clientes que perciben beneficios en la nueva tienda.

A la pregunta de si percibian beneficios en la nueva tienda, los clientes contestaron en un 79%

que, si percibian un beneficio en el nuevo punto de venta, y un 21% no percibid ningin beneficio.
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4.2.3.2 Niveles en que los clientes reconocen cambios
La investigacion contindo indagando y fue asi que se obtuvo los niveles en los que los clientes

identificaron cambios.

TIPOS DE BENEFICIOS PERCIBIDOS

=

Figura 17. Beneficios percibidos por los clientes en el nuevo negocio.

Se identificé que las cualidades mas reconocidas fueron las de calidad con un 45%, seguido de

la variedad con un 20%, en tercer lugar 16% percibieron beneficios en los precios.

49



4.2.3.3 Continuidad de servicios
Fue importante preguntarles a los clientes los servicios que ellos desean que se sigan

manteniendo, el resultado fue el siguiente:

¢ QUE ASPECTOS NO QUISIERA QUE SE ELIMINEN?

EXHIBICIONES; 3%

Figura 18. Condiciones que el cliente desea que no tengan cambios.
Los clientes nos expresan que para ellos es importante que no se eliminen los vendedores del

piso de venta en un 81%, un 7% desea que se mantenga el servicio de entregas a domicilio.
4.2.3.4 Innovaciones esperadas por el cliente

Para finalizar con la investigacidn de la variable servicio al cliente, se consulté acerca de que

innovaciones esperaban los clientes en este nuevo sistema de atencion.
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INNOVACIONES ESPERADAS EN LA NUEVA TIENDA

ASISTENCIA
ESPECIALIZADA,;
6%

Figura 19. Innovaciones que los clientes esperan en la nueva tienda.

Un 29% de los clientes esperan que Promaco ofrezca ofertas, 22% de ellos esperan que Promaco
sea innovador en precios y un 13% desean encontrar un servicio de los vendedores que sea

innovador.
4.2.4 Resultados de variable procesos internos

Los hallazgos en cuanto a procesos internos es una variable que afectdé las operaciones de

Promaco, es por ello que también se midi6 sus impactos.
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4.2.4.1 Impacto de cambios a procesos internos
Fue importante conocer los niveles en que Promaco se verd afectado en cuanto a procesos

internos se refiere.

PROCESOS INTERNOS CON NECESIDAD DE
CAMBIO

UNOS POCOS; 0%

Figura 20. Opinidn de jefaturas acerca de los cambios necesarios a implementar.

Las encuestas fueron aplicadas a personal de jefaturas, para medir el grado de involucramiento,
un 90% piensa que todos los procesos cambian y solo un 10% cree que el Gnico proceso que debe

sufrir cambios son las ventas.
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4.2.4.2 Necesidad de cambios de filosofia
La administracion consideré importante preguntar a sus empleados de todos los niveles

jerarquicos realizar una pregunta en relacién a la filosofia de la empresa y este es el resultado.

NECESIDAD DE CAMBIOS DE FILOSOFIA

DESACUERDO; 0%

Figura 21. Identificacion de cambios de filosofia de parte de todos los empleados.

La pregunta fue totalmente contestada a favor de realizar un cambio de filosofia acerca de como

se controla la operacion de Promaco, y esto a raiz del cambio de atencidn al cliente.
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4.2.4.3 Procesos que se veran mas impactados
También se pregunt6 a los empleados que procesos fueron los que sufrieron mayores cambios.

AREAS CON MAS CAMBIOS

Figura 22. Areas que sufrieron cambios significativos en los procesos.

Las areas mas impactadas en cuanto a cambios en los procesos internos son las de atencion al
cliente en un 56%, los procesos de ventas en un 34% y otros como ser compras, contabilidad y

mercadeo con un 10%.
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4.2.4.4 Viabilidad de implementacién de nuevos procesos.
Un aspecto importante fue considerar que tan viable era la implementacion de los cambios de

procesos internos en Promaco, ya que fue evidente que todos los cambios que requirio la nueva
forma de atencion al cliente tuvieron un costo financiero necesario como inversion y se consideré

que a futuro se debia estimar costos de mantenimiento y mejoramiento de los sistemas

computarizados.

¢CUENTA CON LOS RECURSOS PARA
IMPLEMENTAR LOS NUEVOS PROCESOS?

NO; 1%

Figura 23. Disponibilidad de recursos para implementar los procesos internos.

El 99% de los empleados de nivel de jefaturas consideran que tienen todos los recursos para

llevar a cabo los cambios necesarios para hacer frente al nuevo sistema de atencién.
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4.2.5 Resultados de variable vision empresarial
La variable de vision empresarial fue determinante para la investigacién, ya que de una idea

innovadora nace el proyecto y es por eso que esta seccidn fue aplicada Gnicamente a la gerente de

la tienda que también es la duefia de Promaco.

4.2.5.1 Objetivo estratégico de Promaco
La pregunta realizada a la administradora de Promaco fue simple, ya que se necesitdé conocer

donde se posicionaria Promaco con este cambio.

¢ES PROMACO AHORA UNA TIENDA CON ALTOS
ESTANDARES?

NO; 0%

Figura 24. Respuesta de la administracion acerca de si Promaco, es ahora una tienda con
altos estandares.

A criterio de la gerente de Promaco, esta se consolida como una tienda de altos estdndares en el
mercado ferretero, rotundamente cree que la tienda romperd esquemas y ofrecerd una mejor

experiencia de compra a sus clientes.
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4.2.5.2 Retos del nuevo punto de ventas
Las metas mas importantes que fueron planteadas para esta nueva tienda se detallan a

continuacion.

RETOS DE LA NUEVA TIENDA

Figura 25. Niveles de importancia de los retos de Promaco.

Para la administracion llegar a tener una mejor participacion de mercado es lo mas importante
con un 39%, seguido de la rentabilidad con un 38% y con menos importancia crear experiencias

diferentes a los clientes con un 23%.
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4.2.6 Resultados de variable de sistemas tecnol6gicos
Fue de mucha utilidad conocer que necesidades se requirieron en la parte tecnolégica de la

empresa, para ello se entrevistd al gerente de IT de la empresa.

4.2.6.1 Adaptacion de los sistemas(IT)
Al realizar el cambio de atencidn al cliente ya Promaco contaba con un sistema computarizado,

fue importante investigar en que porcentaje este era capaz de adaptarse a la nueva operacion.

% DE CAPACIDAD DE ADAPTACION DEL SISTEMA
ACTUAL

Figura 26. Porcentaje de adaptacién de los sistemas computarizados a la nueva operacion.

En un 78% los sistemas no presentan atraso para adaptarlos a la nueva operacién, un 22%
necesitara una leve adaptacion al nuevo plan de negocios y obedece en gran medida a los cambios
de precios automatizados y las compensaciones o bonos que se daran a los empleados en

cumplimiento de los objetivos.
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4.2.6.2 Verificadores de precios
Fue necesario consultar a los clientes que tan importantes consideraban los verificadores de

precios en el piso de venta, y este fue el hallazgo.

IMPORTANCIA DE LOS VERIFICADORES DE
PRECIOS

NADA
IMPORTANTE; 0%

Figura 27. Importancia percibida por el cliente respecto a los verificadores de precios.

Es evidente que para los clientes fue muy importante la implementacién de los verificadores en
el piso de venta, un 85% respondid que estaba a favor de los verificadores y un 15% lo considera

importante pero no tan relevante.
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4.3 Resultados de Variable Dependiente

La variable dependiente se presentd en forma de Guia eficiente de gestion para asegurar el éxito

de Promaco y se pregunté a los jefes y gerentes el criterio de utilidad que tiene la propuesta.

4.3.1 Beneficios percibidos de la Guia eficiente de SAC
Se procedio a medir la aceptacion de los lideres de Promaco en relacion a la Guia de SAC, y

estos son los hallazgos.

BENEFICIOS DE LA GUIA EFICIENTE DE SAC

INCREMENTA
INGRESOS; 11%

Figura 28. Beneficios percibidos por los lideres de Promaco, en relacién a la "Guia para
eficientar las nuevas operaciones’.

Los lideres consideraron que la Guia les ayuda a conocer la voz del cliente en un 89% y un 11%

considera que tiene beneficios de incrementar los ingresos por medio de las ventas.
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4.3.2 Percepcién de los lideres en relacién a la Guia propuesta
La Guia eficiente para asegurar el éxito de Promaco en su nueva ruta de negocio fue evaluada

por los jefes de todas las areas de la empresa, obteniendo los siguientes resultados.

¢HA MEJORADO LAS VENTAS, LA
IMPLEMENTACION DE LA GUIA DE SAC?

Figura 29. Percepcion de los jefes en relacion a las mejoras en las ventas, producto de la
implementacion de la guia que se propuso.

Un 5% de los jefes no considerar que las mejoras en las ventas sea el resultado de la aplicacion
de la guia que se propuso a raiz de la investigacion, y un 95% esta de acuerdo en que la guia si dio

resultados positivos en el incremento de las ventas.
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4.4 Operacionalizacién de la propuesta

En esta seccion se busc6 detallar las formas en que la propuesta se realizara, para ello se

determinaron cuatro grandes indicadores los cuales son:

a. Competitividad en precios

b. Mejora continua de la calidad de las mercaderias.

c. Mejora continua en el servicio al cliente.

d. Asegurar que el cambio de cultura y operativo se realice de la mejor forma.

4.4.1 Competitividad en precios

Como la guia lo presenta la competitividad en precios debe ser uno de los pilares en

donde se debe fundamentar los cambios del nuevo negocio.

Se determina que la tienda realizara las siguientes actividades para asegurar este

indicador.
Indicador Meta Compara | Actividades | Frecuencia | Responsable | Observacion
con:

Competitividad | < al | HERCO Reporte de | Trimestral | Jefe de | Reporte

en precios 3% sistema  de compras debe ser
ventas de los validado por
300 articulos gerente de
mas tienda y
vendidos gerente
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general

Realizar la | Mensual Gerente de | Gerente

compra 0 tienda designa una

investigacidn persona

de precios de para esta

los 300 labor

articulos.

Comparar Mensual Jefe de | Debe

datos compras presentarlos

obtenidos de 3 dias antes

la de finalizar

competencia el mes.

con los datos

de Promaco

Realizar Mensual Jefe de | Previa

cambios a compras autorizacion

aquellos del gerente

precios que general

no cumplen

con la meta

de 3%

menos que la

competencia.

Realizar Inmediato Gerente de | Debe enviar

cambios a | al cambio | tienda correo al

los  rétulos | en sistema gerente

de precios general una
vez
realizado
los cambios.
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4.4.2 Mejoras a la calidad de las mercaderias

A continuacién, se explica el proceso que asegura mejoras a la calidad de los bienes

vendidos, cabe mencionar que esta propuesta debe incluirse en un objetivo del

departamento de compras

Indicador

Meta

Actividades

Frecuencia

Responsable

Observacion

Nuevos
productos

2 articulos/
comprador

Presentar
productos
nuevos

Bimestral

Jefe de
compras

Son dos por
comprador,
se motiva a
que los
desarrolle
en conjunto
con el
proveedor
de ser
posible
lograr
exclusividad
de venta

Incremento
del
conocimiento
interno
(Know how)

2 jornadas de
capacitaciones
al afio.

Presentar plan

tentativo

capacitaciones
para

técnicas
vendedores

Inicio de
afo

Jefe de
compras y
Gerente de
tienda

Debe ser
aprobado
por gerente
general vy
dar copia a
RRHH

Capacitaciones

Bimestral

Jefe de
compras

Se dara por
concluido al
realizarse al
100% de los
vendedores.
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4.4.3 Mejoras en el servicio al cliente.

Las mejoras en servicio al cliente se plantean lograr por medio de evaluaciones y toma

de decisiones sobre los resultados obtenidos, la encuesta se muestra en el anexo 1.

Indicador

Meta

Actividades

Frecuencia

Responsable

Observacion

Servicio
cliente

al

>del 85%

Realizar
encuesta

Mensual (15,
16 y 17 de
cada mes)

Gerencia
general

Gerente debe
contratar
firma
encuestadora.

Elaborar
de accién

plan

Mensual

Gerente de
tienda

Presentar plan
de accidn que
incentive
mejorar  los
resultados
con mayor
oportunidad

Reconocimiento

Bimestral

Gerente de
tienda

Presentar en
reunion
general al
departamento
con mejor
calificacidn
en SAC

Capacitaciones

Bimestral

Gerente de
tienda

Presentar
temas, los
cuales deben
lograr una
mejora en la
evaluacion.
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4.4.4 Aseguramiento de cambios culturales

Este es un tema demasiado subjetivo, pero igual de indispensable de los que son de mas

facil medicion.

Es por ello que este proceso debe ser responsabilidad de los lideres y principalmente de
los duefios de la empresa.

Se recomienda realizar la siguiente agenda:

Actividad Objetivo Aplicabilidad Medicidn Recursos
necesarios
Cumplimiento Elevar el A todos los | 100% ejecutado | Sala de juntas,
al plan de | de empleados plan de | horas extras,
capacitaciones empleados, capacitacion 'y | pago de un
motivacién desarrollo expositor
personal externo.
Revision plan de | Incentivar Areas  criticas | Cumplimiento Financieros vy

compensaciones

productividad

para la empresa,
relacionadas a la
operacion.

de los objetivos
operativos y
financieros

claridad en las
metas.

Definicién  de | Orden A todos(as) | Presentacion de | Accesibilidad a
estructuras empresarial dentro de la|las estructuras | la informacion.
claridad empresa definidas por la | Pago de un
funciones administracién consultor.
Mediciones de | Cultura A todos(as) Entrega mensual | Pago firma
SAC medicién de resultados encuestadora.
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4.5 Propuesta
A continuacién, se presenta la estructura de la propuesta la cual es de la siguiente

manera:
4.5.1 Guia para eficientar cambios de atencion al cliente en la ferreteria Promaco
4.5.2 Introduccion
4.5.3 Descripcion de la propuesta

4.5.3.1 Competitividad en precios

4.5.3.2 Percepcidn de calidad

4.5.3.3 Servicio al cliente

4.5.3.4 Compensaciones

4.5.3.5 Cambios de filosofia

4.5.3.6 Posicionamiento

4.5.4 Presupuesto
4.5.5 Cronograma de ejecucion

4.5.1 Titulo de la propuesta
Se determiné a partir de los resultados de las encuestas que se podia implementar una

herramienta de gestion que apoye las nuevas operaciones, es por ello que se a la propuesta se
le nombre como una "Guia para la mejora de atencién al cliente en la ferreteria

Promaco”

4.5.2 Introduccién
La necesidad del estudio surgié hace unos cinco meses, Promaco hacia un afio habia sido

dafiada por un incendio, el cual reporto perdidas casi totales. Después de una negociacion de
las deudas que se tenian en ese entonces, la administracién confiando en la ciudad de
Choluteca y en general en toda la zona sur, se dispuso a edificar un nuevo local, ahora con la
idea de convertirlo en una tienda en donde los clientes pueden hacer recorridos con carretillas

de compras, con gondolas y pasillos.
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La incertidumbre de su Gerente General Violeta Guillen, surge cuando astutamente
identifica que no es igual atender al cliente desde un escritorio en donde el cliente pide y el
vendedor digita en una computadora, a que ahora sea el mismo cliente quien escoja los

productos, los deposite en un carrito y los lleve a pagar a cajas.

El estudio tiene con fin, mitigar cualquier impacto negativo en las ventas, en la

rentabilidad del negocio y en el servicio al cliente.

¢Por qué realizar el estudio?, Por cambios radicales en la forma de atender al cliente y
¢Para qué?, efectivamente se busca que el negocio perdure, y por ello se deben utilizar los

resultados de las encuestas para cumplir con las necesidades de los clientes.

4.5.3 Descripcion la propuesta
La propuesta que se realiz6 a Promaco, buscé utilizar las fortalezas y elaborar

actividades para disminuir las debilidades. Las actividades se plantearon en los
departamentos de ventas, compras, recursos humanos, operaciones y la gerencia general.
También se plantearon actividades estratégicas en donde participan todos los empleados

de la organizacion.
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4.5.3.1 Competitividad en precios
Dentro de las estrategias planteadas en la Guia Eficiente de Servicio al cliente (GE-SAC),

la competitividad de precios es una variante que el cliente identifico primordial para

continuar visitando la tienda. La competitividad tendra los siguientes planes.

Actividad Meta Responsable
Incluir indicador de | Precios 3% por debajo de la | Cada comprador /
competitividad de precios competencia directa Departamento

Actividades comerciales

adicionales a Red Weekend

Lograr establecer al menos 5

actividades tematicas al afio.

Coordinador de compras

Investigacion de mercado

Programa de visitas a la
competencia  directa  al

menos dos por mes.

Coordinador de compras y

gerente de tienda

Cabe mencionar que las visitas deben contar con un reporte semanal, el cual se entrega

en las reuniones de gerentes a la gerente general de la empresa.
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4.5.3.2 Percepcion de calidad
La variable calidad también se identific6 como una de las caracteristicas que los clientes

requieren, es por ello que se propone apoyar un plan que mantenga y supere los niveles de

calidad de la mercaderia que vende Promaco.

Tabla 6. Propuesta de calidad

Actividad Meta Responsable

Presentar dos productos | 2 al bimestre por cada | Compradores cada uno en su

nuevos o de calidad | comprador. departamento

mejorada

Capacitaciones para | 2 al bimestre (se validan con | Compradores y Gerente de
desarrollo técnico de | lista de asistencia, que se | Tienda

vendedores entrega  a RRHH, maés

diploma de participacién

Las capacitaciones se coordinan y ejecutan por los compradores y el gerente de la tienda, dichas
capacitaciones podran ser virtuales o presenciales, y deben ser sobre los productos nuevos, usos y
en general orientados a que los vendedores puedan dar una recomendacion ajustada a las

necesidades de la cada cliente.
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4.5.3.3 Servicio al cliente
Servicio al cliente es una variable que tiende a parecer cualitativa, pero con la propuesta que a

continuacién se presenta se busc6 disminuir precisamente esa caracteristica de cualidad y hacerla

mas cuantitativa.

Tabla 7. Propuesta de Servicio al cliente

Actividad Meta Responsable

Capacitaciones SAC 100% de empleados Gerente de  ventas vy
Operaciones

Evaluaciones periodicas >85% Mercadeo

Las capacitaciones las deben solicitar a RRHH los gerentes de ventas y operaciones, se debe
impartir al 100% de los empleados, y deben cumplir con los planes de la organizacidn, las
capacitaciones se pueden orientar a las variables que tengan los resultados con mayor oportunidad

segun las encuestas aplicadas.

En las encuestas de deben evaluar aspectos como precio, servicio, calidad y variedad, se pueden

incluir otros, pero estos son como los macro aspectos en los cuales debe basar sus estrategias

Promaco.

4.5.3.4 Compensaciones
La propuesta también considera el cambio de evaluacion de las metas y por el cual se

otorga bonificaciones a los empleados.
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Tabla 8. Propuesta en area de compensaciones

Actividad Meta Responsable

Restructura de incentivos, | Igual o mayor al 100% de | Gerencia General y RRHH
socializarlos logro de objetivos

La nueva restructura de los beneficios debe ser apoyada por la parte legal de la empresa y
validada con la secretaria del trabajo, para evitar contingencias futuras. Debe prevalecer el

bien de la empresa, pero sin violar derechos de los trabajadores.

Las metas deben orientarse al cumplimiento integral de las metas tanto financieras, como

operativas.

4.5.3.4 Cambios de filosofia
La empresa ahora que cambio su proceso de venta, debe cambiar de filosofia, es

responsabilidad del gerente de tienda, completar el plan de capacitacién en servicio al cliente

en el primer afio, y hacer una valuacion para replantear el proximo afio.

4.5.3.5 Posicionamiento
Otra de las propuestas de la guia es elaborar un plan de mercadeo anual, aprobado por la

junta directiva y ejecutarlo, este plan anual debe ser presentado por el gerente de mercadeo.

El plan debe fortalecer los resultados positivos de la encuesta y disminuir las debilidades.
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4.5.4 Cronograma de ejecucion
La propuesta solo plante6 actividades para el afio 2017, considerand o que todos los afios se debe

replantear las estrategias, esto para dar paso a la innovacién y a la vision empresarial de los lideres

en Promaco.

Las actividades se plantean de forma genérica para que las personas responsables sean quienes,
por su experiencia en el rubro, describan de manera detallada lo que estarian realizando para
cumplir con lo planteado, esta es solo una orientacion que se presentd en base a los resultados de

las encuestas.

Tabla 9. Cronograma de ejecucion

Estrategia Actividad Inicia Finaliza
Competitividad  en | Incluir en la | 01 de abril 2017 31 de diciembre
precios evaluacién de 2017

desempefio
Competitividad  de | Investigacién en el | 01 de abril 2017 31 de diciembre
precios competidor relevante 2017
Elevar percepcién de | Cada comprador | 01 de abril 2017 31 de diciembre
calidad desarrollando  junto 2107

al proveedor  al

menos 2 productos

nuevos al afio
Elevar  nivel de | Capacitacion 100% | 01 de abril 2017 15 de noviembre
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servicio al cliente de empleados 2017
Evaluaciones 01 de abril 2107 15 de diciembre
Periddicas 2107

Compensacion Revisar alternativas | 01 de abril 2017 31 de diciembre

apoyando la | para cambio de plan 2017

operacion integral de compensaciones

Estrategia Actividad Inicia Finaliza

Cambios de | Presentar y ejecutar | 01 de abril 2017 30 de octubre 2017

filosofias empresarial

planes de
capacitacion

Posicionar la nueva

tienda

Elaborar, presentar y
aprobar un plan de
mercadeo

01 de marzo 2017

31 de
2107

diciembre
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4.5.5 Presupuesto de la propuesta

La GE-SAC, presento costos los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 10. Presupuesto de la propuesta

Descripcion de costo | Cantidad Costo unidad Costo Total
Papeleria y utiles 2 700.00 1,400.00
Costos de | 9 350.00 3,150.00
movilizacion

Total Lps ......... 4,550.00
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La siguiente seccidn se presenta basada en las encuestas obtenidas de los clientes y de los
empleados entrevistados, este capitulo representa el producto de la investigacion, tanto las
conclusiones como las recomendaciones son planteadas con base Unicamente en los resultados de
las encuestas. "no se trata de repetir resultados, sino de resumir los mas importantes y su

significado™ (Sampieri et al., 2014).

5.1 Conclusiones
Las conclusiones se detallaron en relacién a los datos obtenidos y sirvieron de preambulo para la

generacion de las recomendaciones.

5.1.1 Conclusiones de la recoleccién de datos.
De acuerdo con los resultados de las encuestas se plantean las siguientes conclusiones, que

resultan importantes desde la perspectiva de los clientes.

1.La percepcién de los clientes es que Promaco cuenta con una politica de precios igual al resto del
mercado.

2. Los clientes no esperan que los precios cambien en la nueva tienda.

3. El mercado percibe que Promaco ofrece mercaderia de alta calidad.

4.En relacion a la atencidn al cliente, los clientes esperan que la nueva tienda cuente con personal mas
atento y capacitado.

5. Aun falta capacitar un tercio de los empleados en relacion al nuevo plan de negocios.

6. La calidad de los productos es una caracteristica esperada en la nueva tienda.

7. Los clientes también piden que se mantengan las ofertas y precios competitivos.
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8. Todos en la organizacion estdn de acuerdo que deben cambiar de filosofia, y orientar hacia la
atencién al cliente.

9.Promaco cuenta con los recursos econdomicos necesarios para la implementacién de los cambios
requeridos.

5.2 Recomendaciones

Las recomendaciones se presentaron en forma de Guia, en donde se sugieren acciones que

contribuyan al eficientar las nuevas operaciones de Promaco.

Se segmento por areas o departamentos con fechas de implementacién y responsables, dichas
areas son solo las que se plantearon como variables independientes, aunque se conoce que la
empresa esta dividida en departamentos las recomendaciones se realizaron de forma que apliquen a

todos los niveles jerarquicos y departamentos.

5.2.1 Guia para eficientar cambios de atencion al cliente en Promaco
Esta Guia representa el producto de la investigacion, cumple los objetivos de proponer una

herramienta que le brinde a Promaco la ruta de operaciones en su nuevo plan de negocios, se basa
en los hallazgos resultantes de las encuestas realizadas a clientes y personal de Promaco y se
presenta para que sea aplicado a todos los departamentos de la empresa, cumpliendo asi desde ya
un primer hallazgo que fue el que todos los empleados estan conscientes que esto conlleva un

cambio total de las filosofias utilizadas hasta ahora.

La propuesta que se presentd a Promaco es amplia y busco que los departamentos tuvieran una
orientacion de que actividades, planes o programas debieron generar, todo estuvo basado en el

resultado de las opiniones del cliente. La propuesta no contempld realizar los planes o programas,
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pero si proponer actividades especificas que pudieron formar parte de los planes ya existentes de

los lideres.

Por el tamafio de la propuesta, esta se presentd en una sola pagina, que estd a continuacion, esta
tabla que sintetiza las propuestas, partié de la estrategia como punto principal, pasando por la forma
en que debié ser medida, luego, se plante6 los departamentos responsables de implementar las
actividades, sin dejar de considerar las fechas de ejecucion, y al final el como se cumplieron las

estrategias.

En este sentido se busc6 cumplir con los 14 principios administrativos de Fayol, considerando
que el méas importante a criterio propio es la direccién con que Promaco cuenta ahora que posee

una guia que debid ayudar a mejorar los procesos de cambio.

78



Tabla 12, Gufa para eficientar cambios en el Servico Al Clinte

ITEM ESTRATEGIA ACTIVIDADES | META (QUE? {INICIO [FINAL  [RESPONSABLES ;COMO LOEJECUTARA?
Desarroll de Técnicas oe regociacitn
L . . Compradores Y= ,
Inclsion ce incicador Diferencil ~ cel01 de Abrl Indicacor evalua a Gerente de Operaciones
< . 310k 007 Gerente e —
(e compettidad recios fIy - Uso de historiaes e compras y ventas
Comparacion e precios con ¢l mercado
1 (Competiia de Preci . , . il .
TR oty Incentiar s ventas | >%%  [Nmerode clentes il w Ab”lSlch, 2007 |Gerente ce Tienda Desarrollode glandeSAC - :
L7 Indicador tambie evalla f geston de Gerencia General
N i e il o e T dayPresentauondeplanesdeacmndecadawsna
Ivestgacion 1/ Semeng L 3L Dk, 2007 , y
competencia irecta |20L7 Compradores | Cumplr planes de accidn
Negociciones e et nes 1t ¢ A, Compradores yPresentaragerenug IlZproductosnuevosdosvecesalano
compradorespor| 2/ Bimeste bicisd 0 3100, 2007 (Gerente de{Contratos e exchsivioad por al mencs 3 meses
2 |Calicad roductos de caldad y Operaciones (Indicador mide gt de Gerene ce Operaciones
. . [Desaroll téenicol01 de  Abvl3) DE- NOV. Gerente de Tienca y{Plan y realzacion oe al menos 4 capacitaciones alaf, brndachs por
Capaciaciones 2/ Bimeste
Gevendedores 2017 Wi Compradores [l proveglores.
Capaciaciones 0% | TodoelRRHH IL A DE OV Gerente General Gengraryejecutarpla.ndeaccmn
iy iy Mecir resutados continuamente
o Realar enctestas mensuelmente
3 fenibilCine kA T ——
Evaluaciones o Resutacos 0L ce AWilts DE DIC Mercados GauaC|t:]ptyana|5| i att):recgecato; o
mensules e SAC nclestas g i e TRATeS AT A AR R
e & Eiecutary cumpl planes de accin
Operaciones FUATYEmiD
R — Qenerar ljetvos S0 Planes‘nnanuerosy[)l te Enero Dk 0 JefaturasyGerente Generar”ysouallzarnuevos indicadores
itegraks operecionales  |2007 (e Operaciones (Evaluaciin de 1o resuados
5 {Cambios d fiosofas Planes de camios | "= 100% Progr.amas‘ ,de I Abnl31Dic. 217 |Gerente de Tienda Ehborgrxejecutarplanespropuestos
cambios e fbsofia, | 2007 Capaciaciones gk SAC
i bt Elborar un pln de 6 oy 0 & Marmo 0 0 Gerente e Presentar Un plan ancaly arobiary
mercacko Iy Mercadko Cumpli o5 planes anuales
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AnNexos.

Anexo 1. Encuesta mensual de SAC

Area Pregunta Escala de respuestas
De 0 al 10 ;/Qué puntuacién le da a la limpieza
Parqueo del parqueo? of 1| 2[ 3| 4| 5 6 7| 8 9| 10
Al ingresar a la tienda ¢ El agente de seguridad le
saludo, dandole la bienvenida? Sl No
De 0 al 10 ;Cual es la nota que le asigna al aseo
de los sanitarios? of 11 2| 3| 4 5 6 7| 8/ 9] 10
De 0 al 10 ¢ Qué calificacion le da al aseo en la
entreda a la tenda? of 1) 2| 3] 4 5 6/ 7| 8 9] 10
De 0 al 10 (Qué calificacion le daria a la
presentacion de la fachada de la tienda? 0| 1| 2| 3| 4 5 6] 7| 8 9 10
De 0 a 10 ;Qué opina de la presentacion de los
empleados que le atendieron? Of 1] 2| 3| 4 5 6 7| 8 9| 10
De 0 a 10 ;Qué opina del servicio de mayoreo? | 0| 1| 2| 3| 4| 5 7 8] 9| 10|N/A
De 0 a 10 - ;Cual es su percepcién en cuanto a
Fontaneria Precios? 0| 1| 2| 3| 4| 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - En cuanto a calidad 0| 1| 2| 3| 4 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - En cuanto a variedad 0| 1| 2| 3| 4 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
Herramientas |De 0 a 10 - En cuanto a Precios 0] 1| 2| 3| 4] 5 6| 7/ 8 9| 10|N/A
de mano De 0 a 10 - En cuanto a calidad 0] 1| 2| 3| 4] 5 6| 7| 8 9| 10|N/A
De 0a 10 - En cuanto a variedad 0] 1| 2| 3| 4] 5 6| 7| 8 9| 10|N/A
Pintura De 0a 10 - En cuanto a Precios 0l 1| 2| 3| 4] 5 6| 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - En cuanto a calidad 0l 1| 2| 3| 4] 5 6| 7| 8 9| 10|N/A
De 0a 10 - En cuanto a variedad of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8| 9| 10[N/A
lluminacién  [De 0 a 10 - En cuanto a Precios of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
De 0a 10 - En cuanto a calidad of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
De 0a 10 - En cuanto a variedad of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
Tornilleria De 0 a 10 - En cuanto a Precios of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
De 0a 10 - En cuanto a calidad of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
De 0a 10 - En cuanto a variedad of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
Electricidad |De 0a 10 - En cuanto a Precios of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
De 0a 10 - En cuanto a calidad of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
De 0a 10 - En cuanto a variedad of 11 2| 3| 4 5/ 6/ 7| 8/ 9| 10[N/A
Herramientas |De 0 a 10 - En cuanto a Precios 0 1| 2| 3| 4] 5 6| 7| 8] 9| 10|N/A
pesadas De 0 a 10 - En cuanto a calidad 0| 1| 2| 3] 4] 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
De 0a 10 - En cuanto a variedad 0] 1 2| 3| 4] 5 6| 7| 8| 9| 10|N/A
Hierro De 0a 10 - En cuanto a Precios 0| 1| 2| 3| 4 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - En cuanto a calidad 0| 1| 2| 3| 4 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - En cuanto a variedad 0| 1| 2| 3| 4 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
En general De 0 a 10 - En cuanto a Precios Of 1] 2| 3| 4] 5/ 6/ 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - En cuanto a calidad 0| 1| 2| 3| 4] 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - En cuanto a variedad 0| 1| 2| 3| 4 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
Entrega a De 0 a 10 - Tiempo de entrega 0| 1| 2| 3] 4] 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
domicilio De 0 a 10 - Integridad del pedido 0| 1| 2| 3] 4] 5 6] 7| 8 9| 10|N/A
De 0 a 10 - Servicio del conductor 0] 1| 2| 3| 4] 5 6| 7| 8 9| 10|N/A
De 0a 10 - Servicio de los descargadores Of 1| 2| 3| 4| 5/ 6 7| 8/ 9| 10|N/A
De 0 a 10 - Servicio de telemarketing Of 1| 2| 3| 4| 5/ 6 7| 8/ 9| 10|N/A
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Continuacién del anexo 1. Encuesta mensual de SAC

Area Pregunta Escala de respuestas
Personal de  |¢Le saludaron en el piso de venta? Sl No
planta ¢ Le ofrecieron ayuda? Sl No
¢Al solicitar ayuda, le acompafiaron en su
recorrido durante la compra? Sl No
De 0 a 10 - Acerca del servicio del personal de
piso de venta 0 3| 4 5] 6 7 10{N/A
¢Al llegar a cajas habian mas de tres clientes en
Cajas la fila? Sl No
¢Espero mas de 10 minutos para salir del area
de cajas? Sl No
(Al llegar al cajero(@) este le saludo
amablemente? Sl No
¢ Le ofrecio ofertas en recargas electronicas? Sl No
¢ Le cobro de forma rapida? Sl No
Al finalizar el cobro ¢Se preocupo por empacar
los articulos? Sl No
El cajero(a) ¢ Se despidio amablemente? Sl No
De 0 a 10 ¢ Cual es su experiencia global de la
Experiencia  [compra que realiz6? 0 3| 4] 5] 6 7 10{N/A
De 0 a 10 ¢Nos recomendaria con otras
Global personas? 0 3| 4| 5] 6 7 10|N/A
¢En que otros negocios usted hace compras del
Competencia |rubro ferretero?
¢Por qué visita esa otras ferreterias?
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Anexo 2. Encuesta realizada

a los clientes

Fecha:

Nombre encuestador:

Encuesta a clientes Promaco

CONSULTA

RESPUESTA

ESCALA

¢Qué tan importante son los

Nada importante
No importante

verificadores de precios? Importante
Muy importante
éCOémo considera son los|Mas altos
precios, en relacién a lallguales
competencia? Bajos

éQué espera que ocurra con
los precios en el nuevo
modelo?

Que suban
Se mantengan
Que bajen

¢Estaria disupuesto a pagar
mas en la nueva tienda?

Si
No

¢En cuanto a calidad, que
tipo de productos espera se
ofrezcan?

Menor calidad
Igual calidad
Mayor Calidad

Ahora que usted solo se
atiendeéiQué espera que
ocurra con los precios?

Que bajen
Que se mantengan
Que suban

éQué desea que no cambie?

Atencién personalizada
Calidad

Variedad

Otros

éQué cosas nhuevas espera
del RRHH?

Superar expectativas
Mayor numero de empeladd
Otros

éQué le gusta que se
mantenga?

Vendedores
Servicios de entrega
Exhibiciones

Otros

éQué le gustaria encontrar
en la nueva tienda?

Atencién de vendedores
Precios competitivos
Asistencia especializada
Ofertas

Limpieza

Seguridad

Otros

NOUuPSWNERIPWUNRIWNRIAPWNRIWONRIWNERINERPIWNRIWNRIDP WN R
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Anexo 3. Encuesta aplicada a jefaturas y gerencias

Encuesta a Jefaturas y Gerencia de Promaco

Fecha:

[ ]

CONSULTA RESPUESTA | ESCALA

Mayor 1
generacion de

¢Qué beneficios trajo la guia de atencidn al cliente?
Escuchar la voz

. 2

del cliente
Si

¢Cree ha mejorado las ventas? No
Si

¢El sistema es adaptable a los nuevos procesos? No

¢Qué tan importante son los verificadores de precios?

Nada importante]
No importante
Importante

Muy importante

Con esta desiciéné Promaco se coloca dentro de las
ferreterias de alta categoria?

Si
No

¢Qué espera obtener con esta modernizaciéon?

Rendimientos m
Una experiencia
Mayor participac

¢En que temas se capacito?

Todos
Unos pocos
¢Qué procesos se veran afectados? Solo uno
Si
¢Esto conlleva cambio de filosofias? No
Ventas
Atencidn
¢Qué precesos se veran mas afectados? Otros
¢Cuenta con los recursos necesarios para hacer frente alSi
este cambio? No
Si
¢Se capacito al personal? No
Resurtido

Comportamient
o de clientes
Nuevos program

RIN RPN RP|IWONRINERPIWONRPIWNRIN RP[AP WNRIN RN P

¢Qué ganan los empleados con este cambio?

Mayores ingreso
Experiencia
Otros

{Puede identificar beneficios en la nueva tienda?

Si
No

éA que niveles?

Calidad
Precios
Variedad
Técnicos
Otros

b WNRINRPIWNRIWN
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