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RESUMEN INFORMATIVO

El presente informe es el producto de la investigacion realizada en MENTEX CA
como empresa operadora de la actividad comercial de El Castillo Tu Centro Textil,
donde se trabagjé con la atencion a cliente por 1o que se planted como objetivo
general “Proponer aMENTEX CA estrategias para mejoras en el servicio de atencion
al cliente en El Castillo tu centro textil en Valencia, estado Carabobo”, para lo cual se
realizo un diagnostico de la situacion actual del servicio de atencion a cliente en El
Cadtillo Tu Centro Textil, se analizaron las fortalezas y debilidades, para disefiar
estrategias que ayuden en la meora del servicio de atencion a cliente. Las bases
tedricas desarrolladas fueron: € cliente, atencién al cliente y servicio de atencién al
cliente. En e rumbo metodologico del informe se decidio la elaboracion de un
proyecto factible, con un disefio no experimental y una investigacion de campo. La
poblacion la conformaron 100 clientes fijos de El Castillo Tu Centro Textil, tomando
una muestra de 20% como representativa de la poblacién. La técnica de recoleccién
de datos fue la encuesta, acompafiada del cuestionario como instrumento. Los
resultados obtenidos presentaron de manera escrita, gréfica y porcentual la reaidad
del servicio de atencion a cliente en El Castillo Tu Centro Textil, que se llevo ala
conclusion de que era susceptible de meiorar por o que se sugirié presentar a
MENTEX CA, una propuesta con estrategias para incorporar mejoras en el servicio
de atencion a cliente en El Castillo tu centro textil, en Vaencia, estado Carabobo.

Descriptores. cliente, atencion al cliente, servicio de atencion al cliente.
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INTRODUCCION

El servicio a cliente es la asistencia brindada a los consumidores antes, durante y
después de una compra. Una organizacion que desea proporcionar un servicio a
cliente sin errores debe invertir no solo en sus productos, sino también en aspectos
relacionados con los clientes. Una buena experiencia de servicio a cliente se
construye dando estructura a todos |os puntos de interaccién de una organizacion con
el cliente. Alinear varios procesos orientados a cliente creard una mejor experienciay
esta experiencia puede ser la que determine el consumo de los clientes.

Es importante destacar que este proceso puede llegar a consumir una gran cantidad
de tiempo y esfuerzo de parte de la administracién de la organizacion y de los
empleados pero, larealidad es que vale 100% lapenay MENTEX C.A lo entiende de
esa manera. Esta organizacion es una empresa prestadora de servicios en asesoria
administrativa y logistica que actuamente tiene la responsabilidad total del
funcionamiento del grupo textil El Castillo. Este trabajo se propuso como objetivo
general, proponer en MENTEX CA estrategias para meoras en e servicio de
atencion al cliente en el Castillo Tu Centro Textil de Vaencia, estado Carabobo

Desde & punto de vista de la estructura, este informe cuenta con cinco (05)
capitulos, a saber: El Capitulo I, € cua hace referencia a la empresa, su nombre,
ubicacién, resefia historica, estructura organizativa, vision, mision y valores. El
Capitulo I, en & gue se expone € problema, su planteamiento, la formulacién del
problema, los objetivos de la investigacion, la justificacion y las limitaciones. En €l
Capitulo 111 se encuentra € marco tedrico referencia con los antecedentes de la
investigacion y las bases tedricas.

En e Capitulo IV se exponen las fases metodoldgicas, con la descripcion de la
metodologia desarrollada, donde se indica € tipo y disefio de la investigacion. El
Capitulo V describe los resultados encontrados, presentados en cuadros y gréficos

con su respectivo andlisis.



Capitulo V1. Se presenta la propuesta. Trata acerca de los objetivos de la misma,
beneficios, factibilidad técnica, operativa, econdmica, y € desarrollo de la propuesta,
Finalmente se presentan las conclusiones con la sugerencia considerada pertinente,

asi como lalista de referencias consultadas.



CAPITULO I

LA EMPRESA

1.1. Nombredela Empresa.

MENTEX C.A
1.2. Ubicacion de la empresa.

MENTEX C.A se encuentra ubicada en la Calle 147 con Avenida. 101y Avenida.
Bolivar Norte. Urbanizacion. Carabobo, Vaencia, Estado Carabobo.

1.3. Resefla Historica.

En e afio 2000 e grupo familiar Ahmed, decide fundar una organizacion dedicada
aprestar servicios de asesoria administrativay logistica al grupo textil El Castillo. La
organizacion recibe el nombre de “Corporacion Castillo”, la cual crecié originando la
necesidad de crear dos importantes empresas que fueron: REPRESENTACIONES
SUTEL, C.A., en la Zona Industrial Norte de Valencia, con asesoria en las areas de
Tesoreria, Compras y Cuentas por Pagar. Asi mismo, ASESORES SOUYAA, S.C, en
Trigal Norte, Valencia, con asesoria en las &reas de Recursos Humanos, Contabilidad
Financiera, Contabilidad Fiscal y Facturacion. MENTEX ASESORES, C.A nacio por
lafusion de ambas empresas € 01 de julio de 2010.

MENTEX ASESORES, C.A., incorporan las areas de Comercial, Marketing,
Cdlidad e Importaciones. Este crecimiento permitié facilitar la logistica y
automatizacion de los procesos, ademas de generar grandes mejoras en la efectividad
de los resultados. MENTEX ASESORES, C.A. cambia su hombre y hoy es conocida
como MENTEX, C.A., y cuenta con 150 colaboradores que dia a dia ofrecen lo mejor
de si y seguimos creciendo y generando cambios en busca de la mejora continua, bajo
el liderazgo de los hermanos Ahmed.



1.4. Estructura organizativa. Departamento Comercial MENTEX C.A
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1.5. Mision

Ofrecer servicios profesionales de asesoria integral e innovadora a nivel
administrativo, financiero y legal con un equipo calificado que contribuya a la
optimizacion de los procesos de nuestros clientes, su desarrollo y su permanencia en

el mercado; ofreciendo la confidencialidad de lainformacioén.

1.6. Vision

Ser reconocidos por nuestros clientes como una empresa que brinda calidad de
servicio y soluciones adecuadas a sus necesidades con personal altamente calificado y
comprometido con nuestra organizacion en un ambiente de trabajo motivado a lograr

laexcelencia



1.7. Valores:

Los valores queidentifican aMENTEX C.A, son los siguientes:

Lealtad: Es una fidelidad o devocion de un sujeto o ciudadano. La lealtad surge
cuando se reconocen y aceptan vinculos que nos unen a otros, de tal manera que se
busca fortalecer y salvaguardar dichos vinculos asi cormo los valores que
representan. La aceptacion y el reconocimiento de este vinculo no se centran hacia el
futuro como una posibilidad, sino que es una realidad actual. Este vinculo no pasa
con € tiempo, es profundo, suele madurar y fortalecerse a la larga. Es €
cumplimiento de aquello que exigen las leyes de lafidelidad y € honor.

Confianza organizacional: se define como e sentimiento de confidenciay apoyo
en un empleado, es la creencia de que este empleado es honrado y cumple con los
compromisos de la organizacion. La confianza es el corazon de todas las relaciones
interpersonales, dando un sentimiento de seguridad Gilbert (1998).

Espiritu de Servicio: significa hacer una cosa sin que no los pidan y con buena
voluntad y ayudando a méas personas. Se destaca en personas altruistas, que siempre
estan atentas a prestar ayuda, que buscan la manera de aportar 10 necesario para
mejorar, apoyar o Incentivar progreso en lasituacién del préjimo.

Respeto: valor moral que tiene que ver con aceptar a préojimo tal como es, con sus
virtudes y defectos, reconociendo sus derechos y necesidades. Es un sentimiento
positivo que equivale a tener aprecio, comprension y reconocimiento por una persona
0 cosa. Decir las cosas educadamente, sin herir, violentar o insultar a nadie, son
muestras de respeto lo cual es fundamental para lograr una armoniosa interaccion
social.

Responsabilidad: supone asumir las consecuencias de |os propios actos, ante uno
mismo y ante los demas. Es un valor que est4 en la conciencia de la persona, que le
permite reflexionar, administrar, orientar y valorar las consecuencias de sus actos,
siempre en el plano de lo moral. Una vez que pasa a plano ético (puesta en practica),
se establece la magnitud de dichas acciones y de como afrontarlas de la manera méas

positiva e integral.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

2.1. Planteamiento del problema.

El mundo empresarial actual debe su enfoque a la globalizacion y |as tecnologias
de la informacion como elementos del siglo XX que generaron un modelo donde
tienen relevancia los empleados y |os clientes, obligando a la creacion del servicio de
atencion a cliente como uno delos pilares de larentabilidad y € posicionamiento.

Mentex C.A es una empresa prestadora de servicios dedicada a prestar asesoria
administrativa y logistica que actuamente tiene la responsabilidad total del
funcionamiento del grupo textil El Castillo; por tal razén, es la empresa encargada de
la logistica y contabilidad de El Castillo Tu Centro Ttextil de Vaencia, estado
Carabobo. Su funcién es importar telas, facturacion, cuentas, atencion alos clientes y
los movimientos necesarios para mantener a dia las operaciones de las tiendas. El
departamento Comercial atiende lo relacionado a compras y ventas, porque hay
personal dedicado alarecepcion, andlisisy respuestas de las inquietudes y/o reclamos
delosclientes.

Utilizando la observacion, se reaizé un andlisis a departamento comercial donde
destaca, de manera positiva, la existencia de persona formado en diferentes areas, asi
como las posibilidades que se abren con la diversidad de redes sociales que brindan
méas oportunidad de interaccion con los clientes. Como debilidad, sobresale la
interaccion de personal atendiendo situaciones relacionadas con distintos procesos
relacionados alas compras, en un mismo espacio.

Esta debilidad puede generar situaciones como: reclamos de clientes o
insatisfaccion por inquietudes no atendidas adecuadamente por la distraccion

generada por la misma dindmica del espacio compartido, por o que se considera



necesario para MENTEX CA, laincorporacion de estrategias que mejoren €l servicio
de atencién a cliente en El Castillo Tu Centro textil de Vaencia, para comodidad y

satisfaccion de laclientela

2.2. Formulacion del Problema
¢Como puede influir laincorporacion en MENTEX CA de nuevas estrategias en €l

servicio de atencion al cliente dela empresa El Castillo Tu Centro Textil?
2.3. Objetivosdela lnvestigacion

2.3.1 Objetivo general
Proponer en MENTEX CA, estrategias para mejoras en €l servicio de atencién al
cliente en el Castillo tu centro textil en Vaencia, estado Carabobo

2.3.2 Objetivos especificos

1'- Diagnosticar la situacion actual del servicio de atencion al cliente en la empresa El
Castillo Tu Centro Textil en Valencia, estado Carabobo.

2.- Andlizar las fortalezas y debilidades de la empresa El Castillo Tu Centro Textil en
Valencia, estado Carabobo.

3.- Disefiar estrategias para MENTEX CA que ayuden en la megjora del servicio de

atencion a cliente en El Castillo Tu Centro Textil

2.4. Justificacion dela investigacion

La importancia de este informe radica en la formulacion para su presentacion a
MENTEX CA, de estrategias para fortalecer e servicio de atencion a cliente en El
Casdtillo Tu Centro Textil, por o que, desde el ambito empresarial, |0s puntos tratados
serviran de apoyo para empresas que se encuentren envueltas en la misma
problematica, logrando asi elevar sus estandares de atencion a cliente mediante la
implementacion de estrategias que les permitiran ser reconocidos y preferidos por €l
publico objetivo.



De igua manera, se presentan aportes tedricos y metodoldgicos gque siervan de
ayuda a futuros pasantes de la Universidad José Antonio Paez, que inclinen sus
esfuerzos a profundizar y aportar a tema de atencion al cliente, buscando siempre €
respaldo y apoyo para los mismos, asi como el fortalecimiento de las empresas que

dan base ala economia del pais.

2.5. Alcancey Limitaciones

La presente investigacion se planted proponer a MENTEX CA, estrategias para
fortalecer e servicio de atencion a cliente en El Castillo Tu Centro Textil de
Vaencia, y cada dato recopilado formo parte del trabajo realizado para beneficio de
lamisma.

La principa limitacion enfrentada fue la falta de transporte generada por la
pandemia del COVID-19, lo que dificulto, en ocasiones, € contacto directo con la

empresa El Cadtillo, de Vaencia



CAPITULO 111

MARCO REFERENCIAL CONCEPTUAL

3.1 Antecedentes de la investigacion

El marco tedrico referencial contiene material sobre lo que se ha investigado del
problema para su mejor comprension, asi como investigaciones que han sido
realizadas a nivel Nacional e Internacional, las cuales guardan relacion con el tema
de este trabgjo.

3.1.1 Ambito internacional.

Madraso (2019), realiz6 un trabajo en la Universidad San Carlos de Guatemala,
Guatemala, titulado “Mejoramiento del servicio al cliente e implementacion de
controles de calidad para una empresa de ventas decoraciones y servicios”, cuyo
objetivo general consistio en "fortalecer la atencion a cliente, creando procesos y
procedimientos, asi como implementando controles de calidad para satisfacer las
necesidad de los clientes'. Para su logro, trabajé con clientes y empleados de la
empresa, en una investigacion de campo, tipo propuesta.

Concluye que para crear una empresa competitiva en el mercado es necesario
incluir estrategias y planificacion de atencion al cliente, paralograr la satisfaccion del
mismo. Asi mismo, que la elaboracién de procedimientos orienta a los empleados
respecto de sus responsabilidades y pasos a seguir en € proceso de servicio y calidad,
comprometiéndolos con laempresa a hacer suyos |os objetivos valores y metas.

Robledo (2018), present6 en la Universidad Rafael Landivar, en Guatemala, una
investigacion titulada “Calidad del servicio para aumentar la satisfaccion del
cliente en la asociacion SHARE, sede Huehuetenango”, teniendo como objetivo

general: verificar si la calidad del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en



asociacion SHARE, sede Huehuetenango”. Para ello realizd una investigacion
experimental con una poblacién de 11 empleados, 01 coordinador y 200 clientes. Para
la recopilacion de informacion se utilizaron como instrumentos dos boletas de
opinion dirigidas a personal y clientes, con preguntas abiertas y cerradas, asi como
una entrevista con €l coordinador.

Los resultados indicaron que la asociacion carece de capacitacion a
personal, ya que la informacion que ofrece sobre los servicios es incompleta, hay
demoras administrativas, poca prontitud al atender al cliente y no existe un protocolo
de servicio, lo que deriva en insatisfaccion de los clientes. Debido a elo, se
implementd un programa de calidad del servicio paraaumentar la satisfaccion del
cliente. Se capacitd en temas de calidad del servicio a los colaboradores. Se
recomendd implementar la capacitacion continua para fortalecer la calidad del
servicio y con ello garantizar la satisfaccion del cliente en su totalidad.

Sierra (2017), € cual realizo su trabajo especia de grado, para optar a titulo de
administrador de empresas, en la universidad Santo Tomas, en Bogota Colombia,
titulado “proyecto de mejora de servicio al cliente en la empresa distribuciones
ac sas” dichainvestigacion se desarroll6 con el fin de obtener mejores rendimientos
en la experiencia del cliente con la marca y generar resultados mas 6ptimos en los
indices e indicadores de gestion.

El aporte fundamental de esta investigacion, apunta a analizar cuaes son los
indicadores de servicio y atencion a cliente més sensibles, a fin de tener una
valoracion més exacta de que medir, que mejorar y que tomar en cuenta para elaborar
proyectos de mejoras y optimizacion de servicio a cliente, tanto interno como

externo.

3.1.2 Ambito Nacional.
Pérez (2017) presentd en la Universidad Catdlica Andrés Bello, Caracas,
Venezuela, una investigacion titulada “Plan de la calidad para los procesos de

atencion y servicio al cliente en Kentron Sistemas de Informacion CA”. El
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objetivo fue Disefiar un plan de la calidad paralos procesos de Atencion y Servicio a
Cliente bgjo laNorma SO 10005:2005.

La investigacion fue proyectiva, con acance descriptivo y disefio de campo,
bibliografico, no experimental y transeccional. La poblacién laformaron los procesos
internos de Kentron Sistemas CA: Reportes de Gestién, Norma Internacional 1SO
10005:2005, Fundamentos de ITIL para Gestion de Servicio de IT y la Guia de los
Procesos de Gerencia de Proyectos. Las técnicas de recoleccion de datos fueron la
observacion directa, andlisis documental y sesiones de trabgo. El procesamiento y
andlisis de los datos fue mediante andlisis de contenido.

La importancia del Plan de Calidad para Kentron Sistemas CA radica en que la
Coordinacion de Atencidn y Servicio a Cliente podra estar al mismo nivel del resto
de la unidades, otorgando seguridad a sus responsables y proporcionando a la
organizacion informacion acertada para medir su eficiencia, megjorar la toma de
decisiones y planificacion.

Aguilar, Azuaje & otros, (2016) en su trabgjo de grado titulado “gestion de la
calidad de servicio bajo la metodologia de momentos de verdad, que ofrece €
departamento de reclamos personas en una compafiia de seguros privada
ubicada en valencia estado Carabobo” en la universidad de Carabobo, en
Venezuela. Donde estudian e interpretan |as respuestas y efectos en los clientes por la
prontitud o retraso en solventar reclamos y brindar soluciones a inconvenientes
directos con €l cliente.

Es destacar que mediante esta investigacién, se obtuvo un aporte importante para
lainterpretacion de como brindar soluciones efectivas a servicio no conforme, dudas,
quejas y reclamos de los clientes @ momento de solicitar o adquirir € servicio y los
bienes en la empresa, aplicados a proceso de venta y post venta segiin sea €l caso y

situacion.
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3.2 Bases Tedricas
3.2.1 Marketing

Segun Lambin, (1991) en su libro marketing estratégico define al marketing
Como:

Un sistema de pensamiento y un sistema de accion, como tal
es la publicidad, la promocion, la venta a presién, es decir un
conjunto de medios de ventas particularmente agresivos
utilizado para conquistar los mercados existentes, el
marketing es considerado un conjunto de elementos y
herramientas que permiten e andlisis de méodos de
prevision y de estudios de mercado, utilizado con € fin de
desarrollar un enfogque prospectivo de las necesidades y las
demanda (p.12)

El marketing, va a formar parte fundamenta parallevar a cabo e desarrollo
estructural y estratégico, parala comprensién y como pilar y ciencia madre que da
pie a esta investigacion, ademas de ello se fundamenta en técnicas no solamente
de marketing si no a su vez bagjo tendencias propias de la misma ciencia, y la
inclusion de la tecnologia y globalizacion del concepto, ademas de que permite

comprender y estudiar en su esencia, € servicio y laatencién al cliente.

3.2.2 El Cliente

El cliente es e activo mas valioso que posee una organizaciéon por lo que es
necesario que las empresas lo traten como tal y estén pendientes de su forma de
pensar y de su forma de percibir la organizacion. Para Martinez (2021) "es una
persona natural o juridica que adquiere un producto o servicio a cambio de una
gratificacion monetaria o algun tipo de intercambio”. Y segun la American Marketing
Association (A.M.A.), “el cliente es el comprador potencial o real de los productos o
servicios”.

Es importante diferenciar el concepto de cliente a de consumidor, ya que €
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consumidor es quien realmente utiliza el producto o recibe los beneficios del servicio
ofrecido, mientras que €l cliente es el que realizara la accion de compra o adquisicion
del producto, independientemente de si |o utilizara o no. Etimol égicamente la palabra
proviene del término latin «cliens», que significa “protegido”. Partiendo de ello,
también se define como una persona que esta bajo la proteccion de una accién legal o

tutela, que en este caso es un intercambio comercial.

3.2.3 Atencion al cliente.

Sin lugar a dudas, € éxito de una empresa dependera fundamentalmente que
aguellas demandas de sus clientes sean satisfechas satisfactoriamente, porgque estos
son los protagonistas fundamentales, € factor mas importante que interviene en €l
juego de los negocios. En su seccion de economia, Definicion ABC (2020), designa

con el concepto de Atencion a Cliente como:

"aguel servicio que prestan y proporcionan las empresas de
servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a sus
clientes para comunicarse directamente con ellos. En caso
gue estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias,
plantear inquietudes sobre & producto o servicio en cuestion,
solicitar informacion adicional, solicitar servicio técnico,
entre las principales opciones y alternativas que ofrece este
sector o &rea de las empresas a sus consumidores, los clientes
de una empresa deberdn comunicarse con este servicio".

El autor enfatiza laimportancia de |os clientes para una empresa y laimportancia,
igualmente, de que éstos sientan y vean atendidas sus necesidades por la empresa en
la que han depositado su confianza. De ahi que el gran reto que tiene hoy en dia el
marketing es conseguir que e cliente se sienta satisfecho y con sus necesidades
cubiertas, pero debido tanto ala dinamica socia y cultural que tiene la empresa actual
como a la llegada de las nuevas tecnologias, esta obligada a imprimir cambios en su

filosofiay modo de hacer.
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3.2.4 Servicio de atencién al cliente.

Para Da Silva (2020), € servicio de atencién al cliente "es una herramienta de
marketing, que se encarga de establecer puntos de contacto con los clientes, a traves
de diferentes canales, para establecer relaciones con ellos, antes, durante y después de
laventa'. Entre sus principales objetivos, se encuentran: garantizar que el producto o
servicio llegue a su publico objetivo, que sea usado de laforma correctay que genere
la satisfaccion del cliente.

Para llegar a este concepto, la historia habla de que antes de la existencia del
marketing como disciplina, existian las teorias de la administracion que, a través de
diferentes autores, estuvieron marcadas por hitos histéricos y econdmicos que
afectaron la oferta y la demanda, y modificaron el comportamiento del consumidor.
La época posterior ala Revolucion Industrial, se enfocd en la produccién masiva.

Por ultimo, aparece el [lamado modelo de administracion moderna, € cua surgio
motivado por dos factores percibidos como amenaza: la globalizacion y las
tecnologias de la informaciéon. Con dicho modelo, empiezan a tener relevancia los
empleados y los clientes, iniciando € enfoque de marketing. Peter Drucker, citado
por Da Silva (2020) afirm6 “El propdsito de un negocio es crear y servir a un
cliente”. Declarando asi que las empresas existen para satisfacer las necesidades de

los clientesy no al contrario.
3.2.5 Diferenciaentre atencién al clientey servicio al cliente.

Es comUn encontrar que personas y empresas, confundan “atencion al cliente”
con “servicio al cliente”. La atencién al cliente se refiere al trato que le damos al
cliente cuando interactuamos con é. El servicio a cliente es la articulacion
sistematica y armoniosa de los procesos y acciones que buscan lograr la satisfaccion
del cliente. El servicio es més que amabilidad y gentileza, es disposicion a servir con
efectividad.

Para hablar de un "Servicio al cliente de calidad” estos dos conceptos: “atencion y
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servicio”, deben formar una relacién indisoluble que los vuelve uno solo. Para brindar
excelente atencidn es necesario que, quienes entren en contacto con el cliente, pongan
en practica una serie de habilidades personales basadas en la comunicacion, la
empatia y la asertividad. Y para complementarlo con un excelente servicio, es
indispensable unavision sistémica de la organizacion y del servicio como tal.

Todos los trabajadores de la organizacion deben poner en préctica habilidades
técnicas como e conocimiento de los productos, servicios, procesos, programacion,
trabajo en equipo y entorno de trabgo.

3.2.6 Beneficiosde un servicio de atencién al cliente.

Dentro de |las bondades que entrega a una empresa un buen servicio de atencion a
cliente, esto es o més destacado:
v Ofrecer a sus clientes una atencién personalizada, y responder a la fidelidad y
confianza que ellos han depositado en dicha marca.
V La posibilidad de que si un cliente queda satisfecho sobre la resolucion de sus
dudas, o problemas pueda recomendar alamarca.
Vv La mayoria de negocios estdn en internet. Las opiniones en la red son muy
importantes, y consideradas por € resto de usuarios. Si 1os consumidores dejan ver
gue una empresa tiene una buena atenciéon al cliente, los usuarios lo tendran en cuenta
de forma muy positiva.
v A nivel interno, supone un buen aporte de motivacion ya que todo ir4 en
consonancia en laempresa.
v Lapublicidad, y el marketing se ven favorecidos ya que un servicio de atencion a
cliente eficaz puede ser una manera de generar buena publicidad.
V Las ventas se ven repercutidas cuando se potencia este tipo de departamentos. La

gente confia en la buena disposicién, la atencidn, y confia mas en sus servicios.
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2.2.7 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es la percepcidn que tiene e consumidor individual
acerca del desempefio del producto o servicio en relacion con sus propias
expectativas. El concepto de satisfaccion esta en funcion a las expectativas de los
clientes. Pearson., Comportamiento del consumidor. (Garcia, 2007)

Es importante contextualizar que la satisfaccion a cliente a igual que la
atencion y servicio a cliente son parte importante del proceso de fidelizacion para
obtener €l posicionamiento masivo de clientes, pero lo relevante de todo esto es que
sin solidas bases de trabgjo pre venta y post venta es imposible que con solo €
intercambio comercial o la venta se alcance los indicadores de eficiencia y eficacia
que se persigue en cada plan en donde se pretenda crear un vinculo por encima del

comercial.

3.2.8 Comportamiento del consumidor

Segun Arellano, R. (2002), € concepto de comportamiento del consumidor
significa: “aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o
servicios.” (p.178).

Son las actividades del individuo orientadas a la adquisicion y uso de bienesy
servicios, conteniendo los pasos para la toma de decision que preceden y determinan
esas actividades. También se podria decir que son las acciones de que €l consumidor
Ileva acabo en la blusgueda, compra, uso y evaluacion de productos que serviran para
satisfacer sus necesidades. Se deriva que un comprador es un consumidor cuando
compra para consumir, en la actualidad la conducta se considera como un conjunto de
actividades el emental es, tanto mentales como fisicas, que de alguna forma se influyen
entre si e inducen el acto de la compra, ala eleccion de un producto o marca, o de un

servicio antes de ser adquirido.
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3.2.9 El posicionamiento
Segun Kotler y Armstrong (2007), €l posicionamiento en e mercado,

significa

“hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y

deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion

con los productos competidores. Por consiguiente, los

gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus

productos de las marcas competidoras y que les den la mayor

ventaja estratégica en sus mercados metas” (p. 53).

Se podria definir e posicionamiento como € conjunto de todas las
percepciones que existen en la mente de un consumidor respecto a una marca. Dichas
percepciones se relacionan a una serie de atributos que marcan una diferencia entre
esa marca y las de la competencia, aunque es la empresa, en Ultima instancia, la que
puede decidir qué atributos quiere que sus clientes reconozcan.

2.2.10 Valor orientado al cliente

Seguin Stalman (2019) El valor orientado a cliente es la proporcion entre los
beneficios percibidos por los clientes (econdmicos, funcionales y psicol6gicos) y 1os
recursos (dinero, tiempo, esfuerzo, psicoldgicos) que se usas para obtener tales
beneficios. El valor percibido es relativo y subjetivo. Pearson. Comportamiento del
consumidor (p.54).

El valor que se genera en pro de aumentar la experiencia de servicio y de
atencion a cliente, son estrategias que hoy dia marcan un factor diferenciador y este a
Su vez, tiene un gran peso en e proceso de fidelizacion y por consiguiente al
posicionamiento de marcas en e mundo tan competido de las comidas rapidas en €
municipio en estudio.

3.2.11 Retencion del cliente
Igual mente para Stalman (2019) e objetivo general de entregar a los clientes
un valor de forma continua y mas eficaz que la competencia es tener y retener a los

clientes atamente satisfechos y con confianza y hasta, de cuando en cuando,
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sorprenderles dejandolos encantados con sus tratos con la compafia. Pearson.
Comportamiento del consumidor, de esta definicion se extrae la importante de
mantener y realizar una labor de cultivo de relaciones con los clientes que se

mantienen en cartera (p.67).

3.2.12 Brechasen € servicio al cliente

Se extrae del autor Stalman (2019) Las brechas son las diferencias entre €l
servicio esperado (expectativas) y € servicio recibido (percepciones). La diferencia
entre las expectativas y la percepcion en la vivencia del servicio, configura lo que
nosotros definimos como satisfaccion o insatisfaccion. Cuando esa brechatiende a ser
muy baja o las expectativas tienden a ser superadas, podemos hablar de satisfaccion
(p.74).

Satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio sobre un rasgo
del producto o servicio que proporciona un nivel placentero de recompensa que se
relaciona con su consumo. Se presume que a fracasar en e cumplimiento de las
necesidades y las expectativas, el resultado que se obtiene es la insatisfaccion con €l

servicio experimentado.

3.3 Definicion de términos basicos.

Atencion. La atencion es e proceso por € cual podemos dirigir nuestros recursos
mentales sobre algunos aspectos del medio, los més relevantes, o bien sobre la
giecucion de determinadas acciones que consideramos mas adecuadas entre las
posibles.

Cliente: Un cliente, desde € punto de vista de la economia, es una persona que
utiliza o adquiere, de manera frecuente u ocasional, los servicios o productos que
pone a su disposicién un profesional, un comercio o una empresa. La palabra, como

tal, proviene del latin cliens, clientis.
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Empresa: Una empresa es una organizacion o institucion dedicada a actividades o
persecucion de fines econémicos o comerciales para satisfacer las necesidades de
bienes o0 servicios de la sociedad.

Estrategias: la estrategia de marketing es un tipo de estrategia con € que cada
unidad de negocios espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La
seleccion del mercado meta a que desea llegar, 2) la definicidon del posicionamiento
que intentard conseguir en la mente de los clientes meta, 3) la eleccion de la
combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y promocion) con € que
pretendera satisfacer |as necesidades o deseos del mercado metay 4) la determinacion
de los niveles de gastos en marketing.

M er cado: El mercado es un proceso que opera cuando hay personas que actlan como
compradores y otras como vendedores de bienes y servicios, generando la accion del
Intercambio.

Producto: En mercadotecnia, un producto es una opcion elegible, viable y repetible
que la oferta pone a disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o
atender un deseo através de su Uso 0 consumo.

Servicio: Un servicio, en € ambito econdmico, esla accion o conjunto de actividades
destinadas a satisfacer una determinada necesidad de los clientes, brindando un
producto inmaterial y personalizado.

Ventas: Las ventas, en economia, son la entrega de un determinado bien o servicio
bajo un precio estipulado o convenido y a cambio de una contraprestaci én economica
en formade dinero por parte de un vendedor o proveedor.
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CAPITULO IV

FASESMETODOLOGICAS

4.1 Fases M etodol 6gicas.

El presente informe estd encaminado a presentar estrategias a la empresa
MENTEX CA, para fortalecer € servicio de atencion al cliente en El Castillo Tu
Centro Textil para lo cual se abarcaron varias etapas de orden metodoldgico, las

cual es se describen a continuacion:

4.1.1. Fasel

Diagnostico la situacion actual del servicio de atencion al cliente en la
empresa El Castillo Tu Centro Textil en Valencia, estado Carabobo.

Para realizar este diagnéstico se siguio € rumbo metodoldgico determinado, €
cual dirigié a plantear un proyecto factible, apoyado en un disefio no experimental,
resultado de una investigacion de campo, desarrollada con la poblaciéon prevista
conformada por 100 clientes fijos de El Castillo Tu Centro Textil, ubicados en €
radio de influencia de la tienda de Vaencia, los cuales, por su frecuencia de compra,
poseen una percepcion basica del servicio. La muestra se tomo aeatoriamente,
establ eciendo un 20% como representativa de la poblacion.

La técnica de recoleccion de datos utilizada fue la encuesta, definida por Sampieri
(2003) como “Un conjunto de preguntas respecto a una 0 més variables a medir”. Fue
aplicada a los 20 clientes de la muestra, por medio del cuestionario como instrumento
de respaldo para la técnica. Los resultados obtenidos se presentaron de manera

escrita, gréficay porcentual con el fin de garantizar la seriedad del diagndstico de la



realidad del servicio de atencion a cliente en El Castillo Tu Centro Textil, € cua
dirigio el curso del trabgjo hacialafijacion de estrategias paramejoras en el servicio.

4.12Fasell.

Andlisis las fortalezas y debilidades de la empresa El Castillo Tu Centro
Textil en Valencia, Estado Carabobo.

Para lograr esta fase se procedio a la aplicacion de las matrices perfil de
capacidad interna (PCl) y €l perfil de oportunidades y amenazas (POAM) cuyos
resultados obtenidos permitieron concretar la construccién de una matriz FODA
donde se organizaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas como
factores claves internos y externos identificados en los hallazgos, enfatizando las
fortalezas y debilidades que fueron abordadas en la propuesta que constituye €

espiritu del presente informe.

413 Faselll.

Disefio estrategias para MENTEX CA que ayuden en la megjora del servicio
de atencion al clienteen El Castillo Tu Centro Textil.

Una vez analizado € diagnostico y habiendo sido identificadas las fortalezas y
debilidades en e servicio de atencion al cliente en El Castillo Tu Centro Textil, se
procedi6 a la formulacion de las estrategias que se consideraron necesarias proponer
para fortalecer € servicio de atencion a cliente en la mencionada empresa, esto con
el fin de desarrollar & capitulo VI, como propuesta a la organizacion para €l

mejoramiento del servicio y atencién a cliente.
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CAPITULOV

LOSRESULTADOS

5. Presentacion y Anélisis de Resultados

En e presente capitulo se presentan los resultados obtenidos en cada una de las
fases planteadas para la concrecion del trabgjo. Estos se muestran segun |as técnicas

establecidas para su presentacion y andlisis, tal como se describen a continuacion:

Fase|: Diagnosticar la situacion actual del servicio de atencién al clienteen la
empresa El Castillo Tu Centro Textil en Valencia, estado Carabobo.

En esta fase se diagnostico la situacion de la empresa con respecto a su servicio
de atencién al cliente desde la perspectiva de clientes regulares, 1o cual mostré la
apreciacion de los mismos sobre la funcionalidad y efectividad en esta érea, segiin se
muestra en |os siguientes cuadros y gréficos.



Cuadro N° 2.

Atencion areclamos de losclientes

Num Item S % | No | % | Total %
1 ¢Conoce s El Cadtillo Tu Centro| 18 (80 |4 20 | 20 100
Textil atiende reclamos de sus
clientes?

Fuente: Alam (2021)

Grifico N° 1.
Atencion a reclamos de los clientes

BS 830%

B No 20%

Fuente: Alam (2021)

Analisis: El gréfico n°2 muestra las respuestas correspondientes a item n° 1, las
cuales reflgan que e 80% de los clientes encuestados conoce que en El Castillo Tu
Centro Textil, en Valencia, estado Carabobo, se atiende a |los reclamos de | os clientes,
lo que permite deducir la existenciadel servicio de atencion al cliente; mientras tanto,
el 20% restante desconoce que se dé tal atencion por lo que se infiere que no ha

necesitado de tal servicio.
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CuadroN° 3

Atencién recibida por susinquietudes.

Num Item S % | No | % | Total %

2 ¢Ha recibido atencion por sus|15 |75 |5 25 |20 100
inquietudes como cliente de El
Castillo Tu Centro Textil?

Fuente: Alam, (2021)

Grafico N° 2
Atencion recibida por sus inquietudes

mSi 75%

ENo 25%

Fuente: Alam, (2021)

Andlisis: € presente cuadro correspondiente a item n°2 y apoyado en € grafico
del mismo numero, refleja que el 75% de los encuestados manifiesta haber recibido
atencion por sus inquietudes como clientes de El Castillo Tu Centro Textil, con lo
cual queda evidenciada la operatividad del centro de atencion al cliente en esta
empresa; por otro lado, e 25 % de los clientes abordados manifiesta no haber sido
atendido en sus requerimientos dejando entendido que habiendo necesitado del

servicio, no lo recibio.
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CuadroN° 4

Nivel de satisfaccion

Num ltem S % | No | % | Tota %
3 ;Se siente totalmente satisfecho dela |14 |70 | 6 30 | 20 100
atencion recibida como cliente?

Fuente: Alam (2021)

Grafico N° 3
Nivel de satisfaccion

mSi 70%
mNo 30%

Fuente: Alam, (2021)

Andlisis; e item n°3 busca conocer s los clientes encuestados se sienten
totalmente satisfechos de la atencion recibida hasta ahora como clientes de esta
empresa alo que e 70% manifestd sentirse total mente satisfecho, de cuyas respuestas
se deduce que la empresa estuvo para ellos @ momento de requerir ayuda y
orientacion. Sin embargo, un 30% de estos encuestados no se sienten satisfechos, de

lo que se entiende que su necesidad de recibir respuestas efectivas, en un momento
determinado, no fue satisfecha.
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CuadroN° 5

Atencién recibida via telefénica y/o Redes Sociales

Num Item S % | No | % Total %

4 ¢Ha recibido atencién como clientede | 15 |75 |5 25 |20 100
El Castillo Tu Centro Textil via
telefonica y/o Redes Sociales?

Fuente: Alam ( 2021)

Grifico N° 4
Atencidn recibida via telefonica y/o Redes Sociales

Fuente: Alam, (2021)

Andlisis: con € item n° 4 se consulta a los encuestados sobre si han recibido
atencion como clientes de El Castillo Tu Centro Textil, via telefonica y/o Redes
Sociaes a lo que la mayoria, aglutinada en € 75%, afirmo haber recibido atencidn
por alguna de estas vias de comunicacion, hecho gque evidencia la disposicion de la
empresa de estar para sus clientes y su preocupacion por dar respuestas a sus
inquietudes. Al mismo tiempo, € 25% de los encuestados manifesté no haber sido
atendido, con lo cual muestra que hubo una interferencia en la comunicacion, 1o que

puede sembrar insatisfaccion y alejamiento de estos clientes.
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Cuadro N° 6

Inmediatez en larespuesta

Num [tem S | % No| % | Tota | %
5 ¢Ha recibido respuesta inmediata | 12 8 20 100
luego de haber hecho su
planteamiento via telefénica o
digital?
Fuente: Alam (2021)
Grafico N° 5
Inmediatez en la respuesta
m 1st Qtr
N 2nd Qtr

Fuente: Alam, (2021)

Andlisis: las respuestas para €l item n° 5 con € que se busca saber s €l cliente ha

recibido respuesta inmediata luego de haber hecho su planteamiento via telefénica o

digital, muestran que a % le ha sido satisfecha su necesidad de atencion y/o de

recibir respuestas, de manera inmediata, mientras que un % no ha sido atendido

inmediatamente de llamar o remitir su inquietud o requerimiento. Ambos porcentajes

de respuestas deben llamar la atencion de la empresa hacia la busgueda de poder

ofrecer a sus clientes, inmediatez en las respuestas.
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CuadroN° 7

Existencia de oficina fisica para atencion al cliente

Num Item S % | No % | Total | %

6 ¢Conoce s existe una oficina fisica de
atencién al cliente en El Castillo Tu|10 |50 |10 |50 20 100
Centro Textil?

Fuente: Alam (2021)

Grifico N° &

Existencia de oficinag fisica para atencion al cliente

S 50%

Mo 30

Fuente: Alam, (2021)

Andlisis: Con base en los resultados presentados en €l cuadro n°® 7, lamitad de los
encuestados, es decir el 50%, conoce de la existencia de una oficina fisica en El
Castillo Tu Centro Textil, para brindar atencién a sus clientes, mientras otro 50%
manifiesta desconocer la existencia de tal espacio. Estas respuestas solo demuestran
gue tanto la empresa como sus clientes, se valen de vias no presenciales para dar y

buscar soluciones alas situaciones que de la dinamica empresa-cliente, se deriven.
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CuadroN° 8

Sabe dela existencia de pagina web

Num tem S | % No| % |Total| %
7 ¢Sabe s El Cadtillo Tu Centro

Textil posee pagina web? 20 | 100 |00 |00 20 100

Fuente: Alam (2021)
GraficoN° 7
Existencia de pagina web
ES 100%
ENo 0%

Fuente: Alam (2021)

Analisis: Con base en los resultados mostrados en el presente cuadro, la totalidad
de los encuestados, es decir el 100%, sabe que El Castillo Tu Centro Textil, posee

una pagina web a disposicion de sus usuarios y colectividad en general, la cua

constituye una valiosa herramienta para mantenerse al acance de sus clientes.
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CuadroN° 9

Realizar compras por medio de la pagina web.

Num Item S | % No| % |Total| %
8 ¢Estaria dispuesto/a a hacer compras | 20 | 100 20 100
en la tienda por medio de su pagina
web?

Fuente: Alam (2021)

Grialico MN™ 6B
Comprras por oonedio e iy prags i vwelks

- i 1ag
L Reila] %0

Fuente: Alam (2021)

Andlisis. los resultados para este item, con € que se busca saber s € cliente
estaria dispuesto/a a hacer compras en la tienda por medio de su pagina web,
muestran una aceptacion del 100 % de los encuestados, |o cua permite a la empresa
considerar la incorporacion de esta modalidad de mercadeo dentro de su servicio a

cliente.
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Fase Il: Analizar las fortalezas y debilidades de la empresa El Castillo Tu

Centro Textil en Valencia, Estado Car abobo.

En esta fase se presentaron los resultados obtenidos con la aplicaciéon de las
matrices perfil de capacidad interna (PCl) y € de oportunidades y amenazas
(POAM), igual que la matriz FODA como herramienta organizadora de los factores
claves, internos y externos, identificados en Mentex C.A, enfatizando las fortalezas y
debilidades que, junto alo hallado en lafase 1, fueron abordadas en la propuesta que
se presentd para contribuir con la mejora de la atencion al cliente en El Castillo Tu
Centro Textil.

A continuacién |os cuadros presentados, con |os respectivos resultados:

Cuadro N° 10

Perfil de Capacidad Interna - Capacidad Gerencial

El CastilloTu | Fortaleza | B| M| A| Debilidad | B| M| A| Impacto en
Centro Textil la empresa

PCI DE B |IM|A
CAPACIDAD
GERENCIAL
Andlisisde X X
estrategias

Capacidad para X X X X
introducir
cambios

Imagen X X
corporativa

Interpretacion X X
derealidad
cambiante

Fuente: Alam il Capacidad Interna. (B) Bgja (M) Media (A) Alta

El andlisis realizado a la capacidad gerencia de los directivos del departamento

comercial de Mentex C.A paradirigir € Castillo tu Centro Textil, muestra que existe
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fortaleza en su habilidad para analizar las estrategias que se aplican, para introducir
cambios segun la necesidad, al igual que para valorar su imagen corporativa, como se
observa en e cuadro n° 10. Todo ello es muy positivo ya que posibilita vias para
introducir mejoras que sostengan € éxito y permanencia de la empresa en la

preferencia de sus clientes.

CuadroN° 11

Perfil de Capacidad Interna - Talento Humano

El Castillo Tu Fortaleza | Bl M| A| Debilidad | B| M| A| Impactoen
Centro Textil laempresa
PCI DEL TALENTO B|M|A
HUMANO
Nivel de formacion X X X
Ubicacion seglin su X X X
funcién
Motivacion X X X
Remuneracion X X X
Manejo de RR SS X X X

Fuente: Alam (2021)
Leyenda: (PCl) Perfil Capacidad Interna. (B) Baja (M) Media (A) Alta.
(RR SS) Redes Sociales.

La tabla n° 11 muestra € nivel de formacion y € manegjo de la redes sociaes
como fortalezas presentes en las personas que cumplen funciones en € departamento
gue manegja la atencion al cliente, presentando, asi mismo, |a ubicacion, motivacion y
la remuneracion como debilidades del talento humano que labora en la empresa,
observando que esto produce un efecto negativo de mediano impacto en la empresa,

tomando en cuenta parala motivacién de éstos, la remuneracion.
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Cuadro N° 12

Perfil de Capacidad Interna - Capacidad Financiera

El Castillo Tu Fortaleza | Bl M| A| Debilidad | B| M| A| Impacto
Centro Textil enla
empresa
PCI DE B|IMA
CAPACIDAD
FINANCIERA
Disponibilidad X X X
presupuestaria
Dotacion de equipos X X X
Estabilidad de costos X X X
Retorno de inversién X X X

Fuente: Alam (2021)
Leyenda: (PCl) Perfil Capacidad Interna. (B) Bga (M) Media (A) Alta.

El cuadro n° 12 reflgja los resultados del andlisis a la capacidad financiera del
departamento comercial de Mentex C.A y en e mismo se observé que existe fortaleza
en cuanto a disponer de presupuesto, dotacion de equipos y la recuperacion de la
inversion lo que abre la posibilidad de implementar estrategias de mejoras en areas
como la atencion al cliente, sin desconocer que actualmente no hay garantias de
estabilidad en los costos, hecho a considerar ala hora de tomar decisiones que afecten

presupuestariamente.

33



Cuadro N° 13

Perfil de Oportunidadesy Amenazas (POAM)

Impacto
El Castillo Tu Centro Textil Fortaleza | B| M| A| Debilidad | B | M| A| enla
empresa
POAM BIM | A
Factor es Externos
ECONOMICOS
Devaluacion X X X
Inflacion X X X
POLITICOS
Nuevas regul aciones para uso X X X
deRR SS
Inversién publicaen servicio de X X X
internet
Nuevas regulaciones para X X X
importacion de mercancia
SOCIALES
Flexibilidad en la ubicacion del X X X
empleado
Aumento de sueldos y salarios X X X
Horarios para atencidn remota X X X
Poder adquisitivo del publico X X X

Fuente: Alam (2021)
Leyenda: (POAM) Perfil de Oportunidadesy Amenazas. (B) Bga (M) Media (A) Alta

El cuadro n° 13 reflga e comportamiento del Perfil de Oportunidades y
Amenazas (POAM), donde se analizaron las posibilidades o no, que la reaidad
naciona actual ofrece a Mentex C.A para operacionalizar la atencion al cliente de El
Castillo Tu Centro Textil, tomando en cuenta factores de tipo econémico, politico y
social.

Los resultados dijeron que lainflacién y la devaluacién monetaria son debilidades
que impactan a la empresa en e ambito econdmico; en lo politico, las nuevas
regulaciones para el eso de las RR SS se presentan como una fortaleza ya que brindan
una sensacion de mayor seguridad a los usuarios, a contrario de la inversion en el
servicio de internet, cuya ausencia (de la inversion) se convierte en debilidad por la
falta de estabilidad y eficacia de este servicio.
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Dentro ddl factor social, laflexibilidad parala ubicacién del empleado se ve como
fortaleza porgue, segin la necesidad y previo acuerdo, e empleado puede
desempefiar labores en la oficina o desde su hogar, por lo cual e horario para
atencion remota también se presenta como fortaleza. Sin embargo, € poder
adquisitivo del publico se convierte en debilidad a afectar las ventas de productos en
El Castillo Tu Centro Textil.

Como resultado del andlisis de los perfiles de capacidad interna (PCI) y de
Oportunidades y amenazas (POAM) se construyo la matriz FODA, como se muestra

a continuacion:

CuadroN° 14

MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1-Analisis de estrategias. 1-Nuevas regulaciones para uso de RR SS
2-Capacidad paraintroducir cambios. 2- flexibilidad parala ubicacion del empleado.
3-Nivel de formacion. 3-ampliacién de horario para atencién remota.
4-Mangjo de RR SS.
5-Disponibilidad presupuestaria.

DEBILIDADES AMENAZAS
1-Motivacion. 1-Devaluacion.
2-Remuneracion. 2-Inflacion.
3-Estabilidad de costos. 3-Inversién publica en internet.

4-Aumento de sueldos y salarios.
5-Poder adquisitivo del publico.

ESTRATEGIAS PARA OPTIMIZAR (FO) ESTRATEGIAS PARA MINIMIZAR (DA)

(F1,2,3) (O1) Incorporar nuevas estrategias de
atencién al publico, apoyandose en la capacidad | (D3,4) (A4) Aumento de motivacion en el
gerencia para introducir cambios, capitalizando | personal manteniendo una  politica de
las regulaciones para el uso de las RR SS. remuneracion que garantice cobertura de
necesidades reales.

(F4) (02) Vaorar el nivel de formacion de los
empleados para redistribuirlos entre la oficina y | (D5) (A5) Aprovechar los periodos de costos
sus hogares. estables para ofrecer a publico, mediante
anuncios masivos en RR SS, oportunidades de
(F5) (0O3) Apoyarse en €l uso y manejo de RR SS | acceso a mayor cantidad de sus productos.

para ampliar € horario de atencion a los clientes,
brindando respuestas a sus reclamos e
inquietudes fuera del horario convencional de
oficina
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Fase |11: Disefiar estrategias para MENTEX CA que ayuden en la megora del
servicio de atencién al clienteen El Castillo Tu Centro Textil.

Una vez analizado € diagnostico y habiendo sido identificadas las fortalezas y
debilidades en e servicio de atencion a cliente en El Castillo Tu Centro Textil, se
procedié a formular las estrategias que se consideraron necesarias incorporar para
fortalecer € servicio de atencion a cliente en la mencionada empresa, todo esto
desarrollado en el capitulo V1.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1 Presentacién de la Propuesta

Las empresas en la actualidad buscan cautivar y atraer a sus clientesy posibles
fieles con més que una oferta de servicio o bien, laatencion al cliente se ha vuelto
una aristaindispensable en e hoy y bgo esta nueva normalidad, que obliga atener €
distanciamiento fisico y social como forma de relacionarse, de comercidizar y de

servir u ofrecer a publico.

Es por elo que la situacion de pandemia, por Covid-19, obligo a panorama
global a replantear sus estrategia y trgjo consigo multiples complicaciones que
debemos analizar a momento de exponer una marca ante e mercado, como también
apresuro el movimiento digital y la creciente del Ecommerce como también la
migracion a plataformas casi en un 70% de las ofertas de productos, indistintamente

de lanaturaleza de los mismos.

Es @ caso de El Cadtillo, su centro textil, ubicada en Vaencia, estado
Carabobo, en donde através del andlisis de items e instrumentos aplicados a su fuerza
de ventas, se palpo, la necesidad de mejoras en la atencién y servicio a cliente, por
tal motivo se desarrollaran estrategias de mejora en €l servicio de atencion a cliente,
que permitan obtener mejores resultados a momento en que los clientes visiten y
decidan utilizar los servicios y productos de la marca, que ademas tendra un impacto
positivo en los indicadores de servicios, minimizando las brechas existentes en €l

mismo.



Objetivos de la propuesta

6.1.1 Objetivo General
Disefiar estrategias que permitan mejorar € servicio de atencion a cliente parala

empresa El Castillo su centro textil, en Vaencia estado Carabobo.

6.1.2 Obj etivos Especificos de la propuesta

— Incorporar las compras a través de la modalidad online, mediante € portal
web de El Castillo tu centro textil parafomentar el aumento de las ventas en la
organizacion.

— Incorporar las plataformas digitales y redes sociales, como estrategia de
atencion y servicio a cliente, para una mejor respuesta a los requerimientos
del publico consumidor.

— Estructurar un cronograma de atencion y servicio a cliente in situ, con €l fin
de disminuir los indicadores de insatisfaccion y quejas en los clientes durante

el proceso de ventay post venta.

6.2 Justificacion dela Propuesta

La presente propuesta busca principalmente aportar mejoras a la empresa El
Cadtillo tu centro textil, de tal manera que puedan implementar y desarrollar
estrategias que permitan fortalecer y con ello mejorar € servicio y la atencién a
cliente, como érea del marketing y ventas tan sensible al manejo de indicadores de
servicio y atencion.

Con dichas mejoras la marca distribuidora de telas, podra mantenerse como lider
en € mercado y lograr la captacion de nuevos clientes. Ademas de €llo, establecer
politicas y soluciones a brechas en el servicio y la atencion a cliente en areas como
las plataformas y canales digitales, asi como tienda fisica, e incorporar la venta

empresa al consumidor.
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Esta propuesta esta sustentada por los resultados adquiridos tras € andlisis del
instrumento de recoleccién de datos aplicado mediante € cual se obtuvieron
resultados que dan fundamento a este trabgjo de investigacion, asi como la
presentacion de matrices de andlisis, que fundamentan la composicion de de dicha
propuesta, permitiendo que la misma organizacion consolide su presencia en el
mercado local como un proveedor de telas a mayor y detal, desarrollando aristas
dentro del area de ventas de forma indirecta, causando impacto en la percepcién de la
marca ante el cliente carabobefio.

Por consiguiente, se hace indispensable el establecimiento de mejoras del servicio
y atencion a cliente a través estrategias en la empresa El Castillo tu centro textil
ubicado en lazona de Vaencia, Estado Carabobo, ya que, mediante larealizacion del
andisis ddl instrumento de recoleccion de datos aplicado, se pudo identificar las

debilidades existentes en cuanto alaimagen de la marca.

6.3 Beneficios dela propuesta

Con la aplicacion de estrategias de que permitan mejorar la atencion y € servicio
a cliente a la empresa El Castillo tu centro textil, la marca obtendra un beneficio
directo, ya que serd una gran oportunidad de meorar la imagen de la misma,
manteniendo una buena percepcion de los clientes, asi como también la captacion de
nuevos prospectos de ato valor, ademés de reposicionar la empresa en el segmento

impulsando las ventas en dicho segmento del mercado.

6.4 Factibilidad dela propuesta

Para la elaboracion de descripciones de costos de implementacion del proyecto
de investigacion, o bien el desarrollo de la propuesta presentada se hace un andlisis de
la factibilidad técnica, operativa y econdémica. La preparacion del estudio de
factibilidad es algo primordia ala hora de la elaboracion de un proyecto, con este se

puede determinar la viabilidad econémica que se tiene de laidea y ala vez permite
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realizar una estimaciéon de la inversion que se plantea, también realiza un andlisis
costo beneficio de las ventgas y desventajas que pueda acarrear € proyecto.

6.4.1 Factibilidad Operativa

En primer lugar, la factibilidad operativa habla de la disponibilidad de usuarios,
0 personas capacitadas con el conocimiento y las habilidades necesarias para realizar
las funciones y operaciones que la presente propuesta demanda, o bien e tiempo
necesario en dominar estos recursos. Por tanto, en cuanto a los recursos humanos de
la empresa El Castillo tu centro textil, posee personal capacitado y ademas de €ello
requiere la incorporacion de tres personas dedicadas a manejo del canal de ventas
digital y e manejo de las redes sociaes, dispuestos a desarrollar de manera adecuada

el plan estratégico presentado en la propuesta.

6.4.2 Factibilidad Técnica
Los requerimientos técnicos para e desarrollo de las megoras a través de
estrategias de servicio y atencion a cliente son los siguientes:
— Computadoras de escritorio con un procesador de minimo 1 Ghz de velocidad
de frecuencia
— Laptops con un procesador de minimo 1 Ghz de velocidad de frecuencia.
— Una conexién a Internet: banda ancha por cable o inaldmbrica (3G o0 4G /
LTE).
— Equipos celulares de gama media con una capacidad minima de 6 /128 Ram/
Rom.
— Adecuacion del area administrativa para la incorporacion del departamento de
canales electronicos y community manager.
Actualmente, en las instalaciones de la empresa El Castillo tu centro textil,
luego de consultar con los responsables de sistemas y recursos técnicos, se aseguro

que la empresa posee la capacidad de adecuar sus instalaciones para € desarrollo de
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la propuesta, asi como la capacidad y musculo financiero para la adquisicion de los
equipos requeridos, ademés de la incorporacion de todos los recursos humanos
necesarios para la activacion de la misma. Por tanto, se confirma que el desarrollo de

las estrategias presentadas en este capitulo esfactible y realizable.

6.4.3 Factibilidad Econdmica

Por dltimo, se encuentra la factibilidad economica la cual es la que le otorga
Mas peso a un proyecto, se refiere a capital o financiamiento necesario para € ecutar
un proyecto, considerando una comparativa entre |o que seria ese monto de inversion
versus el monto obtenido al elaborar e proyecto.

Para la empresa El Cadtillo tu centro textil, la propuesta presentada es
econdémicamente un proyecto factible, ya que los resultados que pudieran obtenerse
con la inversion resultan atamente gratificantes. A continuacion, se presenta un

cuadro con los gastos administrativos para desarrollar la propuesta:

Cuadro 1. Inversion para el desarrollar la propuesta

Concepto Total Bs./ TasaBCV USD$
Salario mensual (Community manager) 735 Bsd. / 150$ x 12 Meses
Salario mensual (Disefiador grafico) 735 Bsd. / 150$x 12 Meses
Salario mensual (Operador Ecommercce) 588 Bsd. 120$x 12 Meses
X2
Equipos de computacién mesa (2) 2.450 Bsd. / 500%
Equipos de computacion Laptop (2) 3.430 Bsd. / 700%
Equipos celulares (3)
Activacion de publicidad paga en redes 1.960 Bs. / 400$x12 Meses
sociales
TOTAL 32.536 Bsd. / 6.640$% Anud

Fuente: Alam (2021)
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MODELO A DESARROLLAR FACTIBILIDAD

Concepto Trimestre 4-2019 Total Bs./ TasaBCV USD$
INGRESOS POR VENTAS 823.200 Bsd.
COSTO POR VENTAS 370.440 Bsd.
GASTOS OPERATIVOS 82.320 Bsd.
PROPUESTA 32.536 Bsd.
UTILIDAD NETA OPERATIVA 337.904 Bsd.

Nombre del proyecto:

Estrategia 1 aio

Estrategia 2 afos

TNA de inversion alternativa 10%
Cantidad de Meses 12
TEA de inversidn alternativa 10,471%
Interés Mensual 0,833%
Meses FLUJO DE FONDOS FLUJO DE FONDOS
ENERO -$32.536,00 -$ 26.656,00
FEBRERO $69.716,10 $ 71.400,00
MARZO $69.716,10 S 71.400,00
ABRIL $69.716,10 $ 71.400,00
MAYO $69.716,10 $ 71.400,00
JUNIO $69.716,10 S 71.400,00
JULIO $69.716,10 $71.400,00
AGOSTO $69.716,10 $ 71.400,00
SEPTIEMBRE $69.716,10 $ 71.400,00
OCTUBRE $69.716,10 S 71.400,00
NOVIEMBRE $69.716,10 $ 71.400,00
DICIEMBRE $ 75.039,00 $81.300,00
TOTALES S 739.664,00 S 768.644,00
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Estrategia 1 afio Estrategia 2 afios
TIR Anual 618,13% TIRAnual ~ 1008,54%
VAN $1.371.754,04 VAN $1.425.674,12

Me conviene invertir en Estrategia 1 afio dado que me da un rendimiento de 618,13% y el mercado de 10,47%

Me conviene invertir en Estrategia 2 afios dado que me da un rendimiento de 1008,54% y el mercado de 10,47%

Me conviene invertir en Estrategia 2 afios ya que su VAN es mayor que Estrategia 1 afio

6.4.3.1 Andlisisdela Factibilidad dela propuesta

Unavez comprobada la factibilidad de la propuestay €l impacto que estatiene
en e estado de resultado de la empresa en e Ultimo periodo del afio 2021
comprendidos entre los meses de enero y diciembre, tomando como base una
proyeccion de ventas del mes de diciembre del afio 2021, se evidencia que la empresa
cuenta con musculo financiero para poder llevar a cabo lamismay que esta no tiene
un impacto negativo en las finanzas de la empresa. Por tanto, se hace altamente
factible y viable la aplicacion de esta estrategia paraimpulsar mejoras en € servicioy
la atencion a cliente de la empresa El Castillo tu centro textil, obteniendo un indice
de beneficio alto debido a que los gastos € impacto de la propuesta, son minimos en
relacion al nivel de ventas que presenta la empresa por ello, se sugiere laaplicacion y
validacion de esta factibilidad para llevar a cabo este proyecto que traerd consigo
repunte de ventas y reposicionamiento de la marca en [os proximos periodos .

Por otro lado analizando la tasa interna de retorno para dos periodos en donde
el primero toma como base el afio en curso y € segundo escenario la proyeccion de
los flujos de caja y la inversion respectivamente, si bien para efectos de factibilidad
economica el escenario numero dos afio 2022 posee un indice de rentabilidad mayor,

esto solo indica que aun llevando la inversion y la propuesta a un segundo afio €l
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beneficio es mayor, ya que obligatoriamente se debe tomar como arranque para el
proyecto €l periodo nimero uno, debido a que este permite incurrir en gastos
necesarios para llevar a cabo la propuesta y que no pueden ser obviados a fines de
inversion, en tanto se recomienda que, € proyecto sea llevado a cabo debido a que

tiene una alta tasa de retorno.

6.4.3.2 Célculo del ROI (Retorno deinversion)

ROI = (Beneficio Obtenido — Inversion) / Inversion

ROl =337.904 — 32.536

ROI =305.368 / 32.536

ROI =9,385 X 100

ROI =938,55%

6.4.3.3 Andlisisdel ROI (Retorno deinversion)

Unavez aplicado € célculo del ROI (retorno de inversién) donde se comparan
las ventas del periodo sefialado, afio 2021 comprendido entre los meses de enero y
noviembre, y diciembre del afio 2019, e monto de lainversiéon parael desarrollo de
la propuesta, se puede evidenciar que mediante los resultados de aplicar € célculo
ROI alos datos sefialados existe una misma de 9,385 |o que quiere decir que por cada
délar invertido hay un aproximado de retorno de $9,38. Si bien es un periodo en
estudio en donde se reflgian atas ventas con un bgjo indice de inversion, se puede
concluir que € retorno de la inversion es altamente provechoso para la empresa El
Casdtillo tu centro textil, debido a que la misma cuenta con un buen indice de ventas
sostenido por lo cual, la aplicaciéon de la propuesta planteada impulsaria alin mas
estos indices y, por ende, lograr mejorar los indices de servicio y atencion al cliente.
También se puede destacar de la aplicacion del cdculo ROI gue tiene un indice
general de 938,55% lo cual es totalmente provechoso y altamente factible para la
aplicacion de esta propuesta como indicador de gestién financiero dentro de los

procesos organi zacional es aplicados al marketing, comercializacion y ventas.
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6.5 Desarrollo dela Propuesta

Ante la problematica planteada alo largo de la investigaciéon y una vez obtenidos
los resultados a través de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, la
presente propuesta esta orientada a desarrollar estrategias de mejoras en € servicioy
atencion a cliente en la empresa El Castillo tu centro textil, se presentd un objetivo
genera como punto focal para € desarrollo de la propuesta y tres objetivos
especificos en torno a la arista de servicio , mediante los cuales se desarrollara la

propuesta y se presentan a continuacion:

A través de un objetivo general de la propuesta, donde se planted disefiar
estrategias que permitan mejorar € servicio de atencién a cliente para la empresa El
Castillo su centro textil, en Vaencia estado Carabobo.

6.5.1 Incorporar lascomprasa través dela modalidad online, mediante el portal
web de El Castillo tu centro textil para fomentar el aumento de las ventas en la
organizacion.

Mediante € portal web existente de la organizacion, se pretende incorporar un
link 0 acceso que permita a cliente realizar una pre orden con especificaciones en
cuanto atipo de tela, cantidad en metros, 1o que permitira que la pre orden vigie aun
asesor de compras en linea dispuesto en piso de ventas y este valide la solicitud a fin
de dar € visto bueno al analista de ventas en linea para que pueda proceder a generar
el cobro através de los canales y tipos de pagos disponibles, una vez que este pago
este procesado y verificado por el analista de cobranza, se emitira una orden digital a

piso de ventas y este ubicara el pedido y lo preparara para ser despachado.

Cronograma del proceso de ventas On Line.

1. El clienteingresaalaweb www.el castill otucentrotextil.com

2. Ubica€ catdlogo detelasy productos.
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Hace lasolicitud y pre orden que vigia al asesor de ventas en linea.
El asesor de ventas en linea verificala existenciay envialarespuesta.
El analista de ventas valida y genera una orden de pago al cliente.

El cliente cancela através de los medios y canales de pago.

N o g &~ w

Se valida € pago y de ser afirmativo se emite un ticket digital a asesor de

ventas en linea.

8. El asesor prepara € pedido para ser enviado via Delivery o ad area de
entregas para aguardar € retiro viaPick Up por € cliente.

9. El &eade entregas y despachos, envia la notificaciéon de pedido entregado a

fin generar e indicador diario de Fill Rate.

10. Fin del proceso.

T ey aD | Rl i e e o

EL GASTILL

La Maxirvme = Telos

-\ |
&
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Le Masime an Talas

El impacto que tendra la incorporacion de esta opcion de compra en linea, es
totalmente satisfactorio y permite a cliente, optar por una compra programada y que
serda verificada al momento de la entrega, permitiendo que la misma, tenga un bajo
indice de error y que € cliente disponga de una opcién de compra adaptada a la nueva
normalidad y que sumerge a la empresa en una herramienta necesaria hoy dia para
hacer frente a factores como distanciamiento socia y fisico, normas de bioseguridad

y comercio el ectrénico globalizado.

6.5.2 Incorporar las plataformas digitales y redes sociales, como estrategia de
atencion y servicio al cliente, para una mejor respuesta a los requerimientos del
publico consumidor.

Un punto fundamental para mejorar la atencion y servicio a cliente, es la
incorporacion de redes sociales y plataformas de social media en |a organizacion, a
fin de estructurar camparias de publicidad paga parainfluenciar las compras en linea e
In Situ, atender a la comunidades digitales, permitir cercania con lamarcay a su vez
generar atencién através de estos canales. Es por ello que se dispuso ala reactivacion

de las redes sociaes y la generacion de contenido, ademas el seguimiento a los
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requerimientos, comentarios, dudas y reclamos via Instagram, Face Book, Twitter y
de la linea directa recientemente incorporada 0-500- CASTILLO y € Inbox

atencionalcliente@el castillo.com.ve. Con e€llo a través de incorporacion del

Community Manager que ademas fungira como gestor de social media, se fortalecera
laatencion directay en tiempo real, que busca ampliar la accion de atencion y acortar

|as brechas de servicio en cuento a comunicacion directa con € cliente.

U 500 CAST LLO

e O E
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Perfil dered social Face Book.

Paginas Q

El Castillo Tu Centro Textil

@elcastillotucentrotextil

Crear botdn de llamada a la accian

£ = = > @

Pramacionar FPublicar Fato Editar paging Ver como

Tienda Jde vekas in Valenca

Inicio Publicaciones Videos Fotos Comunida
== Crea una publicacidn
- Bgregar m hiztoris E Folo
-
s -E-BI'I
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Activacion comunidades de interaccion en Face Book.
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Activacion de comunidades a través de Face Book
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Activacion dered social Twitter
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Activacion dered social Instagram
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6.5.3 Estructurar un cronograma de atencion y servicio al clientein situ, con €

fin de disminuir losindicadores de insatisfaccion y quegjas en los clientes durante

el proceso deventay post venta.

Con fin de establecer un cronograma de respuestas y soluciones a solicitudesy

eventos presentados en la tienda, se presenta un cronograma de eventos, persona

encargado de laatencion y lasolucién a problema presentado.

Evento

Encargado

Solucién

Devolucion de mercancia

Piso de ventas

Inmediata previa verificacion

Cambio de mercancia

Piso de ventas

Inmediata previa verificacion

Llamadas Call Center Inmediata
Compras en tienda Piso de ventas Inmediata
Comentarl_os en redes Community Manager En tiempo real
sociales
Replicas en redes sociades Community Manager En tiempo real
Compras Web Asesor de ventas en linea 45- 60 minutos

Reclamos por compras Web

Piso de venta/ canales
electronicos

En tiempo real, previo
andlisis del caso




CONCLUSIONES

En primer lugar, con relacién a objetivo referido a diagnéstico de la situacién
actual del servicio de atencion a cliente en la empresa El Castillo Tu Centro Textil en
Vaencia, estado Carabobo, se concluye que el servicio se encuentra operativo segin
el 80% de los encuestados, aungue presenta un margen de inefectividad conforme a
30% de los clientes abordados. Asi mismo, se detectd que existe un significativo
margen de clientes (40%) que manifiestan tardanza en el tiempo de respuestas luego
de plantear sus requerimientos.

El diagnostico también llevd a concluir que, aunque una oficinafisica es aceptada
y utilizada por los clientes, los espacios de contacto y solucion no presenciales son
muy aceptados en estos tiempos, como |o demuestra el hecho de que e 100% de los
clientes encuestados estarian dispuestos a realizar compras por medio de la pagina
web de la tienda El Castillo Tu Centro Textil de Vaencia, estado Carabobo, si se
ofrece esta alternativa.

En segundo lugar, los procedimientos realizados con relacion al objetivo sobre el
andlisis de las fortalezas y debilidades de la empresa El Castillo Tu Centro Textil de
Vaencia, estado Carabobo permiten concluir que existe una buena posibilidad de
introducir mejoras que enriquezcan algunos aspectos de la empresa ya que la gerencia
muestra fortaleza en su habilidad para paraintroducir cambios segun la necesidad. De
igual manera, porque se demuestra que € nivel de formacion y manejo de la redes
sociales por parte los empleados que cumplen funciones en e departamento que
manejalaatencion al cliente, esunafortaleza.

Esta conclusién también se sostiene en la capacidad financiera de la empresa ya
gue existe fortaleza en cuanto a disponer de presupuesto, dotacion de equipos y la
recuperacion de la inversion lo que abre la posibilidad de implementar estrategias de

mejoras en areas como la atencién a cliente, sin desconocer que actualmente no hay
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garantias de estabilidad en los costos, hecho a considerar a la hora de tomar
decisiones.

Se percibe ademas que € ambiente digital, es propicio paraimpulsar la marca como
prestador de servicios y bienes, bgjo una nueva modalidad, € cua permitira migrar
una gran parte de los clientes a las compras programadas, permitiendo diversificar el
espacio de tienda fisica y € aprovechamiento de las horas de ocio y baga
productividad, esto con el propodsito final de brindar un servicio més personalizado y
adaptado alas nuevas necesidades del cliente.

Por Ultimo, aunque los resultados dijeron que la inflacion y la devaluacién
monetaria son debilidades que impactan a la empresa en e dmbito econdmico, en lo
politico, las nuevas regulaciones para € eso de las RR SS se presentan como una
fortaleza ya que brindan una sensacion de mayor seguridad a los usuarios.
Igualmente, la flexibilidad en la ubicacién del empleado (Empresa-Hogar) se ve
como fortaleza porgue, segln la necesidad y previo acuerdo, € empleado puede
desempeiiar labores en la oficina o desde su hogar, por lo cual e horario para

atencion al cliente se extenderiamas alla del convencional tiempo de oficina.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer seguimiento alos indicadores de satisfaccion al clientey
atencion de forma periddica, con la emisién de un reporte mensual de los
mimos.

Actualizar de forma periddica el contenido de redes sociales, permitiendo que
las comunidades disfruten de un contenido innovador y de valor.

Establecer mejoras en los tiempos de respuestas a reclamos, comentarios e
inquietudes de los clientes a través de las plataformas digitales.

Medir e impacto en € incremento de las ventas con respecto a la propuesta
presentada.

Fortalecer la prestacion de servicio en tienda y adecuar la prestacion de
servicio a cliente en el lugar afin de poder crear consonanciaentre el servicio
através de laweb y canales electronicos con respecto ala atencion en el piso

de ventas.
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CUESTIONARIO

EPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA: MERCADEO

Instrumento aplicado a clientes fijos para Diagnosticar la situacion actual del

servicio de atencion a cliente en laempresa El Castillo Tu Centro Textil en Valencia,

estado Carabobo.
Num Item % | No| % | Total | %
1 ¢Conoce s El Cadtillo Tu Centro Textil atiende

reclamos de sus clientes?

2 | ¢Harecibido atencion por sus inquietudes como
cliente de El Castillo Tu Centro Textil?

3 | ¢Se siente totalmente satisfecho de la atencion
recibida como cliente?

4 ¢Ha recibido atencion como cliente de El
Cadtillo Tu Centro Textil via telefénica y/o
Redes Sociales?

5 | ¢Harecibido respuestainmediata luego de haber
hecho su planteamiento viatelefénica o digital ?

6 | ¢Conoce si existe una oficina fisica de atencion
a cliente en El Cadtillo Tu Centro Textil?

7 | ¢Conoce s El Castillo Tu Centro Textil posee
paginaweb?

8 | ¢Estariadispuesto/a ahacer compras en latienda

por medio de su pagina web?
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