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INTRODUCCION
Por medio de esta investigacion se pretende realizar una estrategia que permita mejorar el
servicio y la atencion al cliente, que se presta en el casino de la empresa agroindustrial “Don
Eusebio”, ya que el prestador actual del servicio en la actualidad viene prestando tiene varias
fallas y esta hiendo en contra de las politicas de la compafiia en cuanto a la generacién de
bienestar para el personal.

Se debe tener claro que un servicio bien prestado puede redundar en bienestar para
todo el personal, logrando un mayor desempefio y compromiso para con la compafiia, asi
como la satisfaccion de los empleados (Cliente Interno), generando una experiencia
satisfactoria en materia de calidad de los servicios y de los productos, asi como un ambiente
diferenciador al interior del casino.

Para lograr ofrecer la mejor experiencia de compra deseada por parte de los clientes,
se debe crear un diagnostico, en el cual se identifiquen los hallazgos, para asi definir
estrategias que apunten al mejoramiento de dichos hallazgos y por ende poder prestar un
mejor servicio en el casino, basados en la premisa de “Mejora Continua”.

Para ello, se parte de establecer a partir de una matriz DOFA, las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas que existen en la actualidad y en consecuencia se
realizan los analisis de cada una de las variables a mejorar de tal forma que se incrementen
las fortalezas y oportunidades y se reduzcan o contengan las debilidades y amenazas.

Sumado a lo anterior, se establece una encuesta de satisfaccion al cliente, en la cual
se establecen preguntas cerradas respecto al servicio, productos y precio, cuyos resultados
obtenidos contribuyen como insumo para la generaciéon de estrategias. Lo anterior, para
incrementar los niveles de satisfaccion de los usuarios del casino de la Agroindustria Don

Eusebio.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Esta idea surge de la necesidad de prestar un servicio de calidad, en cuanto se refiere al
suministro de alimentos (casino) y productos de consumo (cafeteria), para el personal
operario y administrativo de la empresa Agroindustrial Don Eusebio, ya que en la actualidad
el servicio y la atencién que se estaba prestando no cumple con los requerimientos de la
empresa, frente a calidad de productos, variedad, economia y buen servicio.

En este sentido, se aborda desde la tecnologia e informatica, la sistematizacion del
casino, toda vez que en la actualidad, el mismo es manejado como un tienda comun, es decir,
no se posee un sistema de inventarios, registro de entrada y salida de alimentos, cddigos de
barras para los mismos, y registradora. De igual forma, al interior de las instalaciones del
casino, no existe ningun servicio cerrado de monitoreo de las diferentes areas del casino, ni
dispone de televisores, que puedan ofrecer por medio de estos los listados de los productos
que se venden, promociones y comerciales o banners del casino y la empresa como apoyo
institucional. Ademas de la emision de programas televisivos en horas claves como noticieros
en las horas de almuerzo.

Estas falencias, sumadas al tema de servicio, fidelizacion y tratamiento del cliente,
hacen que el casino requiera de una reingenieria total, en la cual permita a la nueva
administracion abordar el casino desde una perspectiva cientifica y académica del tratamiento
del cliente, teniendo en cuenta cada uno de los aspectos relevantes. De alli que implementar
politicas de calidad, acuerdos de nivel de servicio, evaluar con frecuencia la satisfaccion del
usuario, disefiar estrategias que permitan el feedback con los cliente a través de encuestas,
buzon de sugerencia entre otras, permitird tener una administracion con profesionalismo del

casino de la empresa, de igual forma, la adecuacion total del sistema de casino, permite a la



empresa generar un plus en los trabajadores, incrementando sus niveles de satisfaccion y
productividad al brindarles la oportunidad de tener acceso a un lugar de esparcimiento para
sus horas de descanso y breack, permitiéndoles relajarse y sentirse a gusto con los productos,
la calidad y los precios.

Lo anterior, se justifica en los lineamientos que la empresa tiene para sus empleados,
asi como sus politicas de calidad y servicio. En consecuencia, se debe restaurar la totalidad
del servicio ofrecido, apuntando a elevar el porcentaje de satisfaccion y &mbito laboral, asi
como la productividad de los trabajadores, al tener un lugar que cuente con todos los
requerimientos de los mejores restaurantes.

Por ello, es fundamental que la variedad de los productos estén acorde con politicas
de nutricion, calidad, economica y variedad, que les permita a los empleados encontrar la
variedad de productos que consumen, esto requiere de tener un inventario con el suficiente
surtido para atender la demanda de la mayoria, con el menor numero de productos vencido,
lo que obliga también al administrador a realizar una rotacion de los productos conforme la
misma demanda, esto crea también una constante dindmica en las ofertas de los mismos y la
innovacion que requiere para estar cambiando los productos que no consumen, por NUevos,
incluso los productos que si consumen con frecuencia, se podrias establecer para la venta
ciertos dias de la semana, de esta forma los trabajadores no se cansaran rapidamente a causa
del frecuente consumo y se crearan conductas en los consumidores para consumir dichos
productos x 0y dias.

Lo anterior, tienen como antecedente en gran parte la observacion directa, la
experiencia en el sector de los casinos y la fundamentacion tedrica expuesta por Lovelock y
Wirtz (2009) quienes encontraron que el crecimiento fomenta la innovacién y la creatividad

generando nuevas ideas e iniciativas y estimulando a los gerentes en todas las areas para



pensar fuera de la habitual. De igual forma exponen que el crecimiento mantienen a una
empresa vibrante y viva, convirtiéndola en un buen lugar para trabajar, un lugar que
proporcione a los empleados beneficios econdmicos y oportunidades de desarrollar la calidad
del servicio, generando un valor agregado al servicio que prestan los casinos, trayendo
consigo beneficios para la empresa en cuanto al clima organizacional, rendimiento
econdmico y una demanda de clientes fijo y potenciales.

En este sentido, las mejoras al casino requieren de un trabajo en conjunto entre la
empresa y los nuevos contratistas como parte del engranaje y la estrategia empresarial que
se tenga para establecer mejoras considerables en el casino, el cual se basa en el modelo de
Delta Hax (2010), el cual se muestra en la figura 1, cuyo valor estd enfocado en un “Mejor

producto’:

Lock-in Sistémico

Eficacia Operacional
(Bajo Costo)
Eficienciaen los
procesos de trabajoy
optimizacion del uso de

Productosy servicios que .
satisfagan todas las recursoes
necesidades de los clientes

Amplitud Horizontal

|
Solucion . . . At Mejor Producto
Integral al
Cliente Redefinicion de la Diferenciacién

experiencia del usuario
Mejorar la oportunidady
proactividad en las
comunicaciones

Figura 1. Modelo Delta Hax para el Mejor Producto
Fuente. (Hax, 2010), The Delta Model - a New Framework of Strategy

Desarrollar y crear Capacidades para
gue nuestro serviciose perciba por la
Comunidad como valioso.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Disefiar una estrategia para mejorar la atencion y el servicio a los clientes en cuanto a los
alimentos, desayunos, almuerzos, refrigerios y golosinas; para todo el personal de laempresa

Agroindustrial Don Eusebio ubicada en el municipio de Sopo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar las debilidades actuales de la prestacion del servicio, mediante la
elaboracion de encuestas para identificar las debilidades actuales, Es importante aclarar que
la realizacion de estas experiencias no se enfoca en mejorar la calidad de servicio del
restaurante, sino que entregar las herramientas que permitan generar instancias para una
mejora continua tanto a nivel de la organizacién, para y con los clientes.

o Analizar las necesidades del servicio, para la toma de decisiones en las
estrategias que permitan consolidar la estrategia a seguir, mediante un plan de accion
organizado y sistematico para emprender la implementacion de un departamento 0 un
contratista dedicado a la gestion de atencion y servicio al cliente.

o Elaborar una estrategia de atencion y servicio al cliente que le, permita a los
empleados disfrutar de productos frescos, confiables y bien servidos garantizando su

bienestar.
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MARCO TEORICO

El marco te6rico se construye a partir del servicio al cliente, acuerdos de nivel de servicio,

calidad, fidelizacion y retencion.

SERVICIO AL CLIENTE
Antes de ingresar de lleno a la descripcion teorica de lo que puede abarcar el servicio al
cliente, se tiene que iniciar por la contextualizacion de qué es el servicio, con el fin de poder

acotar las actividades especificamente al sector de los casinos de alimentos para empresas.

¢ Qué es el servicio?

En términos mas aplicados, servicio es definido como: “Es el conjunto de actividades,
beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacion con
las ventas” (Fisher & Navarro, 1994); sin embargo segin Kotler y Lovelock (1997), el
servicio es “... cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccién puede estar
vinculada o no con un producto fisico” (pag. 34).

Por su parte, Horovitz (1990), citado por Duque (2005), expone que el servicio “Es
el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio basico,
como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo” (Duque, 2005, pag. 65).
Al igual que para Rodriguez y Jiménez (2008), es “aquella actividad que relaciona laempresa
con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad” (pag. 54).

Lo anterior, permite entre otras establecer que el servicio al implica actividades

orientadas a una tarea, que no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los
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clientes en persona, por medio de telecomunicaciones o por correo, teniendo en mente dos
objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional (Duque, 2005, pag. 65)

Esto implica en la mayoria de los casos un proceso de reingenieria de procesos la cual
debe alcanzar las mejoras en medidas criticas y contemporaneas de rendimiento, como
costos, calidad, servicio y rapidez (Hammer & Champy, 2017).

Por consiguiente, el servicio al cliente se define como: “un valor determinante e
influyente en las organizaciones actuales competitivas, cuya finalidad es fidelizar a los
antiguos clientes y atraer nuevos clientes gracias a la excelencia en el servicio” (Corredor,
2009).

Lo que implica que el servicio al cliente debe ser una constante preocupacion para las
empresas que quieren tener éxito, desarrollando procesos de benchmarking y adaptando
nuevos modelos para ser mas competitivos en el mercado teniendo en cuenta que el servicio
al cliente es una herramienta muy poderosa. El servicio al cliente esta compuesto por factores
subjetivos y objetivos: los factores objetivos estan determinados por elementos visibles como
instalaciones, productos, publicidad, entre otros, mientras que los factores subjetivos se
pueden denominar como el buen trato, las buenas costumbres y la atencién al cliente como
el valor agregado y diferenciador de toda organizacion.

Finalmente, al ser el cliente un activo esencial en las transacciones comerciales de las
empresas de servicio al cliente, es de importancia que estas deben procurar satisfacer las
diferentes necesidades de cada uno con calidad en todo el proceso de compra y post venta
(Junta de Andalucia, Concejeria de Turismo, Comercio y Deportes, 2006, pag. 5). El cliente
es la persona quien adquiere un producto a través de un intercambio financiero, siendo este

a su vez comprador y consumidor (Inemm, 2008, pag. 6).
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“El servicio al cliente es un valor determinante e influyente en las organizaciones
actuales competitivas, cuya finalidad es fidelizar a los antiguos clientes y atraer nuevos
clientes gracias a la excelencia en el servicio”. Es asi como el servicio al cliente debe ser una
constante preocupacion para las empresas que quieren tener éxito, desarrollando procesos de
benchmarking y adaptando nuevos modelos para ser mas competitivos en el mercado
teniendo en cuenta que el servicio al cliente es una herramienta muy poderosa. El servicio al
cliente estda compuesto por factores subjetivos y objetivos: los factores objetivos estan
determinados por elementos visibles como instalaciones, productos, publicidad, entre otros,
mientras que los factores subjetivos se pueden denominar como el buen trato, las buenas
costumbres y la atencion al cliente como el valor agregado y diferenciador de toda

organizacion.

Marketing de Servicio

Los autores del libro Marketing de Servicio Lovelock & Wirtz (2009) sostienen que
“el termino marketing en su sentido mas amplio incluye todas las actividades que tienen que
ver frente al cliente” (pag. 22). En este sentido el Marketing de servicios se encarga de los
bienes y servicios para la promocién y comercializacion, trabajando en el area de Gestion
Comercial, con el fin de satisfacer las necesidades del consumidor.

Para crear estrategias factibles que cubran las necesidades del cliente en un mercado
competitivo, se toman en cuenta ocho elementos en conjunto llamados las 8P’s del marketing
de servicios y que a partir de estas se plantean estrategias de fidelizacion a largo plazo y
deben ir gestionadas en la relacién con sus clientes (Alcaide, 2015), como se muestra a

continuacion:
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PRODUCTO

Buenas
caracteristicas
fisicas, nivel de

calidad, garantia.

PRODUCTIVID
AD

Reduccién de
costos.

TV

TIEMPO

Transporte,
dondey
cuando, gestion
ge cangdie

Capacitacion,
motivacion,
trabajo en
equipo,
ccompensa

PRECIO

Flexibilidad,
diferenciacion,
descuentos,
fijacion.

ENTORNO

Equipos,
sefalizacion,
disefio de la
instalacion.

EDUCACION

Vendedores,

capacitacion,
incentivos,

PROCESO

Actividades
estandarizadas,
personalizadas, numero
de pasos simples,

participacion del cliente.
\ J

Figura 2. Las 8P’s del marketing
Fuente: Elaboracion propia a partir de: Lovelock & Wirtz (2009) y Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009).

RETENCION Y FIDELIZACION
De acuerdo con Fernandez (2016), plantea que tanto lo que se percibe como lo que se
transmite, es lo que se siente, por ello la actividad empresarial debe tener en cuenta los
sentimientos del comprador.

De ahi que la lealtad que tiene un consumidor hacia la marca de una organizacion
posee dos componentes, el primero es la dimension comportamental en la cual el cliente toma
la decision de adquirir el producto a lo largo del tiempo, se centra en variables objetivas, en
el que se enlaza los comportamientos de compras como lo son: el volumen, la frecuencia, y
el porcentaje de las compras, las cuales se deben proyectar en el tiempo de la empresa. La
segunda dimension es la emocional, se traducen en sentimientos del cliente hacia la marca,
expresandose en actitud, confianza o un determinado nivel de compromiso (Gutiérrez, 2013,
pag. 9).

Scharch (2011, pags. 36,69), expone como en la fidelizacidn se deben crear barreras
que transformen a los compradores en clientes periddicos o continuos, afrontando cambios,

construyendo una relacion estable y perdurable en el tiempo y convirtiendo cada venta en el
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principio de la siguiente. Para esto, es necesario tener en cuenta el por qué se pierden los
clientes, siendo el mayor porcentaje la indiferencia y la mala atencion del personal en ventas
y servicios. Asimismo, Lovelock & Wirtz (2009) encontraron que “los clientes se vuelven
mas redituables conforme permanecen mas tiempo en una empresa” (pag. 359), es decir, que
entre mas tiempo permanezca un cliente con la organizacion mejor es su rentabilidad.

En la figura 2, se muestran los 3 niveles de relaciones que se pueden establecer con

los clientes:

Estrechar la mano y decirle

Minimo indispensable /\ gracias...

Si algo anda mal, no

. S
Reactivo - dude en llamarnos...

Llamar para verificar

Responsable /\ si todo marcha bien...

De relacion total

\\ Comunicacién permanente
-~ para lograr lealtad...

Figura 3. Niveles de relaciones con los clientes.
Fuente: Scharch (2011). Marketing de fidelizacion.

Las ventajas que trae consigo la fidelizacion tanto para el cliente como para las
empresas, es el incremento de las ventas, la reduccion de los costos, menor sensibilidad al
precio y retencion de los empleados (péag. 70).

Por otra parte, Fernandez (2016) sostiene que, para obtener mayor rentabilidad en una
organizacion, es necesario no sélo la contribucion cuantitativa, sino también la cualitativa.
En este sentido, la dimension cuantitativa inicia del analisis de la aportacion que hace un
cliente fiel a la empresa y para el cual se tendran en cuenta cinco aspectos, el primero hace

referencia al precio primado en donde se tiene en cuenta que un cliente fiel acepta un
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diferencial més alto de precio por estar con el proveedor, generando menor sensibilidad. El
segundo hace referencia al ahorro de costes, el cual viene por dos vias, una es la de mantener
al cliente, y la otra via es la venta de un cliente, debido a que es mas fécil vender a un cliente
fiel y se obtienen més ingresos que si se vendiera a uno normal. El tercer aspecto habla de
mayor rotacién de productos, debido a que un cliente fiel confia plenamente en su proveedor,
generando mas compras. El cuarto se refiere al incremento de la cuota de mercado, es decir,
el cliente no siempre va realizar el cien por ciento de sus compras a un mismo proveedor por
la diversificacion de productos y el quinto y ultimo aspecto es la venta cruzada, se refiere al
nivel de conocimiento que tiene un cliente de su proveedor.

La dimension cualitativa contribuye a la consolidacion de la empresa respecto a su
futuro, se deben tener en cuenta seis aspectos, el primero es la prescripcion, esta habla de la
recomendacion que tienen los clientes de su proveedor, lo cual tiene alta incidencia a la hora
de elegir la opcion de compra a quien se le esta recomendando. El segundo aspecto trata la
abogacia, y es la defensa del cliente frente a criticas de su proveedor. El tercer aspecto, se
refiere al mayor perdon de errores, ya que el cliente fiel comprende que su proveedor es
humano y es mas facil pasar por alto sus errores. El siguiente aspecto habla de que el cliente
fiel presta menor atencion a la competencia el cuarto aspecto tiene también que ver con la
competencia y se refiere al informador veraz, en el sentido que un cliente fiel conoce a la
perfeccion la competencia y todo lo que ofrece. El sexto y dltimo aspecto trata de la
adecuacion de la oferta, la comunicacion con el cliente, que permite saber qué cambios haria
al producto o servicio, el por qué, como y cuando, conociendo qué es lo que el cliente quiere
que se le ofrezca (Fernandez, 2016, pags. 62-65).

Asimismo, Lovelock & Wirtz (2009), hacen referencia al circulo de la lealtad, como

se muestra en la figura 3, es un esquema que busca crear lealtad en los clientes incluyendo
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tres estrategias secuenciales, en primera instancia, se necesita atraer a los clientes correctos,
es decir, segmentos de clientes con el fin de entregar altos niveles de satisfaccion, en segunda
medida, se crean vinculos cercanos por medio de ventas complementarias afiadiendo valor a
los mismos y por ultimo se identifica y eliminan los factores que provocan la pérdida de

clientes.

REDUCCION DE

LA DESERCION
-Diagnéstico de
desercion

ESTABLECIMIENTO
DE UNA BASE

- Segmentar ¢l
mercado

- Atender principales

implusores de

desercion

-Ser selectivo
-Jerarquizar el servicio
- Procesos de manejo ~Prestar servicio de
efectivo

CREACION DE VINCULOS

Establecer vinculos de alto nivel

-Entregar recompensas de lealtad

-Hacer més profunda la relacion

Figura 4 Circulo de la lealtad.
Fuente: Lovelock & Wirtz (2009).

Dentro de la fidelizacion y retencion de clientes se establecen de igual forma otros
aspectos fundamentales para su funcionamiento, como lo son la productividad y el valor de

ciclo de vida del cliente.

Productividad
Lovelock & Wirtz (2009) se refieren a la productividad como “la medida de la cantidad del
resultado producido en relacion a la cantidad de insumo utilizado” (pag. 433). Por lo tanto,
para mejorar la productividad se necesita aumentar la tasa de los insumos.

Asimismo, en el contexto de servicios se mide la productividad, en este sentido la
naturaleza intangible de estos hace que sea mas dificil la medicién y es mas notorio en

servicios que se basan en la informacién. Los insumos en la productividad del servicio varian,
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pudiéndose incluir: “mano de obra -tanto fisica como intelectual-, materiales, energia y
capital -consistente en terrenos, edificios, equipos, sistemas de informacion y bienes
financieros-” (Lovelock & Wirtz, 2009, pég. 433).

Para Kotler & Armstrong (2012) las empresas enfocadas en servicios se ven
presionadas a mejorar su productividad, lograndolo de diferentes formas: la primera es la
capacitacion a los empleados o contratando a los que se desempefian mejor o cuenten con
maés habilidades, otra es sacrificar algo de calidad, sin embargo, es algo que se debe evitar.
En el intento de aumentar la productividad se debe tener en cuenta la forma en la que esta
creando y entregando valor para los clientes.

Se debe explorar la productividad desde una vista minuciosa de los procesos
trasformando los recursos en los resultados que se esperan por los clientes vinculando a todo
el personal, bien sea el cliente externo o interno, de cara al cliente o en el proceso operativo
interno de la empresa, todos y cada uno de los intervinientes en la cadena de valor de la
empresa (Lovelock & Wirtz, pag. 438). En este sentido, la productividad constituye un
indicador transversal para la empresa y mas para las areas comerciales puesto que en ella

recae la obligacion de hacer crecer a la organizacion.

Valor de ciclo de vida del cliente
Para la medicién del valor del ciclo de vida del cliente es importante considerar dos aspectos
que al sumarlos permite medir su valor. EI primero es el ciclo de vida del cliente, el cual se
encarga de describir el comportamiento que se espera del cliente, desde que realiza su primera
compra hasta que abandona la empresa, el segundo es la contribucién del valor del cliente
que tienen en cuenta el comportamiento y el aporte de sus operaciones que se espera durante

el ciclo de vida del cliente (Croxatto, 2005, pag. 93).
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Para la creacion de un modelo de valor de un cliente en todo su ciclo de vida, el autor
sugiere una serie de pasos: el primero es la investigacion cualitativa para determinar factores
de fidelidad y como varian de acuerdo al producto o al cliente, el siguiente paso es el analisis
del valor del cliente, de acuerdo a una muestra estadistica la cual es significativa, el tercero
se refiere a la determinacion del valor de comportamiento de compra cada cliente con los
analisis de los dos pasos anteriores, luego, segun el orden de la lista de la rentabilidad de los
clientes se crean los indices de valor, después por medio de un analisis cuantitativo se
determinan los factores que motivan la frecuencia en la que se realizan las compras y
finalmente se desarrolla un modelo predictivo, que permita establecer los factores de
utilizacion, demografia, Psicografia y cuéles son los determinantes de fidelidad que lleve

hacia los cliente de mayor valor (Smit, 2002).

CALIDAD
La calidad es un conjunto de peculiaridades las cuales cumplen con requerimientos que
satisfagan las necesidades de los clientes generando valor desde sus perspectivas. La calidad
puede tener dos aspectos a influir: indagacion para satisfacer al cliente y la intervencion de
algun bien. Un producto deja de ser de calidad cuando no cumple con los gustos y las
exigencias de los individuos; en el tipo de servicios alimenticios no se puede hablar de un
producto de alta o baja calidad, sino méas bien de la presencia o ausencia de la misma
(Castillo, Cordero, Ayala, & Vargas, 2014, pag. 29).

Uno de los factores que influyen relevantemente en la calidad de la prestacion del
servicio y en el producto mismo (sobre todo en el caso pertinente a esta investigacion) es la
intervencion humana, en el sentido que se pueden presentar inconsistencias en el momento

de tratar de cumplir con las expectativas de los clientes. A pesar de que en el servicio de
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comida, existen las indicaciones exactas de preparacion de los alimentos, y por ende
actividades repetitivas no es posible no encontrar defectos en el producto.

El servicio al cliente en los negocios en donde los productos son alimentos, es vital
la calidad ya que es a través de este que se obtienen y mantienen los clientes; la ecuacion es
muy basica: altos niveles de calidad producen directamente altos niveles de satisfaccion
(Schéfer, Ramirez, & Salvo, 2009, pag. 58). Sin embargo, la percepcién de calidad que puede
llegar a tener el cliente depende de varios atributos: precio, calidad del alimento, la imagen,
la localizacién y nombre de marca. Asi mismo, la satisfaccion del cliente con una empresa
dedicada a los alimentos de pende de varios factores: higiene y nutricién del alimento;
inmobiliario, distribucion e higiene del local; atencién, amabilidad e interés por parte de los
empleados.

Por lo anterior, los gerentes y administradores de restaurantes, casinos o Katherin’s,
deben de procurar por una mejora constante de la calidad de su servicio independiente del
tipo de cliente, debido a que la prestacion que se esta ofreciendo es un bien intangible por tal
motivo las necesidades de las personas necesitan identificarse debido a que la satisfaccion de
las mismas dependera el éxito de las empresa.

Ahora, lo tangible de la prestacion de servicios de alimentos, donde el producto es el
alimento en si, se encuentra relacionado a tres aspectos: las caracteristicas nutricionales,
visuales y de sabor de los alimentos; procedimientos empleados en la trasformacion de los
insumos; y las habilidades propias de la o las personas que elaboran la metamorfosis de los
alimentos (Castillo, Cordero, Ayala, & Vargas, 2014, pag. 34)

Una de las mayores problematicas que se observan, es la poca disposicion de
directivos de algunas empresas de considerar al servicio al cliente como una estrategia de

marketing, viéndose como algo solo del proceso de pot-venta. Para poder alcanzar un servicio
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adecuado es de relevancia cumplir con los siguientes requisitos (Tschohl, 2008, pag. 3): a)
compromiso por parte de los gerentes, b) recursos pertinentes, c) Mejoras evidenciables en
el servicio, d) Capacitacion permanente, e) Servicios internos, f) Compromiso por parte de
todos los empleados.

Ademas de lo anterior, existen herramientas como las Normas ISO, HACCP, sistemas
de inocuidad de alimentos, sistemas de gestion de las actividades como Kanban o cinco eses,
0 cuestionarios de satisfaccion. Castillo y otros (2014, pag. 35), manifiesta que al aplicar
estos instrumentos, a pesar de hacerlo personal humano, se esta siguiendo parametros
rigurosos alternados con reforzamiento positivo lo que procura que se sigan los
procedimientos indicados al pie de la letra. Asi pues, la propuesta concreta desde estos
autores, es mejorar la calidad del servicio a partir de reforzamiento positivo a los empleados

que se encargan del mismo.
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METODOLOGIA Y PROCESO DE DESARROLLO

La metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacién se centra en diferentes
herramientas que permiten identificar, diagnosticar, hallar y definir estrategias que permitan
cumplir con los objetivos trazados y asi responder al objetivo general.

De acuerdo a lo anterior, se disefia un método para cada objetivo especifico, los cuales
se explican a continuacion:

El primer objetivo especifico consiste en identificar las debilidades actuales de la
prestacion del servicio, mediante la elaboracion de encuestas, al respecto se tiene que la
encuesta es de acuerdo con Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), “las encuestas de
opinion son consideradas por diversos autores como un disefio y se clasifican como métodos
no experimentales transversales o transaccionales descriptivas o correlacionales. (2010, pag.

158). En este sentido, se las preguntas que se realizaron a los trabajadores son:

Preguntas
Marque con un X de acuerdo segln corresponda Sl NO
¢Las instalaciones estan en perfecto estado?
¢Las personas tienen un aspecto pulcro?
(El personal le presta un buen servicio?
¢El personal atiende sus inquietudes de manera oportuna?
¢Encontré los productos que buscaba?
¢ Los precios estan acordes con lo ofrecido?
¢Lo atendieron en un tiempo prudente?
¢;La presentacion del producto es la mejor?

@ NSO~ WINE

Bueno | Regular Malo

©

¢Considera usted que la calidad de los productos es?

Valera | Promocion Menu
2X1 Especial

10. ;Qué estrategias de fidelizacion considera que son mas llamativas?
Tabla 1. Encuesta
Fuente. Elaboracion propia

Para el segundo objetivo especifico, el cual es analizar las necesidades del servicio, para la

toma de decisiones en las estrategias que permitan consolidar la estrategia a seguir, mediante
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un plan de accion organizado y sistematico para emprender la implementacién de un
departamento o un contratista dedicado a la gestion de atencidn y servicio al cliente.

Para ello, se establece la matriz DOFA, la cual por medio de las visitas efectuadas al
casino de la empresa Agroindustrial Don Eusebio se identificaron una serie de factores tanto
internos como externos, mediante la utilizacion de una matriz DOFA que nos permitio

analizar tanto debilidades como fortalezas.

ANALISIS DOFA

Analisis Interno Analisis Externo
DEBILIDAD
1-Sabor de los productos OPORTUNIDAD

2-Falta de surtido

3-Aseo e Higiene

4-No cubre la demanda.

5-No presta el servicio a la hora de llegada ni
salida del personal.

6-Gerencia insuficiente

7-Presupuesto limitado

8-Baja innovacion

1-Cautivar mas clientes.

2-Crecer el portafolio.

3-Mejorar las instalaciones locativas.
4-Crecimiento en la poblacion de la empresa.
5-Brindar bienestar al personal.

6-Acuerdo con proveedores

. _ FORTALEZA AMENAZA
1-Precios bajos.
2-Comodidad para el pago de los productos.
3-Calidad, confianza, buen producto
4-Ambiente relajado
5-Potencialidad de clientela extra
6-Permanencia del staff en el casino a la hora
de entrada y salida del personal.

1-Las instalaciones no son aptas para la
elaboracién de productos.

2-Servicios publicos deficientes

3-Sin financiacién de banco.

4. Competencia, mejores precios de otros
casinos.

Tabla 2. Matriz Dofa
Elaboracion propia

Finalmente para el Gltimo objetivo especifico, el cual consiste en elaborar una
estrategia de atencién y servicio al cliente que le, permita a los empleados disfrutar de
productos frescos, confiables y bien servidos garantizando su bienestar, se realiza un analisis

de acuerdo a la informacion que se obtuvo de las herramientas anteriormente expuestas.
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RESULTADOS E IMPACTOS ESPERADOS

De acuerdo, con los resultados obtenido en las herramientas propuesta, se realizan los analisis
de acuerdo a los elementos propuestos en el acapite anterior, los cuales son determinantes
para el desarrollo e impactos esperados. En primer lugar, se tiene el analisis de las encuestas,
luego el analisis de la matriz DOFA y finalmente, la postulacion de estrategias para el cambio

y la mejora continua del casino.

ANALISIS Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA
Para la encuesta de identificacion de deteccién de debilidades se formularon 10 preguntas
(tabla 1) que apuntaban distintos aspectos de los factores que intervienen en el proceso de
produccion y servicio al cliente:

una se relaciono con las instalaciones.

cuatro con el personal del casino y sus diferentes actitudes con los clientes.
una con los precios

tres con los productos

una con estrategias de fidelizacion

Los resultados de la encuesta son:

PREGUNTA Sl NO TOTAL
1. ¢Las instalaciones estan en perfecto estado? 25 38 63
2. ¢Las personas que atienden tienen un aspecto pulcro? 17 46 63
3. ¢El personal le presté un buen servicio? 19 44 63
4. (El personal atiende sus inquietudes de manera oportuna? 25 38 63
5. ¢Encontré los productos que buscaba? 16 47 63
6. ¢Los precios estan acordes con lo ofrecido? 40 23 63
7. ¢Lo atendieron en un tiempo prudente? 20 43 63
8. ¢La presentacion del producto es la mejor? 11 52 63

Tabla 3. Encuesta parte 1
Elaboracion propia
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PREGUNTA BUENO REGULAR MALO

9. (considera usted que la calidad de los productos es? 25 21 17

Valera con | Promocion Menus
descuento | 2x1 Especiales

PREGUNTA

10. ¢Qué estrategias de fidelizacion considera que son mas
. 26 20
llamativas? 17
Tabla 4. Encuesta parte 2
Elaboracion propia

De lo anterior se tiene que los porcentajes hallados de las instalaciones, el personal
del casino y los productos, son muy bajos. Se evidencian indices negativos dentro de la
percepcidn de los 63 clientes que se emplearon de muestra para la encuesta, asi que son
factores que se tienen que empezar a trabajar por parte del casino. Para un proceso de
fidelizacion con el nombre del casino, es relevante que: el personal que lo atienda muestre
buena presentacion; atienda a las inquietudes con oportunidad; presten un buen servicio y
atiendan a tiempo. Cuando estas situaciones no se presentan, se evidencia que estan fallando
procesos adecuados de seleccion, capacitacion y posiblemente el bienestar laboral; asi pues
no existe un plan de manejo al empleado, ni manual de funciones especificas lo que conlleva
a que los empleados actten con solo indicaciones de a oido sin la respectiva socializacion de
las acciones puntuales que tiene que hacer.

Otro aspecto con porcentajes negativos son las instalaciones, las cuales no tienen una
percepcion positiva respecto al estado de las mismas, esto también produce desconfianza en
el sitio en donde van a ingerir alimentos, por ello las personas que no tienen la obligacion de
tomar los alimentos alli, eligen otros sitios mas de su agrado.

En cuanto a los productos, los clientes manifiestan que no se encuentra todo lo que
requieren y que la presentacion de los mismos no es la méas optima; frente a la calidad, el

60% lo califican como regular y malo. Ademas del servicio al cliente, el producto ofrecido
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debe de ser agradable al publico, presentable a la vista, de variedad, ya que es con esto
principalmente que la marca del casino puede fortalecerse y ampliarse a otros clientes.
El Gnico aspecto positivo hallado en la encuesta fue el precio, lo cual se puede llegar

a fortalecer y convertir en un plus, impulsando evidentemente lo anterior.

ANALISIS Y RESULTADOS DE LA MATRIZ DOFA
El casino se encuentra ubicado dentro las instalaciones de la empresa Agroindustrial Don
Eusebio , y su funcién principal es suministrar la alimentacion (almuerzo) a un cierto grupo
de empleados , fumigadores, operarios maquina de sustrato y supervisores, también tiene la
libertad de ofrecer productos alimenticios a los demas empleados de la empresa que son en
este momento 300. Se encuentra entonces clientes fijos (por los que la empresa paga los
servicios) y ocasionales (a los que se les tiene permitido adquirir los alimentos), estos ultimos
al ser empleados y devengar un salario su capacidad de compra es alta, si se ofrecen los
productos que puedan suplir sus necesidades, por ello no todo el personal va al casino a tomar
sus alimentos. Los empleados son dejados por las rutas a las 5:25 am, momento en se puede
empezar a prestar el servicio, pero no hay oferta suficiente de productos acordes para esta
hora, los empleados salen a disfrutar de su almuerzo en turnos y lo hacen en las instalaciones
adecuadas para este fin (comedores), inician en turnos desde las 10.30, 11:00, 11:30 am y
12:00 m en un promedio de 80 personas.

Asi pues, se observa gue son mas los factores internos, en este caso las debilidades,
lo que ocasiona un posible servicio al cliente regular. Desde la gerencia, no se esta
aprovechando al maximo las fortalezas que tiene el casino, es decir, es posible que no exista
una preparacion suficiente y una vision fresca e innovadora para afrontar retos acontecidos.

Y es a partir de la cobertura de esas debilidades, la incentivacidn de esas fortalezas, que se
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podrén dar lugar a las oportunidades expuestas en la DOFA, asi como poder contrarrestar las

amenazas presentes.

ANALISIS Y RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
Dentro de los analisis de las encuestas y la matriz DOFA, se tiene que las oportunidades de
mejora en el casino de la empresa Agroindustrial Don Eusebio, son evidentes, mas cuando el
andlisis de las encuestas muestra que el grado de insatisfaccion de los empleados con respecto
a las locaciones del casino, y los alimentos que estos proveen son por completo
insatisfactorios, en dado caso se estipulan las siguientes estrategias enfocadas a seis
diferentes aspecto, los cuales son: 1. Necesidades actuales del casino que permitan generar
la prestacion del servicio; 2. Generar nuevos puestos de trabajo; 3. Generar utilidades; 4.
Mayor lealtad de consumidores; 5. Generar mas ventas y 6. Mas clientes satisfechos y

mejorar el ambiente laboral.

Necesidades Actuales del Casino
En cuanto a las necesidades del casino, se tiene que considerar varios aspectos, como por
ejemplo, los diferentes aspectos locativos que se requieren, para poder garantizar un servicio
de primera calidad para los empleados, en el cual se convierta en un espacio neutro para
operarios y administrativos, convirtiendo el lugar en un comedor familiar, en el que prime la
calidad y variedad de sus productos. Sin embargo, para ello, se debe reestructurar las
locaciones, puesto que es evidente el deterioro, en comedores, cocina y reas comunes, por
lo que la empresa debera realizar los arreglos locativos de las instalaciones del casino,

adicionalmente, esto debe estar en sintonia con los requerimientos de la politica de calidad y
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bienestar ocupacional, ademas de establecer un plan de adecuacién con los nuevos

contratistas con el fin de alinear la vision de ambas partes.

Generacion de nuevos puestos de trabajo
La apertura del casino, de acuerdo con los lineamientos de la empresa y ajustada a las
politicas de calidad y servicio al cliente, ademas de tener en cuenta que se atienden en
promedio alrededor de 80 personas diarias con una proyeccién de 300, se debe proyectar un
Staff para el casino que alcance a cubrir la demanda. En este sentido, la apertura del nuevo
casino contribuye a las contrataciones directas de chef, auxiliares de cocina, cajeros entre
otros, ademas de la contratacion de un contratista para la administracion del casino por parte

de la empresa.

Generar utilidades
Como todo negocio, la razon de la misma es la generacion de utilidades y el crecimiento
empresarial, por lo que, participar para la contratacion de un casino en una empresa, asegura
en cierta forma una de las principales necesidades de cualquier nuevo negocio, como lo son
las ventas, y dado que se cuenta con una demanda fija a causa de los empleados, sin embargo,
en este caso es mucho mejor, ya que se cuenta con una proyeccion de 300 empleados, por lo
que es de vital importancia elevar la satisfaccion del cliente, y establecer nuevos estandares

de calidad y servicios en el casino.

Mayor lealtad en los consumidores
Como se manifestd anteriormente, una de las principales conquistas es la lealtad de los

consumidores, de alli que estipular politicas de fidelizacién y lealtad, a partir de productos
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de primera clase, variedad y precios bajos, adicionalmente se tienen estrategias comerciales
y publicitarias para llamar la atencién de los empleados y publicitar el casino como un lugar

para todos.

Generar mas ventas
Las estrategias definidas en el casino en cuanto a la diversificacion de productos,
alimenticios, publicitarios, precios y calidad, denotarian un cambio inmediato en la
percepcion de los empleados y las directivas, 1o que conlleva a tener una mayor afluencia de
publico interesado, lo que en consecuencia se genera una oportunidad para elevar las ventas
del casino, con relacién a lo que se ofertaba anteriormente. En este sentido, la innovacion
que genera la apertura y remodelacion del casino de la empresa, genera una oportunidad que
debe capitalizarse en ventas, por lo que es importante el abastecimiento del inventario y la
planificacion de los productos de manera que se cubra la mayor cantidad de clientes. Ya que
los clientes desatendidos constituyen eslabones que se pueden convertir en rupturas a la hora

de determinar un indicador de satisfaccion.

Mas clientes satisfechos, mejor ambiente laboral
Por ultimo, la satisfaccion del cliente se convierte en algo primordial para el casino y su
administracion, en este sentido, no basta simplemente con colocar un buzdn de sugerencias,
sino constante mente estar evaluando el servicio ofrecido, la calidad de los alimentos, y la
disposicion del sitio, de igual forma, establecer promociones y ofertas especiales, asi como
menus diferenciados por semana en la que los empleados no tengan que pagar mas por un

plato especial a la semana. Realizar dindmicas y eventos de cumpleafios y pausas activas
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dentro del casino, también fortalece la relacion de los trabajadores con el casino, asi como

desayunos de trabajo o reuniones especiales.
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CONCLUSIONES

En ocasiones, al generar contrataciones al por mayor, se descuida considerablemente otras
ventas que puedan aportar al progreso de la empresa, descuidando la percepcion del cliente
final (los empleados), que en ultimas con sus quejas al empleador pueden ocasionar la
terminacion del contrato.

De alli que la importancia de establecer un servicio de calidad, y con fuertes bases en
marketing de servicio, fidelizacion y satisfaccion del cliente son consideradas hits para un
éxito empresaria, toda vez que son estos el corazén de cualquier modelo empresarial. En este
sentido apoyar la creacion de dichos estandares desde la academia dan un sentido cientifico
y comprobable de éxito que se convierte en garante de las nuevas empresas.

Lo anterior, tiene un mayor sentido en la venta de alimentos al por mayor, como en
el caso del casino, lo que se puede llegar a convertir en una transaccion delicada. Ya que el
cliente directo es el gerente de la empresa, con el cual se elabora el contrato, pero el cliente
final es el empleado, el cual tendra voz y voto en el servicio que él finalmente esta recibiendo.

Més cuando la proyeccion de venta es alta como el caso de la Agroindustria Don
Eusebio, hace que el manejo y administracion del casino sea algo considerablemente sensible
a las criticas, por lo que demanda un constante seguimiento al cliente y sus locaciones.

En consecuencia, establecer una serie de estrategias en los puntos focales que se
identificaron a partir de las herramientas son una base solidad para incrementar de manera
constante y perdurable la satisfaccion del cliente final y asi poder establecer una relacion de

negocios sana y duradera.
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ANEXOS

Anexo 1. Graficas de resultados de la encuesta

1.¢las instalaciones estan en perfecto 2. ¢{Las personas que atienden tienen un
estado? aspecto pulcro?

sl us|

4. ¢El personal atiende sus inquietudes de
manera oportuna?

6. ¢Los precios estan acordes con lo
ofrecido?

7. éLo atendieron en un tiempo 8. ¢La presentacion del producto es la ‘
prudente? mejor?
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9. éconsidera usted que la calidad de los
productos es?

mBUENO
m REGULAR
= MALO

Anexo 2. Levantamiento fotogréfico

10. ¢ Qué estrategias de fidelizacion
considera que son mas llamativas?

descuento

¥ Menus especiales

W Valera para almuerzo con

m Promociones dos por uno
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