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Resumen ejecutivo

El documento presentado a continuacion es el resultado de la evaluacion
de Sala de Té Layco, utilizando para ello un proceso de identificacion de las
areas fuertes y las posibles deficiencias que afectan su competitividad y

desemperio, con el fin que les permitan realizar acciones correctivas.

La metodologia utilizada para la ejecucion de esta consultoria consistio
en un proceso de varias etapas: entrevistas, visitas a la empresa, observacion
directa, disefio de informe, validacidon y aprobacion de informe, presentacion de
informe final, en las que interactuaron el equipo consultor, el empresario y sus

colaboradores directos.

En el proceso de diagndstico integral realizado por el equipo consultor
se identificaron aspectos puntuales en 12 grandes areas de gestion con sus
correspondientes sub-areas evaluadas, lo que permitio sefalar las principales
"Areas de Oportunidad” las cuales se describen ampliamente en la seccién de

Diagnostico del Consultor.

Posteriormente, a partir de la informacién recopilada y analizada se
determinaron 5 areas prioritarias a intervenir, de acuerdo a variables de impacto

y factibilidad, siendo estas: direccion y liderazgo, estilo directivo; direcciéon



estratégica, objetivos estratégicos; mercadeo y ventas, relacion con el cliente;

mercadeo y ventas, gestion de ventas y mercadeo y ventas, comunicaciones.

En reunién con el empresario y el equipo consultor se determiné el area
de oportunidad a intervenir estableciéndose la accion clave de éxito a
implementar la cual consiste en programa de gestion de clientes, el area a la
gue pertenece es: mercadeo y ventas, y las sub areas que abarca son relacion
con el cliente y gestion de ventas. Esta comprende la ejecuciéon de soluciones
pertinentes divididas en las sub areas, por lo que se cuenta con los siguientes

entregables:

. Relacion con el cliente, entregable al empresario: protocolo de atencién
al cliente.
. Gestion de ventas, entregables al empresario: formato de captacion de

clientes potenciales, politicas y estructura de clasificacién de clientes, politicas
de control de clientes potenciales y seguimiento para empresario y proyecto de

fidelizacion de clientes.

Con esta accion clave la empresa se vera beneficiada ya que podra
mejorar la relacion con el cliente para su fidelizacion, optimizar la gestion de
clientes, eliminar la insatisfaccion y pérdida de clientes, implementar acciones
para la mejora continua en la relacion con el cliente, fortalecer el sistema de

informacion actual de la empresa para optimizar el proceso de atencion al



cliente y cierre de ventas, sistematizar la informacion de los clientes, crear
herramientas de seguimiento al cliente e implementar acciones para la mejora
continua en el area de ventas. Es asi como en un plazo de tres meses se
implemento la accion clave la cual fue elaborada de manera conjunta con el

empresario y sus colaboradores mas cercanos.

Los resultados obtenidos de la implementacion fueron los siguientes:

Creacion y puesta en marcha de protocolo de atencion al cliente, para
aplicarse en los diferentes medios de consulta (atencion presencial, llamada
telefénica y uso de redes sociales y correo electronico). Anexo 1: Protocolo de

atencion al cliente.

Creacion y capacitacion de uso del formato de captacion de clientes
potenciales. Con el que se logré con este formato estandarizar la informacion
gue se les solicitaba de manera informal y no estructurada a algunos clientes
potenciales. La informacién que actualmente se solicita es la que alimentaré el
modulo para la clasificacion de clientes. Esta clasificacion permitira establecer
acciones de seguimiento por parte de los vendedores. Anexo 2: Formato de
captacion de clientes potenciales.

Creacion de politicas y estructura de clasificacion de clientes. Con esto

se establecieron criterios especificos para realizar la clasificacion de clientes,



perfilar a los clientes potenciales de los actuales y proponer acciones
orientadas a la fidelizacion del mismo por la clasificacibn en que este se

encuentre. Anexo 4: Politicas de clasificacion y estructura de clientes.

Creacion y puesta en marcha de politicas de control de clientes
potenciales y seguimiento del empresario. Con esto se brind6é al empresario
una herramienta para supervisar el trabajo de seguimiento a clientes
potenciales por parte de los vendedores. Esto ha permitido agendar visitas de
clientes potenciales a la sala de té en las que se concreta la venta.

Anexo 5: Politicas de control de clientes potenciales y seguimiento del

empresario.

Se creo el Proyecto de fidelizacion de clientes. Esto permite reconocer a
los diferentes tipos de clientes, permitiendo al vendedor identificarlos y tratarlos
segun la clasificacion que ellos poseen: oro, plata o bronce.

Ademas, se redisefiaron el brochure con paquetes de venta y la
Presentacion con paquetes de ventas (PowerPoint) Anexo 9: presentacion con
paquetes de venta. Como equipo consultor agradecemos al empresario y
colaboradores todo el apoyo, interés y colaboracion que nos brindaron a lo largo
de este tiempo esperando con esta consultoria haber contribuido a la

sostenibilidad y competitividad de la organizacion.



|. Parte: Diagnostico y accién clave del éxito

1.1 Informacion Basica de la Empresa

SOLICITUD DE DIAGNOSTICO

Ref. Nombre Campo Contenido Campo
1 |Nombre Contacto Empresa Carlos Zuniga
2 |Cargo Propietario
3 |Razbn Social Empresa Sala de Té Layco
4 |Matricula de Comercio
5 |Giro Empresa Restaurante
7 |Sector Servicios
8 |N° Empleados Jefes 1
9 |N° Empleados Administrativos 6
10 |N° Empleados Operarios 2
11 |N° Operarios Permanentes
12 |N° Operarios Temporales 14
13 |Direccion 27 Calle Poniente y 9
avenida Norte, Colonia
Layco, San Salvador
14 |Ciudad / Pais San Salvador / El Salvador
15 |Teléfonos 2235-1363 / 7855-1804
16 |Fax
17 |E-mail info@saladetelayco.com
18 [Mes / Ao Fundacién Empresa 15 afos de operaciones
19 [Numero de Productos 2, Full pack y Full pack
Oro
20 |Principal Producto / Servicio 1 Full pack oro
21 |Principal Producto / Servicio 2 Full pack
22 | ¢Ha utilizado instrumentos de fomento? |Si
23 |¢Cuales? FUNDAPYMES



mailto:info@saladetelayco.com

1.2 Diagndstico del equipo consultor

A continuacion, se presentan los aspectos relevantes encontrados en las
Areas de Gestion, especificamente en cada una de las subarea que las
integran, por el equipo consultor en el proceso de entrevistas mas verificacion

visual y visitas a la organizacion.

1.2.1 Direccidn estratégica

1.2.1.1 Misién - vision:

La misién de la empresa es: Brindar servicios de organizacion de
eventos sociales y empresariales, enfocados en los clientes, caracterizandonos
por la excelencia, precios competitivos, atencién al cliente y apoyados por

personal competente, orientado a la eficacia y eficiencia en el servicio.

La visién de la empresa es: Constituirse como la mejor alternativa de
servicio de eventos a través de ofertas especializadas para cada segmento de
mercado, constituyendo una imagen basada en la confianza, excelencia en el

trato al cliente que permitira la sostenibilidad y rentabilidad de la sala de té.

El propietario de la Sala de Té Layco, Don Carlos Zlniga, procura
mantener presente y visible la misién y visién dentro de las instalaciones y en
su accionar, y aunque los colaboradores las conocen pareciera que no las

ponen en practica en sus tareas diarias.

10



1.2.1.2 Historia de la empresa:

En la familia de Don Carlos Zuniga, el comercio es una tradicion. Por eso
mismo, en un inicio establecié como negocio un depdsito de bebidas, que luego
de un par de afios por circunstancias externas debia cerrar. Esto motivo al
Sr. Zuniga a ver otras posibilidades de negocio que le ayudaran a generar
ingresos necesarios para llevar el sustento a su familia, que fue otro factor
motivacional para generar estas nuevas ideas de negocio. Es asi como en 2002
decide modificar la construccién de su propiedad, para iniciar a brindar el
servicio de renta de salones, para luego ampliar sus servicios con la
incorporacion de paquetes con todo incluido, logrando posicionarse hoy en dia
como una de las salas de té con los servicios mas variados y completos a un

buen precio.

1.2.1.3 Objetivos estratégicos:

Los objetivos estratégicos son definidos por el propietario, quien ha
determinado que estos van encaminados en ampliar el publico meta que hace
uso de su servicio y establecer nuevos productos que le permitan llegar a mas

clientes con la calidad que les caracteriza.
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1.2.2 Direccién y liderazgo

1.2.2.1 Estilo directivo:
Las decisiones referentes a tecnologia y aquellas que tengan un impacto
en los costos o0 que representen grandes cambios son tomadas por el

propietario.

Los colaboradores estdn empoderados para tomar decisiones
operativas, pero usualmente acuden al propietario o0 a su esposa (Silvia) para

tomar una decision final.

1.2.2.2 Autonomia:
Los colaboradores toman decisiones operativas. Tienen claro que las
decisiones referentes a la tecnologia, proveedores, contrataciones, despidos y

referente a costos son exclusivas del propietario.

1.2.2.3 Instrumentos de gestidn:

Se cuenta con un desarrollador de software que colabora con
herramientas que facilitan la gestion de las areas mas importantes, como
compras, finanzas y contabilidad. Estos sistemas son consultados para la toma

de decisiones y para el desarrollo de las operaciones.
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1.2.3.1 Normativa e institucionalidad

La empresa se rige principalmente por las regulaciones de la Alcaldia
Municipal de San Salvador, AMSS, se monitorean los cambios en los precios
de los principales insumos que se utilizan para brindar los servicios, y también
las tarifas de impuestos nacionales; lo anterior por el impacto directo sobre el

precio de los servicios ofrecidos por parte de la empresa.

En cuanto a apoyo de instituciones externas, se ha recibido en una
ocasion por parte de CONAMYPE, en el desarrollo de una capacitacion dirigida
al personal, con el fin de motivar el trabajo en equipo y la mejora continua. Y
actualmente recibe apoyo directo de la Utec a través de una consultoria con el
objetivo de detectar areas de oportunidad para trabajar en herramientas de

mejora.

1.2.3.2 Comprension del sector:

Una de las variables econdémicas que influyen son los costos de los
productos alimenticios que se utilizan como insumos y los aumentos en las
tasas de impuestos en los productos en general que sirven como insumaos, lo

cual trae por consecuencia la elevacion de costos en los servicios.

El rubro de la empresa se encuentra en el sector de servicios, que tiene
un alto nivel de desarrollo. Sin embargo, los empresarios pertenecientes a

asociaciones y organizaciones de este rubro no muestran apertura a iniciativas

13



de comunicacion y cooperacion con el propietario de Sala de Té Layco, pues
consideran que esta empresa cotiza a precios muy bajos comparados con las

tarifas del mercado, afectando de esta manera a sus negocios.

La recesidn econOmica es una amenaza latente para el rubro de
servicios, dado que las inversiones por parte del consumidor serian bajas o

nulas.

En cuanto a las fuentes de informacion, las redes sociales representan
la principal fuente de informacion, de manera constante y actualizada,
permitiéndole obtener nuevas ideas de implementacion e informacion de
recursos 0 equipo actualizado que le permiten mejorar la calidad de sus

servicios, ademas, conocer que esta haciendo la competencia.

1.2.3.3 Alianzas:

Las alianzas estratégicas no son consideradas esenciales para el
funcionamiento eficaz. Sin embargo, se reconoce que posibles alianzas con
proveedores impactarian de forma positiva para la obtencion de precios mas
bajos. Actualmente se encuentra en proceso de evaluacion la ampliacion de

servicios por medio de montaje de eventos a domicilio.
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1.2.4 Mercadeo y ventas

1.2.4.1 Relacion con clientes:
La atencion y servicio al cliente es realizada directamente por los

vendedores.

Las redes sociales y las referencias de clientes, son los medios de
promocién que actualmente le permite dar a conocer sus servicios y les genera

la visita de clientes.

La empresa no cuenta con una estrategia de seguimiento post venta, ya
gue no se tiene un seguimiento a los diferentes clientes que realizan sus
eventos con la sala de té, como consecuencia, no se cuenta con un control de

los clientes actuales y potenciales.

El sector geografico del publico objetivo son las zonas de: Apopa,
Soyapango, llopango, Escalén y areas aledafias a la sala de té. Las
celebraciones en las cuales se prestan servicios son: Quince afos,
graduaciones, bodas y fiestas familiares, obteniendo como resultado un alto
grado de satisfaccion por parte de los clientes, quienes forman parte de una

base de datos administrada por el programador de la empresa.

El valor agregado que la sala de té ofrece al publico en general es la

diversidad de servicios, pensados para cada necesidad, y los diferentes

15



paquetes que ofrecen, esto se traduce en precios accesibles para los usuarios

que los hacen méas competitivos frente a la competencia.

Cuando se da un reclamo por parte de los clientes respecto a los
servicios recibidos, se realiza un proceso de comunicacion directa con el cliente
y se ofrecen compensaciones por medio de descuentos sobre el total facturado
por el servicio. La persona que lleva a cabo este proceso es Silvia Rodas,
esposa de don Carlos, dado que no se cuenta con una persona especifica para

la atencién post-venta.

1.2.4.2 Segmentacién, mercado meta y posicionamiento:

Se cuenta con una base de datos de clientes que han realizado eventos
en la sala de té, esto permite su clasificacion por zona geografica y tipo de
evento por el que recibieron los servicios. Cada cliente forma parte de esta
base, en la cual se reflejan sus datos personales, detalles de la solicitud de

servicios y precios facturados.

Los clientes potenciales identificados son jovenes de 15 afios y parejas
comprometidas. Se ha trazado el objetivo de ampliar su alcance y dar a conocer
la calidad de sus servicios, eliminando asi las percepciones erroneas de
servicios de baja calidad o el riesgo y peligro de la zona en que se encuentra

ubicada la sala de té.
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1.2.4.3 Producto:
Don Carlos Zuniga, se mantiene actualizado respecto a los servicios de
mayor demanda, buscando de esta manera garantizar la satisfaccion del

cliente, ofreciendo la mayor cantidad de servicios sin incrementar los precios.

Se desarrollan proyectos de innovacion y mejoras de equipos, servicios
e instalaciones, tomando en cuenta las tendencias en el mercado y define
estrategias para desarrollarlas ya sea mediante la importaciébn, compra o

elaboracion de los recursos y equipo.

Actualmente no cuenta con un sistema estructurado de registro de
solicitudes particulares de los clientes, las cuales se realizan por medio del

equipo de ventas.

1.2.4.4 Precio:

Los costos fijos son: materia prima para area de cocina, energia eléctrica
y pago de planilla. El célculo de costos se realiza con base a precios registrados
en el sistema informatico que es administrado internamente por el programador
de planta. Uno de los principales atributos es el precio bajo de los servicios, los
cuales son los mas bajos comparados a los del mercado. Los costos de los
servicios son determinados por: electricidad, servicios de decoracion, alquiler

de mobiliario e insumos requeridos para el evento.
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1.2.4.5 Gestion de Ventas:
La valoracion de la fuerza de ventas dentro de la empresa es alta, pues
es un elemento clave para poder ampliar y dar a conocer los servicios a mas

clientes potenciales.

No cuenta con una meta de ventas mensual, los registros de éstas se
alojan en un software a nivel interno, siendo los principales responsables de la
gestion de ventas tres miembros del nacleo familiar propietario de la empresa

y dos vendedores mas.

Actualmente no se cuenta con un proceso de evaluacion sistematizado
para medir el desempefio del personal, sin embargo, se observa de forma
constante el trabajo del personal de ventas durante el desarrollo de sus

actividades diarias.

Los recursos de apoyo con los que cuenta el personal de ventas son:
brochures informativos, presentacion digital de los servicios e instalaciones

adecuadas para la atencion al cliente.
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1.2.4.6 Comunicaciones:

No cuenta con politicas y protocolos de atencion al cliente. Sin embargo,
se busca ofrecer la mejor atencidon a los clientes que los visitan mediante un
trato cordial y eficaz. El principal medio de comunicacién y promocion es la red
social Facebook. Anteriormente se han empleado otros medios como radio y
publicacién en periddicos, pero no se obtuvo el resultado e impacto esperado.
No cuenta con un plan estratégico de promocion de servicios a través de la red
social. Los presupuestos y contenido de las publicaciones se determinan y

definen en los momentos que se consideran necesarios.

1.2.5 Produccién y operaciones

1.2.5.1 Anélisis de proveedores:

Sala de Té Layco cuenta con alrededor de 20 a 30 proveedores. El
criterio principal de seleccion es el precio y la apertura a la negociacion de
éstos, que se permite debido a las buenas relaciones y a la cantidad de tiempo
prolongado trabajando con ellos. La adquisicion de productos es aprobada por
el propietario con el apoyo de los responsables de las areas que corresponden
a la adquisicion del producto. La dindmica de compra depende del tipo de
productos, depende del tipo de producto y la frecuencia de compra. Los

productos no biodegradables se adquieren al por mayor para generar bajos
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costos, en cambios los productos perecederos, se adquieren segun la demanda

requerida en cada evento.

1.2.5.2 Manejo de inventarios:

Se cuenta con un proceso para el control de compras y abastecimiento
de productos y materia prima. Este proceso se lleva a cabo 2 dias posteriores
al evento por medio de inventarios. A partir de los resultados se determinan las

cantidades faltantes para los eventos futuros.

La existencia de materia primay productos se registra en un sistema que
permite obtener informacion inmediata sobre cantidades existentes y faltantes.
Con base a esta informacion se realiza la compra a los proveedores
respectivos. Los productos y materia prima son almacenados en bodega,
estableciendo cantidades maximas y minimas. La entrada y salida de productos
es monitoreada por un agente de seguridad. Periddicamente, se realizan
inspecciones de inventarios, para determinar si existen faltantes, de los cuéles

el encargado del &rea debe responsabilizarse.
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1.2.5.3 Planificacion de la produccioén:
Se ejecuta una proyeccion de ventas anual con base a las reservas de
los clientes. Para el afio 2018, la proyeccion de ventas corresponde a medio

millén de dbélares como minimo.

1.2.5.4 Distribucién de planta:
La distribucion del equipo y mobiliario es definida por el usuario, tomando

en cuenta las sugerencias de los responsables del evento.

La capacidad maxima de los dos salones disponibles para eventos es

de 350 personas. Teniendo oportunidades de ampliacion de infraestructura.

1.2.5.5 Nivel tecnoldgico:

Se asignan altas inversiones en equipo tecnoldgico, lo cual marca la
diferencia con la competencia, quienes no las realizan en esta area. Los
equipos reciben mantenimiento preventivo o correctivo de forma semanal. Don
Carlos, investiga de forma constante los diferentes medios para determinar
nuevas tecnologias que pueden aportar a mejorar significativas en sus areas
de servicio. Se cuenta con un proveedor nacional para realizar el soporte
técnico del equipo instalado. Sin embargo, no se cuenta con un registro

sistematizado y formal de estos procesos de soporte y mantenimiento.
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1.2.5.6 Mantencién de maquinarias:
Existen procesos establecidos de mantenimiento preventivo y correctivo
a los equipos semanalmente. Se contrata a un proveedor externo con personal

capacitado para este servicio.

1.2.6 Gestion ambiental

1.2.6.1 Normativa ambiental:

En cuanto a la convivencia con los vecinos del entorno, existen algunos
reclamos debido al ruido que se genera en los eventos. Ante esta situacion, se
desarrollo el aislamiento de paredes contra el ruido para no afectar o molestar

a los habitantes de casas cercanas.

1.2.6.2 Riesgo y salud ocupacional:

A la fecha, no se cuenta con un comité o persona responsable de
prevencion de riesgos. De igual forma no se han gestionado capacitaciones y
entrenamiento al personal en el tema de prevencién de riesgos. Las
instalaciones estan equipadas con 8 extintores, distribuidos en las diferentes
areas y 2 extractores de aire en el area de cocina. Los trabajadores cuentan
con equipo de proteccion personal, siendo don Carlos Zuniga, el responsable

de velar por el uso de éste.
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1.2.7 Estructura organizacional

1.2.7.1 Division del trabajo:

El trabajo se encuentra estructurado por areas. Siendo el &rea de ventas
una de las mas importantes. El propietario y su esposa establecen las reglas y
procedimientos especificos internos, que a pesar que no se encuentran
establecidas de manera formal y escrita, se vela por el cumplimiento de éstos.
Asi como las decisiones sobre las areas de: finanzas, ventas, produccion,
recursos humanos. Sin embargo, para la toma de decisiones de menor

complejidad recurren a la asignacién de responsabilidades a otros empleados.

1.2.7.2 Poder de decision:

Los empleados asumen decisiones a nivel operativo, un area en la que
los procedimientos ya se encuentran previamente establecidos. El propietario,
junto con su esposa son los responsables de la toma de decisiones a nivel
operativo. El proceso se realiza con apertura a ideas y recomendaciones por

parte del personal.
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1.2.8 Finanzas

1.2.8.1 Tributariay normas legales:

Se mantienen al dia y en orden los libros y registros contables.
Encontrandose solvente en los pagos tributarios respectivos, de los cuales el
propietario es el responsable. El contador de la empresa es el encargado del
registro y archivo, para mantener un control y respaldo de las operaciones
econdmicas, y su trabajo es auditado por el propietario. Don Carlos, desconoce
las normativas legales referentes a la Ley de Control de Lavado de Dinero. Sin
embargo, se ha iniciado con la lectura autodidacta de diferentes documentos

sobre dicha ley.

1.2.8.2 Registros contables:

Se lleva de forma ordenada y actualizada los registros contables de ley.
Cuentan con un software para realizar el ingreso de la informacion sobre
gastos, costos e ingresos. La responsable de este proceso es Fiorella Zuniga,
hija del propietario, con la respectiva supervision del contador y la autorizacion
del propietario. Los registros de IVA se gestionan por medio del sistema
informatico. El contador es el responsable de responder a todas las
obligaciones legales y tributarias de forma oportuna. Los flujos de caja se
realizan de forma diaria. La empresa no lleva un registro de cuentas por pagar

y cobrar, ya que el flujo de dinero es en efectivo.
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1.2.8.3 Anélisis de costos:

Existe un andlisis de gastos y costos de forma mensual para determinar
la efectividad de las decisiones y procesos que se llevan a cabo. Se mantiene
un control de costos de forma detallada, mediante el registro de éstos en el
sistema informatico. La responsable de este proceso es Fiorella Zuniga, con la
supervision del contador y autorizacion del propietario. Las compras y ventas
se registran de forma detallada y ordenada. Estos registros se pueden consultar
por el propietario mediante informes de diferentes tipos de acuerdo a la
informacion que se necesita consultar. Para este fin, la empresa cuenta con un
ingeniero en informatica que apoya el proceso. La responsable del control de
costos es Fiorella Zuniga, mediante la supervision del contador y autorizacion
del propietario. Este ultimo es el encargado junto con su esposa de monitorear

la reduccién de costos.

1.2.8.4 Administracion financiera:

No se cuenta con un presupuesto establecido. Las decisiones de
inversion se determinan mediante un analisis del entorno y tiempos a corto
plazo, sobre todo en el rubro de innovacién tecnoldgica para nuevos servicios
a ofrecer. El propietario realiza todos los andlisis financieros para garantizar

una adecuada administracion.
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1.2.9 Recursos humanos

1.2.9.1 Desempefio del personal:

La atencion al cliente es una de las habilidades y competencias
principales que se busca en el personal que se contrata. Las tareas a nivel
operativo se asignan y distribuyen de acuerdo a la iniciativa, disposicion y
habilidades técnicas destacadas por parte de cada empleado. Si éste no
responde de forma efectiva a la tarea asignada, se le motiva a la mejora

continua.

1.2.9.2 Politica de personal:

No se cuenta con un sistema formal de reclutamiento de personal. La
seleccion de éstos se realiza basada en recomendaciones personales y la
observacion de la gerencia. Al ingresar empleados nuevos se les brinda

Gnicamente informacion general de la empresa y las asignaciones respectivas.

Ya contratados existen oportunidades de crecimiento laboral para los
empleados. No se cuenta con criterios definidos para este fin, sin embargo, una
de las actitudes clave es la relacién interpersonal. Las caracteristicas y
habilidades basicas del personal son: atencion al cliente, seguridad, deseo de
superacién, responsabilidad, entre otras. El propietario y su esposa son los
encargados de la planificacion y distribucion de responsabilidades del personal

de acuerdo a la demanda de servicios.
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1.2.9.3 Incentivos y beneficios del personal:

El personal goza de prestaciones de ley; ademas, se cuenta con un
sistema informal de incentivos econdmicos, mediante la asignacién de trabajos
adicionales remunerados. La seleccion de empleados para el desarrollo de
estas actividades se basa en la actitud e interés reflejado en su trabajo. Cuando
el rendimiento del personal no es el esperado o se realizan faltas en sus labores
existe se aplica un proceso de amonestacion escrita, segun los articulos de ley
a empleados. Actualmente en el personal se detectan niveles bajos de
motivacion. Sin embargo, se realizan esfuerzos por reconocer logros y generar
un ambiente de trabajo basado en el respeto. Los empleados son evaluados
mediante los resultados que generan en su dia a dia. Por ejemplo, en el area
de ventas, se tiende a comparar el desempefio de un vendedor con otro en

todas las actividades que realizan.

1.2.9.4 Clima y motivacion del personal:

Los empleados asisten de forma responsable a las actividades
programadas y asignadas. La empresa vela por satisfacer las necesidades
bésicas del empleado. Reciben un salario conforme a la ley y con
oportunidades de promocion y mejora salarial. El trato adecuado por parte de
la gerencia es un factor que contribuye a la satisfaccion y motivacion. También

se cuenta con un nivel alto de rotacion del personal, sobre todo en el caso de
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los meseros, de los cuales se prescinden los servicios cuando se identifican
habitos inadecuados. La referencia salarial con la que cuenta es el Hotel Real

Intercontinental.

1.2.10 Gesti6én de informacion

1.2.10.1 Informacion:

Internet representa la principal fuente de informacién respecto a la
competencia y regulaciones fiscales. Pero son los clientes quienes brindan
informacion sobre otros servicios ofrecidos por la competencia, lo cual permite
minimizar estas amenazas. El propietario es el responsable de procesar esta
informacion y establecer estrategias de respuesta a las nuevas demandas de
servicios. La informacion se registra y analiza de forma diaria, explorando

proyectos pendientes o tentativos a desarrollar.

1.2.10.2 Comunicacion:
La informacién dentro es proporcionada de forma verbal. Se emplean
hojas de instrucciones Unicamente cuando es requerido. La comunicacion es

vertical de la gerencia hacia los empleados.

El logro de los objetivos no se les comunica a los empleados. Si es

necesario informar sobre algun logro, son los propietarios los responsables de
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informar de forma directa a sus empleados, sin embargo, no es una practica
habitual. No se cuenta con una programacion de reuniones con empleados.
Unicamente se realizan reuniones informales de evaluacion de proyectos y
medicion de satisfaccion laboral. En dichas reuniones Unicamente participan los

12 empleados fijos de la sala de té.

1.2.11 Gesti6én de calidad

1.2.11.1 Control de calidad:

No se cuenta con un sistema de control de calidad formal. La amabilidad
y atencion al cliente son los dos elementos que los rigen. Parte del proceso de
control de calidad es el empleo de un instrumento de encuesta que se brinda al
cliente al finalizar el evento. Se considera que cada uno de sus empleados es
responsable de velar por la calidad y satisfaccion al cliente desde su area de

servicio.

El porcentaje de rechazo de servicios es minimo, cuando se presenta
esta situacion existe un procedimiento a seguir por parte de los clientes,
quienes deben notificar 30 dias antes de la fecha del evento y se realiza la
devolucién de anticipo con descuento de $300 segun lo estipula el contrato,
correspondientes a costos de organizacion. La responsable del seguimiento al

proceso de rechazos de servicios es Silvia, la esposa del propietario.
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1.2.11.2 Aseguramiento de la calidad:
Ofrece sus servicios con base en los estandares de calidad que
demanda el mercado. Tomando en cuenta como principales factores: calidad,

tecnologia, iluminacién y precios accesibles.

1.2.11.3 Calidad de producto:
Los paquetes ofrecidos por la Sala de Té Layco mantienen
estdndares aceptables de calidad, ya que Don Carlos, se mantiene en
constante monitoreo de los paquetes ofrecidos y como son atendidos los

clientes en cada evento.

1.2.12 Innovacion tecnolégica

1.2.12.1 Estrategia tecnoldgica:

Don Carlos Zuniga, considera que Sala de Té Layco es lider dentro de
la categoria de servicios. Uno de los argumentos del propietario es la tecnologia
(innovacién digital), siempre presente en sus servicios, la que les permite
ofrecer la mejor calidad a sus clientes. Entre estos recursos se encuentran:
pista de baile LED, letras gigantes LED, karaoke, pantallas e iluminacion neon,

los cuales son requerimientos que actualmente no posee la competencia. La
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constante innovacion e inversion para mejorar sus servicios, da como resultado,

mantener actualizados sus equipos.

1.2.12.2 Cultura de innovacion:

La opinion del cliente es uno de los insumos mas importantes para la
toma de decisiones en este tema. La informacion se recopila a través de
encuestas de evaluacion de servicios al finalizar los eventos. No se cuenta con
un presupuesto definido ni plan de capacitacion técnica para el personal. Sin
embargo, existe apertura para la realizacion de éstas. Cada evento es una

oportunidad para detectar areas de mejora en sus empleados.

Los procesos internos no se encuentran documentados. Todas las
acciones de mejora se enfocan en la calidad. Los empleados forman parte
esencial del proceso de mejora, tomando en cuenta que, si la empresa
experimenta mejora, esto traerd beneficios para ellos. Tampoco existe un
programa o estructura de gestién de calidad. El propietario y su esposa son los
responsables de velar por la mejora continua, apoyandose de la opinion del
personal. Actualmente no se cuenta con un sistema de incentivos establecido

para el personal. Unicamente se realizan reconocimientos verbales.

31



1.2.12.5 Tecnologias de informacion:

Los empleados tienen a su disposicion equipos informaticos. También
se ha desarrollado un software informatico que permite la administracion de
inventarios, servicios y procesos contables. Cuenta con personal calificado para

generar controles y reportes como recursos clave para la toma de decisiones.

Cada empleado tiene a su disposicion equipo informatico, acceso a
internet y correo electrénico. Existe una red local, mediante la que se accede al
sistema, el cual es desarrollado y manejado por la empresa. En los ultimos dos
afos se han invertido alrededor de $15,000 en equipos, incluido un desarrollo

de software. Anualmente se estima un presupuesto promedio de $8,000.

1.3 Anélisis de la Informacién: Areas de oportunidad

A continuacion, se presentan los resultados del analisis de la informacién
recopilada en el Diagnéstico Integral en el cual se valido la informacién obtenida
por el equipo consultor en las entrevistas y visitas, para extraer los aspectos

prioritarios a intervenir segun se describen en la siguiente tabla:
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Fundamentacién y consecuencias al superar la

A _ 7
rea-subarea debilidad

Fundamentacion:
¢ No existe un plan de accion disefiado para la
consecucion de objetivos.
e El personal no se involucra para establecer o
alcanzar los objetivos.
e El rumbo de la empresa esta sustentado en
Direccion y liderazgo la intuicion.
- Estilo Directivo -  Consecuencias al superar la debilidad:

e Implementa la formalizacion de las
actividades de la organizacion.

e Potencia la gestiébn administrativa de manera
mas efectiva.

e Se reduce la pérdida de oportunidades de
negocios.

e Se aumentara el empoderamiento de los
miembros de la empresa, logrando una toma
de decisiones mas eficientes.

Fundamentacion:
Direccion estratégica : e
No existe un plan de accion disefiado para la
consecucion de objetivos.

- Objetivos
e El personal no se involucra para establecer o
estrategicos - alcanzar los objetivos.
e El rumbo de la empresa esta sustentado en

la intuicion.
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Consecuencias al superar la debilidad:

e Implementara la guia y el rumbo para todas
las areas de la institucion.

e Permitird implementar una guia estratégica
para todos los miembros de la empresa.

e Permitira identificar y eliminar actividades que
no estan alineadas con los objetivos
estratégicos.

e Potencia la unidad de trabajo a través de la
basqueda comun de los objetivos.

Fundamentacion:

e No hay un seguimiento a los clientes
potenciales.

¢ No existe un contacto post venta para la
satisfaccion del cliente.

e No hay un programa de incentivos enfocado
a los clientes reincidentes.

Consecuencias al superar la debilidad:

Mercadeo y ventas e Lograra mejorar la relacion con el cliente para
. su fidelizacion.
-Relacion con el L . _

e Optimizara la gestion de clientes.

cliente -  Eliminara insatisfaccion y pérdidas de
clientes.
e Implementara un programa de gestion con el

cliente.
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Fundamentacion:
¢ No hay un trato estandar de parte de los
vendedores hacia los clientes.
¢ No hay un programa de capacitacion definido
para vendedores.
¢ No hay incentivos para los vendedores.

Mercadeo y ventas

Consecuencias al superar la debilidad:
-Gestion de ventas -
e Fortalece el sistema de informacién para
optimizar el proceso de atencion al cliente y
cierre de ventas.
e Sistematizar la informacién de los clientes.
e Crear herramientas de seguimiento al cliente.
e Implementar acciones para la mejora
continua.
Fundamentacion:
¢ No hay un presupuesto comunicacional.
¢ No se tiene definido un plan de comunicacion
de la
empresa.
Mercadeo y ventas - ¢ No hay claridad, ni estructura para la
elaboracién de mensajes claves para la

Comunicaciones-
comunicacion externa.

Consecuencia al superar la debilidad:

e Herramientas de comunicacién interna que

permitan el flujo correcto de informacion.
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e Sistematizacion de la informacion
institucional.

e Optimizar la comunicacion entre los
diferentes departamentos.

e Mejoramos clima laboral.

1. 4 Recomendaciones: Acciones arealizar de manera inmediata

Accion clave de éxito a implementar

PROGRAMA DE GESTION DE CLIENTES

El area a la que pertenece es: Mercadeo y ventas, y las sub areas que abarca

son Relacién con el cliente — Gestion de ventas.

La accion clave del éxito: Programa de gestion de clientes comprende la

ejecucién de soluciones pertinentes divididas en las sub areas: Relacion con el

cliente — Gestion de ventas, por lo que se cuenta con los siguientes entregables:

e Relacién con el Cliente, entregable al empresario:

o

Protocolo de Atencién al Cliente.

e Gestion de ventas, entregables al empresario:

@)
@)
@)

Formato de captacion de clientes potenciales.

Politicas y estructura de clasificacion de clientes.

Politicas de control de clientes potenciales y seguimiento para
empresario.

Proyecto de fidelizacion de clientes.
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Otras intervenciones

 Direccion estratégica — Objetivos estratégicos / Formulacion de objetivos
estratégicos y planes de accion.
* Direccion y liderazgo — Estilo directivo / Disefio de la estructura organizacional.

» Mercadeo y ventas — Comunicaciones / Plan de comunicacion institucional.

[l. Parte: Accion clave de éxito: fundamentacion, beneficios e

implantacion

2.1 Proceso seguido en la determinacion de la accidn clave de éxito a
implantar

A continuacion, se detalla el proceso seguido en la consultoria realizada.
Se realizaron visitas para entrevistar al propietario de la Sala de Té Layco, junto
con su esposa e hija, que son quienes estan involucradas en las actividades de
direccion. En cada una de las visitas se evaluaron diferentes areas, a través de
entrevistas amigables y extensas, en las que se dej6 de manifiesto la
metodologia colaborativa de la consultoria, y recibiendo toda la informacion
necesaria de parte del empresario. Posteriormente se calificaron las &reas, se
analiz6 e investigd sobre las areas de oportunidad y las fortalezas, y se realizo
una presentacion al empresario, en la que el selecciond la accion clave del éxito

a desarrollar por el equipo consultor.
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2.1.1 Proceso de consultoria

El proceso de consultoria desarrollado se divide en 10 pasos, los cuales

se muestran, a continuacion:

CONSULTORIA INTEGRAL COLABORATIVA
o Contacto Ce Avance

©

Presentacién de la accidn

Presentacidn L
clave del éxito

< Implermentacién y
e Realizacién de diagnostico 0 sequirniento
Presentacién de fortalezas
y dreas de oportunidad:
Seleccién de accidn clave
de éxito a implementar
Presentacién final de
Elab no consultoria: informa final,
sharacion accién clave y resultados
obtenidos

A través de una herramienta de diagnostico se calificaron las diferentes

Evaluacién de
implementacién,
resultados obtenidos

areas de la empresa, de donde emanan las fortalezas y areas de oportunidad
gue debian ser intervenidas para mejorarlas. Luego, se realizé el vaciado de la
informacion obtenida en la herramienta de diagnostico; posteriormente, se dio
paso a calificar los datos obtenidos. La metodologia que se utilizé fue sesiones
de analisis del vaciado, evaluacion de las fortalezas del equipo consultor y los

recursos con los que se contaba en la Sala de Té Layco.
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La escala utilizada para la calificacion de las areas es la siguiente:

Calificacion/Categorias Resultado
1 Deficiente No se verifica ninguna de las caracteristicas contempladas|
dentro del modelo ideal.
9 Insuficiente Existen algunos datos que confirman esta “intuicion” vy

direccion hacia el modelo propuesto como ideal.

Suficiente

Existe una clara tendencia hacia el modelo ideal, con
cumplimientos parciales, eventualmente no sistematicos,
de los criterios considerados claves para cada factor.

Bueno

Aun no se alcanzan los indicadores de optimizacion
reservado a las empresas de excelencia, pero se esta
consciente de todos los criterios considerados comao
claves para cada factor y hay resultados cada vez mejores
respecto de ellos.

Excelente

Se cumple con las exigencias del modelo ideal de empresa
para este modulo, con niveles superiores en el logro v
disposicion respecto de los criterios considerados como
claves para cada factor.

2.1.2 Presentacion al empresario de fortalezas y areas

oportunidad, y determinacion de accion clave de éxito

de

Presentacién a don Carlos Ziniga y su esposa Silvia Rodas
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En la presentacion realizada al empresario Don Carlos Zuniga y su
esposa Silvia Rodas, mano derecha de Sala de Té Layco, se expuso todo el
diagnéstico realizado a la empresa, durante el periodo de investigacion que
permiti6 el planteamiento de las fortalezas, areas de oportunidad vy
consecuencias positivas al superar dichas areas, sefaladas en la herramienta

de diagnostico.

Finalmente, el empresario tuvo la oportunidad de deliberar junto a su
esposa los diferentes planteamientos realizados por la consultora hasta elegir
la accion clave del éxito que mejor se acomoda a la situacién actual de su

organizacion.

Las fortalezas encontradas y expuestas al empresario son:

Area-subarea Fundamentacidn

Fundamentacion:

e La variedad de servicios en la organizacion
de eventos que se ofrece es la mas
completa del mercado.

Mercadeo y ventas / e La cantidad de servicios que se integran en
los paquetes es amplia, por lo que los
producto clientes se encuentran satisfechos y sienten

gue se cubren todas las necesidades.
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La atencion cercana de propietarios y la

experiencia que se crea con el servicio hace

gue los clientes prefieran y recomienden a la

sala de té.

Fundamentacion:

Mercadeo y ventas /

precio

Son los mas accesibles del mercado en este

rubro.

Los paquetes permiten a los clientes
ahorrarse mucho dinero con relacion a un
cobro individual por servicio.

Los bajos precios han permitido un alto

grado de fidelizacion de los clientes.

Fundamentacion:

Produccion y
operaciones/ analisis

de proveedores

Se hace un amplio andlisis de los
proveedores a seleccionar.

Se conoce que la mayoria de proveedores
ofrecen buenos productos, por lo que se
mantienen a largo plazo, permitiendo

negociar descuentos.

La encargada de compras tiene un amplio
conocimiento de los beneficios que le
ofrecen determinados proveedores.
Implementara un programa de gestion con

el cliente.
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Fundamentacion:
e Se tienen sistematizado el manejo de
Produccion y inventario.

e El manejo de los inventarios en tiempo real

operaciones/ manejo _ _ )
y sistematizado permite una adecuada

de inventarios gestion de compras.
e El propietario tiene acceso y monitorea

constantemente los inventarios.

Fundamentacion:

e Se mantiene un constante analisis de los
Finanzas/ analisis de costos.

costos e Las decisiones que afectan los costos son

tomadas Unicamente por propietarios.
e Con un éptimo andlisis de los costos se

logra mantener los precios bajos.

La accion clave del éxito propuesta es: Programa de gestion de
clientes que se desarrollara en el area de mercadeo y ventas, y comprende la
ejecucion de soluciones pertinentes en las sub areas: Relacion con el cliente —
Gestion de ventas (Figura 1), para las que se desarrollan los siguientes

entregables:

e Relacién con el cliente, entregables al empresario:

o Protocolo de atencién al cliente.
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Gestion de ventas, entregables al empresario:

O

O

O

Formato de captacion de clientes potenciales,

Politicas y estructura de clasificacion de clientes,

Politicas de control de clientes potenciales y seguimiento

para empresario.

Proyecto de fidelizacion de clientes.

* Formato de captacion de clientes
potenciales

+Protocolo de atencién *Politicas y estructura de clasificaciéon
al cliente Progrcmo [0 [) de clientes

Gestlon de Chentes * Politicas de control de clientes

potenciales y seguimiento para
empresario

*Proyecto de fidelizacién de clientes

- Mercadeo y Ventas -

Figura 1: Esquema de Accién Clave del Exito: Programa de gestion de clientes
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2.2 Beneficios de la accién clave de éxito a implantar

A continuacion, se describen los beneficios que se obtendran al
implementar la accion clave de éxito Programa de gestion de clientes,

divididas en las sub areas de Relacion con el cliente y Gestion de ventas.

2.2.1 Beneficios de accion clave de éxito en la sub area de Relacion
con el cliente
e Mejora la relacién con el cliente para su fidelizacion.
e Optimiza la gestion de clientes.
e Elimina la insatisfaccion y pérdida de clientes.
¢ Implementa acciones para la mejora continua en la relacién con el

cliente.

2.2.2 Beneficios de accion clave de éxito en la sub area de Gestion
de ventas
e Fortalece el sistema de informacién actual de la empresa para
optimizar el proceso de atencion al cliente y cierre de ventas.
e Sistematiza la informacién de los clientes.
e Crea herramientas de seguimiento al cliente.

¢ Implementa acciones para la mejora continua en el area de ventas.
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2.2.3 Beneficios de accion clave de éxito vista desde la perspectiva
de Don Carlos Zuniga, anexo n° 13

Con el objetivo de conocer de propia mano del propietario sus
apreciaciones sobre la implementacion de la accion clave del éxito: Programa
de gestion de clientes, se le administré un cuestionario (detalle completo en

anexo 13) obteniendo los siguientes resultados:

1. ¢Se han implementado y cumplido los nuevos procesos de
seguimiento de clientes potenciales?

Comentario destacado: No

“Con esto la empresa va a escalar a un

0 0.5 1

nivel de atencion al cliente”

2. ¢Ha percibido cambios en la actitud del personal de ventas?

Comentario destacado: No

“Lo estan haciendo, estoy seguro que

se lograra hacer la rutina”
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3. ¢Ha percibido cambios en el flujo de clientes atendidos con el uso
de los protocolos de servicio y herramientas de seguimiento?

. No
Comentario destacado:

“Los cambios han sido positivos” s |

4. ¢El personal de ventas le ha comentado o retroalimentado sobre la
percepcion de los nuevos procesos implementados?

Comentario destacado: No

“Ni positivos, ni negativos, han sido para

0 0.5 1

solventar inquietudes”

5. ¢Considera que este protocolo de atencion al cliente ha sido de
ayuda para su empresa?

Comentario destacado:

No
“El sistema nos esta dando la

satisfaccién que buscamos para s [T

nuestros clientes” 0 0.5 1
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6. ¢Considera que este formato de captacion de clientes potenciales
ha sido de ayuda para su empresa?

Comentario destacado: No

“Ha sido una posesion innovadora en

0 50 100

nuestra relacion de cliente y consultora”

7. ¢Considera que el proyecto de fidelizacion de clientes sera de
ayuda para su empresa?

Comentario destacado:

N
“Sabiendo el cliente lo importante que °

es para la empresa se le lograré crear s |

nuestra marca” 0 0.5 1

8. ¢Considera que la renovacion del Brochure y presentacion para
ventas, es de ayuda en el proceso de ventas para sus vendedores?

Comentario destacado: No

“Si, porque visual e impresa se logra

impresionar al cliente”
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2.2.3 Beneficios de accion clave de éxito vista desde la perspectiva
de los vendedores, anexo n° 14

Con el objetivo de conocer, de propia mano, la opinidn, sus
apreciaciones o comentarios sobre la implementacion de la accion clave del
éxito: Programa de gestion de clientes, de todos los vendedores de Sala de
Té Layco, se administré un cuestionario (detalle completo en anexo 13)

obteniendo los siguientes resultados:

1. ¢Cdbmo califica la decisién de implementar uso de las nuevas
politicas de atencion al cliente, y protocolos de servicio y
seguimiento de clientes?

Comentario destacado:
Malo
“El cliente queda mas satisfecho con

Bueno

nuestros servicios y con ganas de Exelente N

- 0 1 2 3 4
regresar

2. ¢Como califica el uso de las nuevas politicas de atencion al cliente,
y protocolos de servicio y seguimiento de clientes?

Comentario destacado:

Malo
“Eso faltaba en la empresa para que el

Bueno

cliente se sienta mas comprometido y Exelente I

con ganas de regresar” 0 1 2 3 4
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3. ¢Considera que las nuevas herramientas de seguimiento de
servicio al cliente y la capacitacion sobre gestion de venta han
ayudado en el desempefio de sus actividades relacionadas a las
ventas?

Comentario destacado:

“Hemos comprendido el valor importante No
gue es dar un buen servicio al cliente,

hemos incrementado las ventas y nos

hemos propuesto a dar seguimiento al

cliente”

4. ¢Ha visto reflejados en su trabajo un incremento de posibles cierres
de venta con estas nuevas practicas?

Comentario destacado: No

“Si porgque es conciso, rapido y al grano s

con el cliente”

2.3 Descripcion de la accion clave de éxito
La accion clave del éxito a desarrollar tiene como componente principal

al cliente, quien es el factor determinante para el éxito y crecimiento de una

organizacion.
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La relacion con el cliente y la gestion de ventas tienen como fin el
identificar, conocer, clasificar y mantener de manera adecuada a los diferentes
publicos de la organizacion para conservarlos satisfechos hasta convertirlos en
clientes para el logro de los objetivos planteados. La accion clave del éxito
Programa de gestion de clientes se desarrolla en el area de Mercadeo y
Ventas, y comprende la ejecucion de soluciones pertinentes en las sub areas:
Relacion con el cliente — Gestion de ventas, para las que se desarrollan los

siguientes entregables:

2.3.1 Protocolo de atencion al cliente
A continuacion, se plantea de manera general el contenido del

Protocolo de Atencion al Cliente, el cual se muestra completo en el anexo n° 1.

Introduccion:

Sala de Té Layco tiene mas de quince afios de existencia y se ha
posicionado como una organizacion lider en la organizacibn de eventos
sociales en este rubro, como bodas, fiestas de quince afios, graduaciones y
otros. Pero pese a este liderazgo, los procesos de atencion a los clientes
actuales, el poco seguimiento y la nula atencion postventa dan como resultado
la pérdida de negocios potenciales para la organizacién limitando el crecimiento

y proyeccién que sus precios y productos son capaces de alcanzar.
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Objetivos:

o Fortalecer la relacion con el cliente a través de la implementacion de un
sistema de atencion.

e Brindar una atencion al cliente estandarizada y proactiva a través de
todos los medios.

¢ Implementar herramientas que faciliten las respuestas efectivas a las

dudas e inquietudes generadas por clientes actuales y potenciales.

Protocolo de atencion

En la Sala de Té no se cuenta con lineamientos estandarizados de
atencion al cliente, lo que conlleva a pérdidas de clientes potenciales, por lo
gue se realiza la propuesta del disefio e implementacion de un protocolo de

atencion al cliente.

“Un protocolo de atencion es la forma de plasmar, para toda la
organizacién, el modo de actuar deseado frente al cliente, buscando unificar los
criterios, conceptos, creencias e ideas diversas que se puedan tener respecto

a qué es una buena atencion” (ROCHA, 2016)

Dentro del manual se encuentran lineamientos claves para mejorar la

atencion al cliente a través de los diferentes medios de consulta:
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Para la atencion presencial:

Se recomiendan normativas a seguir por parte de los vendedores para
generar un mejor impacto visual hacia los clientes, estas estan relacionadas
con el tiempo de atencion, la forma correcta de vestir para proyectar una imagen
profesional, permanencia en el &rea de recepcion y rotacién del personal en
esta area, y el uso de elementos visuales para identificacién de los vendedores
por parte del cliente. Ademas, en el area de recepcion se implementa una serie

de directrices que buscan mejorar la atencion al cliente, entre las que tenemos:

e Dar la bienvenida a los clientes con la mejor de las actitudes y una
amplia sonrisa.

e Preguntara al cliente su nombre, lo llamara por este y le ofrecera algo
de beber.

e Contactara al vendedor para que baje por el cliente indicandole el

nombre de este para ser mencionado desde un inicio.

También se establecen pasos a seguir por parte de los vendedores para

mejorar el proceso de atencion al cliente cuando se gestiona una venta:

e Lo llamara por su nombre y le dara la bienvenida.
e Se asegurara que le lleven la bebida ofrecida si la solicito.
e Tener a disposicion cercana la informacién relacionada con el proceso

de venta:
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o Formato para captacion de clientes potenciales, que se
encuentra en el anexo n° 2.

o Protocolo de atencidn al cliente Sala de Té Layco.

o Brochure redisefiado con paquetes de venta, que se muestra en
el anexo n° 3.

o Presentacion redisefiada con paquetes de venta, que se
muestra en el anexo n° 9.

o Agenda actualizada de citas de clientes potenciales.

e Una vez que el usuario exprese su necesidad se iniciara con el llenado

del Formato para captacion de clientes potenciales.

e Para finalizar la atencién se recomendo retroalimentar al cliente, sobre
la informacién brindada y se insistira en establecer la reserva para

garantizar la fecha de interés y cerrar el negocio.

Para la atencion telefonica:

Se desarrollé un Protocolo de atencién telefonica adaptando el protocolo
de atencion presencial para la atenciébn via teléfono; iniciando con
recomendaciones sobre la actitud y concentracion de parte de los vendedores
hacia los clientes en los diferentes momentos claves (saludo, desarrollo de la

llamada, y despedida) de la atencion telefénica. Desarrollado en el anexo n° 1.
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Para la atencion por medios digitales (Facebook, WhatsApp y

correo electronico):

Se desarrollé un Protocolo de atencion por medios digitales adaptando
el protocolo de atencion presencial para la atencion a través de esta via,;
retomando las tendencias de las consultas de los usuarios y proponiendo
recomendaciones para la optimizacion en la atencion que permita a los
vendedores interactuar oportunamente con los usuarios que a través de los
diferentes medios de consulta. Desarrollado en el anexo n° 1.

Este protocolo finaliza con un listado de preguntas frecuentes con la
respuesta idonea para cada caso, esto se convierte en una herramienta para
todos los vendedores que les permite identificar aquellos temas “sensibles” y
establecer respuestas estandarizadas para mantener una unidad de
comunicacién y proyectar empoderamiento hacia los clientes. Desarrollado en

el anexo n® 1.

Personal de venta de Sala de Té Layco luego de reunién de control
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2.3.2. Formato de captacion
de clientes potenciales, anexo n° 2
Se crea con el objetivo de
brindar a los vendedores parametros
la obtencion de

estandar para

informacion de sus clientes, el
objetivo final es crear una base de
datos consolidada de clientes
potenciales, que se convierta en una
herramienta que permita el estudio,

analisis y toma de decisiones por

“_"\ | FORMATO DE CAPTACION
\ DE CLIENTES POTENCIALES
- saaoereaco

SALA DE TE LAYCO|

Nombre del cliente: Fecha:  / / Hora:

;Porqué medio se entero de nosotros?  CFacebook OWhatsapp O Asistiéaevento O Referido
Tipo de evento: Bailable CNobailable OMixto  OReligioso
Cantidad de personas para el evento

Observaciones:

Fecha de interés: Cantidad de eventos realizados ©Primera vez eventos

Evento propio ©Si ©No | Nombre del festejado

Parentesco con festejado
Paquetes de interes

Full pack Full Pack Oro Mend de té Men de bautismo Mend de pinata

Teléfonos de contacto: Correo electronico:

Municipio de residencia: Fecha de visita: / /

Anticipo ©Si ONo  Cantidad $ NUm. de DUI:
Estado del tramite:
Cliente no interesado

Cliente potencial Cliente pagado

Seguimiento
Llamar en fecha (5 dias habiles siempre) :  / / Hora:

Realizé reservacion Si No Evento realizado © Si No

Nombre del Vendedor:

parte del propietario para la empresa. La base brindara reportes tales como la

Cantidad de clientes potenciales, y sub reportes como: Fecha de consulta,

Fecha de realizacion de evento, Vendedor, Municipio de residencia, Medio de

consulta, Tipo de evento, Paquete solicitado y Estado de seguimiento. También

orientados a la Clasificacion de categorias: Fecha de realizacion de evento,

Vendedor, Municipio de residencia, Medio de consulta, Tipo de evento y

Paquete solicitado. Ambos se encuentran en el anexo n° 7.

Este formato se cre0 luego de entrevistas con el personal de venta y del

analisis del proceso de ventas actual, mediante la observacion de la atencion

al cliente, y a través de la utilizacion de la técnica de cliente incognito. Esto
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arrojo elementos determinantes para el seguimiento de los clientes potenciales,
gue en la actualidad no se estaban desarrollando. Las politicas fueron creadas
con insumos verbales del propietario, personal de ventas y el programador de
la empresa, y fueron socializadas a todo el personal durante una sesion de
presentacion y capacitacion, durante la que se retroalimento al equipo consultor
y se hicieron ajuste al documento, previo a su implementacién. Ademas, se hizo
la entrega de copias del formato, para que se iniciara con el llenado de

inmediato.

Personal de venta de Sala de Té Layco luego de reunion de control

2.3.3. Politicas y estructura de clasificaciéon de clientes, anexo n° 4
En la actualidad no se posee la informacion de los clientes potenciales.
Por lo anterior, se vuelve fundamental la creacion de un moédulo en el sistema

actual para la captacion de datos de los clientes potenciales, y al mismo tiempo,
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la digitalizacion de la informacion de la base de clientes de datos actuales.
Finalmente, el resultado sera perfilar a los clientes actuales, categorizandolos
en Oro, Plata y Bronce, para conocerlos, analizarlos, clasificarlos, y establecer

estrategias y acciones adecuadas para una efectiva gestion del cliente.

En este sentido las acciones a implementar seran: Creacion de modulo
de captacion de clientes potenciales, Anexo 8, Este modulo concentrara la
informacion de los clientes potenciales (Formato de captacion de clientes
potenciales) que permita la adicién y modificacion de los clientes en una base
consolidada para que los vendedores accedan a la su informacion cada vez
gue los contacten, sin importar el medio, con el objetivo de brindarles un mejor
servicio. También se implementara un levantamiento de base de datos en
maodulo de captacion de clientes potenciales, se propone una logistica para
gue los vendedores ingresen la informacion al médulo de captacion de clientes
potenciales cada vez que atiendan a un cliente potencial. Finalmente se
realizara una categorizacion de clientes, que permita a los directivos de la

organizacién establecer niveles de importancia segun el tipo de clientes.

“Informacién sobre los clientes: en el siglo XXI es vital mantener una

base de datos totalmente actualizada y con una clasificacion de los tipos de

clientes (A, B, C), incluyendo la operativa a seguir con cada uno. Para ello es
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imprescindible que el vendedor refleje el mayor nUmero de datos posibles del

cliente en la ficha”. (Juan Carlos Alcaide, 2013)

Es por ello que se propone la creaciéon del Médulo de captacion de
clientes potenciales. Este concentrara la informacion de los clientes
potenciales, que permita la adicion y modificacion de los clientes en una base
consolidada para que los vendedores accedan a la su informacion cada vez
gue los contacten, sin importar el medio, con el objetivo de brindarles un mejor

servicio. Ademas, este modulo permitira la categorizacion de los clientes.

Estructura propuesta:
La informacion que contendra este formato sera:

Nombre de la persona.

Tipo de evento.

Cantidad de eventos realizados.
Fecha/as del/os evento/os.

ok~ w0 bdPE

Evento propio o parentesco con la persona festejada.
a. Nombre de la persona festejada
6. Cantidad de personas para el evento/os.
Paquete de interés.
a. Full pack oro.
b. Full pack.
c. Paquetes a la medida (especificar las omisiones del paquete)
8. Teléfonos de contacto.
9. Correo electronico.
10. Establecer fecha de visita.
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11. Anticipo.
12.Estado del tramite.
a. Cliente potencial.
b. Cliente pagado.
c. Cliente no interesado.
13.Seguimiento:
a. Se le brindo informacion.
b. Llamar en fecha (mostrar calendario) (5 dias habiles). *
c. Realiz6 reservacion.
d. En proceso de abonos (segun monto de abono).
e. Evento realizado. **
14.Vendedor

* Es fundamental que los vendedores llaman a los clientes potenciales en las
fechas establecidas en el seguimiento. De esta manera se garantizara que los

clientes potenciales no pierdan el interés en la realizacion de su evento.

** Es fundamental que los vendedores modifiquen los estados de los usuarios
para evitar incomodar a los clientes que ya hayan realizado el evento o0 a

aguellos no interesados.

Levantamiento de base de datos en modulo de captacién de clientes
potenciales.
Establecer el personal idoneo para el ingreso de la informacion actual (la
gue se posee fisicamente) al nuevo médulo del sistema, establecer un horario

en el que se ingresara esta informacion al modulo. Para el correcto
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funcionamiento de este proceso, de ahora en adelante, los vendedores deberan

ingresar la informacion al modulo cada vez que atiendan a un cliente potencial.

En la actualidad este desarrollo se encuentra en un noventa por ciento

terminado por el programador, a continuacion, algunas vistas del sistema:

2 Entrevitas [ADICION] = A Erarevistas [ADICION] =
Documento Fecha 20042016 fEstado Documento Fecha 20042018 Estado.

® Potencial Vendedor | GERENTE  Nombre GERENTE © Potencial
sev O Mo mteresado >
Relacion

o 0 | (g o et
pemion i
T | [T |- =
e
U — SRt R p— |
= —
™ N @ L
o] oo e o e
Codigo. M Buscar Eventos Previos. 0 T ‘Salon a Usar $in Maniachi (]
(%5 Nombre H Tipo Paguete . Con Propema (] Sin Batucada (]
Sin Limusina ]
= v e Toseae
> P = Evonto Bakable (]
et [7 Py Yy e D)
Depariamento Nolmvtados o Worarmatzs. | 002 00 (3 Au PR
Municpro v Encargado.
i R )
o o Excaraeto
o Emal > Sigu ovio. el
Do i )
Comentanio - Ctscatiete Extras (+)

Devoluciones () 000

§= ! =]~ =

™ T r— foce 2004200 =~ ® -
Nk Foamre e oo oy EH—— I
e : : = no o [ammiz
| ey ONowarsssde B 2 m e
= ) Contratado ! Do Lu Ma M Ju Vi Sa fotado
: oo 1 " s ranior
Q- . a : . , |
==
[ e Q x| = foniaes
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=
—
ol it » poramada
feo

Equipo consultor Activa junto a Felipe Meléndez, desarrollador de software de Sala de Té Layco.
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Categorizacion de clientes.

Este tipo de clasificacion de clientes permitird a los directivos de la
organizacion establecer niveles de importancia segun el tipo de clientes, que
permitiran atender adecuadamente a cada uno segun su categoria.

e Categoria oro: Clientes que realizan mas de dos eventos.
e Categoria plata: Clientes que realizan dos eventos.

e Categoria bronce: Todos los clientes que realizan eventos

2.3.4. Politicas de control de clientes potenciales y seguimiento
para empresario, anexo n° 5
Con el espiritu de contribuir al cumplimiento de las nuevas politicas y
procesos para la Sala de Té Layco se crean para el empresario propuestas de
controles y seguimientos por parte de la gerencia, para realizar este rol
supervisor, o en su decisién, designar al personal idéneo para su ejecucion y
supervision. Estas recomendaciones giran alrededor de:
e Establecer responsable para esta supervision.
e Horarios de entrega del Formato de clientes potenciales para
supervision.
e Horarios de monitoreo para realizacion de llamadas de

seguimiento a base de clientes potenciales.
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e Monitoreo semanal de cumplimiento de protocolo de atencion al
cliente.
e Establecer a la persona idénea para generar reportes semanales
para la toma de decisiones por parte de la gerencia.
El objetivo principal es alcanzar las metas establecidas en la

organizacion hasta su cumplimiento. Ver anexo 5.

2.3.5. Proyecto de fidelizacion de clientes, anexo n° 6

Se desarrolla con la finalidad de lograr que los clientes que hayan
realizado un evento en Sala de Té Layco se conviertan en clientes habituales o
frecuentes, fieles a esta marca, para que finalmente, siempre que exista la
oportunidad, repitan el uso de los diferentes servicios. Para ello se establecen
actividades especificas para cada una de las categorias creadas en esta
consultoria Oro, Plata y Bronce, que tiene como fin principal que los clientes
vuelvan a Sala de Té Layco y que permita lograr que estos clientes satisfechos
con la marca recomienden a otros consumidores, consiguiendo a su vez,

nuevos clientes. Anexo n° 6.

“Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacion
rentable y duradera con los clientes, en la que se generen continuamente
acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de

satisfaccion. Para elevar nuestras posibilidades de éxito es necesario tener un
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profundo conocimiento de nuestros Clientes, lo que nos permitira adecuar

nuestras acciones a sus preferencias.

Hablamos de generar continuas relaciones con los Clientes que permitan
maximizar su valor a largo plazo, logrando que se conviertan en fans - apéstoles

de la marca”. (Juan Carlos Alcaide, 2013)

Actividades propuestas:
e Pastel de cumpleafos.

Esta actividad esta dirigida a los clientes categoria plata, que hayan
realizado su fiesta de 15 afios o cumpleafios en general. Con la base de datos
obtenida con el formato para captacion de clientes potenciales se realizara una
rifa mensual de un pastel de cumpleafios para 10 personas. Al seleccionar a la
persona ganadora se le contactara para informarle de su premio, el que tendra
gue recoger en la sala de té, el ultimo viernes del mes del sorteo. La finalidad
es que la persona visite nuevamente la sala de té y que el vendedor encargado

de entregar el premio lo actualice sobre los servicios y promociones vigentes.

e Limusina para enamorados.
Esta actividad esta dirigida a los clientes categoria bronce, que hayan
celebrado su boda civil o religiosa. Con la base de datos obtenida con el formato

para captacion de clientes potenciales se realizard una rifa mensual de un
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traslado en nuestra limosina para que la pareja pueda desplazarse y celebrar
su aniversario (esta actividad se regira con las mismas politicas existentes para
la prestacion del servicio de limosina). Al seleccionar a la persona ganadora se
le contactara para informarle de su premio, el que tendra que coordinarse con
el vendedor para utilizar el servicio en la semana de su aniversario segun la
disponibilidad de los eventos contratados. La finalidad es que la persona visite
nuevamente la sala de té y que el vendedor encargado de entregar el premio

lo actualice sobre los servicios y promociones vigentes.

e Brazalete memoria USB
Esta actividad esta dirigida a los
clientes categoria bronce, que hayan
realizado cualquier evento. La
dinAmica consiste en entregar un
articulo promocional que consistira en

un brazalete memoria USB con el

nombre de la sala de té, a la persona
gue nos traiga a un cliente referido, y que este nuevo cliente realice la
reservacion de su evento. La finalidad es incrementar los clientes referidos para

la sala de té, incentivando a los actuales.
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e Promocionales de alta gama
Para los clientes de categoria oro es necesario establecer la compra de
promocionales de alta gama, como: Tablet, celulares, televisores, entre otros;

para premiar la preferencia de los mismos por la Sala de té Layco.

Socializacién a personal de Sala de Té Layco para implementar Accién Clave del Exito

Reuniones de retroalimentacion con Don Carlos Zunigay Silvia
Rodas.
Para la creacién, ajuste y mejoramiento de cada uno de las propuestas
mencionadas en los numerales anteriores se realizaron visitas de seguimiento
y entrevista al propietario y su esposa en la Sala de Té Layco como se ven

plasmadas en las siguientes imagenes.
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2.4 Fundamentacion tedrica de la accion clave
La accion clave desarrollada para Sala de Té Layco, contiene el

siguiente marco teorico:

2.4.1 Relacion con el cliente.

Un cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de una
transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra es el
comprador y quien consume es el consumidor. Normalmente, cliente,
comprador y consumidor son la misma persona. ((A.M.A.), s.f.), “el cliente
es el comprador potencial o real de los productos o servicios”.

Segun (Marketing, s.f.)(CIM, del Reino Unido), “el cliente es una persona
gue adquiere bienes o servicios (no necesariamente el consumidor final)’

Segun el diccionario de Marketing, de Cultura S.A., “cliente es la persona y
organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre
y disfrutar personalmente del bien adquirido o comprar para otro, como el
caso de los articulos infantiles. Es la parte de la poblacion mas importante

de la compania”.

Karl Albrecht en su libro “La excelencia del servicio” (2001) nos presenta
7 principios para definir al cliente:

e Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.

e Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de él.
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e Un cliente no es una interrupcién de nuestro trabajo. Es un objetivo.

e Un cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo
un favor atendiéndolo.

¢ Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio; no es ningun
extrafo.

e Un cliente no es solo dinero en la registradora. Es un ser humano
con sentimientos y merece un tratamiento respetuoso.

e Un cliente merece la atencion mas comedida que podamos darle.

Es el alma de todo negocio.

Para aumentar las posibilidades de éxito a la hora de fidelizar es basico
orientar de forma decidida toda la empresa hacia el cliente. Este hecho se
debe acentuar todavia mas en la pyme. El éxito de cualquier empresa
dependera de su capacidad para orientar de forma clara y decidida todas
sus operaciones y actividades hacia sus clientes. De entender la orientacion
al cliente como una herramienta holistica que impregne toda la organizacion
en su conjunto. Dentro de la orientacion de la empresa al cliente es
fundamental entender la relacion en el largo plazo, haciendo un
planteamiento estratégico que mantenga a los clientes haciendo negocios

con la empresa durante muchos afios.

Una empresa orientada al cliente es aquella en la que: Todas las

decisiones que se toman, en todas las areas de la organizacion, se adoptan
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considerando sus repercusiones en los clientes. Valorando, en primer lugar,

los intereses y las expectativas de los usuarios. (Juan Carlos Alcaide, 2013)

2.4.2 Gestion de cliente

Segun Sam Walton, fundador de la cadena minorista Walmart: “El cliente
tiene el poder para despedirnos a todos, desde el empleado més bajo hasta
el presidente de la compafia. Basta con que decidan irse a hacer sus
negocios con otra empresa... jy tendremos que irnos todos!” bajo la
importancia de eta frase y reconociendo que las actividades actuales de la
Sala de Té Layco en la gestion con el cliente no estaban orientadas a él se
propone la generacion de documentos que estandaricen la forma de

atraerlos, atenderlos y retenerlos.

Como explica Luis G. Renart, hasta hace unos afios, muchas empresas
actuaban segun un paradigma cuyas principales caracteristicas eran las
siguientes:

* Ni el proveedor ni el cliente tienen memoria. Cada vez que se quiere

vender algo el proceso parte desde cero.

» Cada acto de venta tiene que ser rentable por si mismo.

* El cliente es andnimo o casi. Es un registro en un ordenador.

+ Si perdemos a algun cliente, en el mercado encontraremos abundantes

clientes potenciales a los que sea facil captar.
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* Es mas facil y barato captar a un cliente nuevo que esforzarse por
retener y desarrollar a los clientes actuales.
* Fundamentalmente, la empresa lanza productos al mercado, y los

clientes los compran.

La empresa habla y el cliente escucha. Los productos y los mensajes
publicitarios son masivos y poco diferenciados. Es preciso ser consciente
gue el enfoque transaccional es progresivamente incapaz de dar respuestas
plenamente satisfactorias a los problemas comerciales actuales. Ademas,
surgieron nuevas posibilidades técnicas que posibilitaron el cambio hacia un

nuevo tipo de marketing, el marketing relacional.

El término marketing relacional surge a principios de los afios ochenta y
consiste en captar y fortalecer relaciones rentables de las empresas con sus
clientes, buscando lograr los maximos ingresos por cliente. Se debe pensar
en el cliente de forma estratégica fomentando que las relaciones sean a
largo plazo, intentando establecer didlogos y no los monélogos que plantea

el marketing transaccional.

Segun Gronroos, el marketing relacional es el proceso de identificar,

captar, satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea necesario terminar)
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relaciones rentables con los mejores clientes y otros colectivos, de manera
gue se logren los objetivos de las partes involucradas.
Para ello es fundamental orientar el negocio hacia el cliente centrandose

en las necesidades y deseos de los consumidores.

Esto implica lo siguiente:
 Escuchar la voz del cliente.
» Recoger informacion fiable y gestionarla de la forma adecuada.
* Personalizar la oferta y las comunicaciones del negocio.
* Interactuar con el cliente de forma continuada y proactiva.
* Invertir en los mejores clientes.
» Ofrecerles un marco que permita potenciar la relacion haciéndola

rentable para todas las partes.

Respecto a la forma de articular el Marketing Relacional es importante

tener en cuenta los siguientes puntos:

« Las nuevas tecnologias, especialmente los CRM (Customer
Relationship Management) - programas informaticos que gestionan la
relacion con los clientes - facilitan esta forma de marketing orientada a

recopilar informacion que permita ofertar productos a nuestros
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consumidores que satisfagan sus necesidades y alcancen sus

expectativas.

* La empresa tiene que estar dispuesta a tratar de manera distinta a sus
clientes mas valiosos (Discriminacion positiva de clientes). Mejor trato a

nuestros mejores clientes.

» Se requiere apurar y concretar mas la segmentacion de nuestros

clientes (Microsegmentacion).

» Clasificar y organizar a los clientes actuales (Carterizacion), poniendo
en marcha planes de actuacién diferentes para tipos distintos. De esta
manera conoceremos la estimacion del valor que representa cada uno
para la empresa, a lo largo de toda la vida util estimada de dicho cliente.

(Customer lifetime value).

» Marketing es el camino que nos lleva a captar y mantener clientes

rentables. Conseguir que cada uno sea unico y especial. (Juan Carlos

Alcaide, 2013)
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2.4.3 Fidelizacion

Las Pymes se enfrentan a una coyuntura compleja, un cambio de época
en el que sera fundamental la capacidad que tengan de orientar el negocio
hacia el cliente. Personalizando y adecuando sus servicios a esos clientes,
gue es preciso gestionar de la forma adecuada con idea de que

permanezcan muchos afios haciendo negocios con la compainia.

El objetivo de cualquier empresa debe ser la captacion y el
mantenimiento de clientes rentables a lo largo del tiempo con objeto de

maximizar el beneficio de la Pyme.

Para ello es vital orientar la organizacion y las personas que la componen
hacia ellos, lo que permitira identificar claramente sus necesidades y
deseos, con objeto de ofrecerles productos que las satisfagan. Sélo si estan
satisfechos y retenidos seran fieles a la compafiia. Nétese que se habla de
retencion y de satisfaccion: Ya que se pueden encontrar con usuarios
retenidos y que no estan satisfechos, los que se denomina rehenes o
cautivos. Como puede ser un cliente descontento en un banco que tiene alli
su hipoteca o el cliente insatisfecho de una empresa de telefonia que ha
firmado un contrato de permanencia con la compafia. Y por el contrario

también se cuenta con clientes satisfechos que pueden no estar retenidos,
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aquellos que se denominan mariposas, un tipo de consumidor que

abandonara la empresa a la menor oferta de la competencia.

Por tanto, fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una
relacion rentable y duradera, en la que se generen continuamente acciones
gue les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion.
Para elevar las posibilidades de éxito es necesario tener un profundo
conocimiento de los clientes, lo que permitird adecuar todas las acciones a

sus preferencias.

Se habla entonces de generar continuas relaciones con los clientes que
permitan maximizar su valor a largo plazo, logrando que se conviertan en
fans - apdstoles de la marca. Las empresas pueden fidelizar de dos

maneras.

* Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y

fidelice al cliente como puede ser Apple.

* Por una gestion adecuada de su cartera de clientes con la realizacion

de acciones personalizadas que les aporten valor.

(Juan Carlos Alcaide, 2013)
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2.4.4 Captacién de datos:

El formato de captacion de datos disefiado para la Sala de Té Layco, se
vio necesario ya que el proceso de venta no se realizaba de manera
estandar, por lo que se dieron lineamientos claves para que el personal de
ventas conociera y siguiera, este se adapté segun el medio por el que se
brinde la atencion. Pudiendo ser presencial, telefénica y a través de las

redes sociales.

La importancia de estos protocolos y su implementacién estd descrita en
varios de los puntos de las claves para fidelizar del libro Marketing y Pymes,

gue se presentan a continuacion:

1. Identifique a los distintos tipos de clientes que componen su cartera de
negocio y establezca planes personalizados para interactuar con ellos.

A los Clientes VIP que forman el corazon de su negocio tratelos de forma
excelente, implante una discriminacion positiva en su empresa. Recuerde,
ofrezca un mejor servicio a sus mejores clientes, lo cual no implica tratar mal

al resto.

Para los clientes volatiles disefie planes de fidelizacibn que permitan

mantenerlos. Busque aumentar sus ingresos con los clientes que presentan
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mayor potencial, gracias a un mayor conocimiento de los mismos y el

aumento de la venta cruzada.

2. Establezca una comunicaciéon proactiva en la que usted se comunique
con sus clientes antes de que ellos lo hagan con la empresa. Genere un
continuo dialogo con ellos que no siempre tenga una intencion vendedora.
La comunicacion proactiva le permitira detectar actitudes descontentas y

escuchar continuas sugerencias de mejora.

3. Piense en el largo plazo y en el valor de cada cliente en funcion de todo
el tiempo que va a permanecer haciendo negocios con nosotros. Planifique

esta relacion.

4. Escuche la voz del cliente en forma de queja o reclamacion. Aproveche
de forma positiva esta valiosa informacién, recuerde que los clientes le estan

otorgando una segunda oportunidad.

5. Genere una atmosfera vital que sorprenda de forma positiva a sus clientes
y supere sus expectativas. Para ello es fundamental planificar el contacto
con ellos estableciendo protocolos de actuacion.

» Gestion de la experiencia.

* Creacioén de estandares.
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6. Recuerde la importancia de la calidez ya que con la calidad sélo no es

suficiente.

* La calidez es ganarse la confianza de los clientes y asumir un compromiso
con ellos.

« Es que la prestacion del servicio se desarrolle en un ambiente de
complicidad y cercania.

* La relacion es cordial y con continuas muestras de cortesia.

7. No subestime la importancia capital del cliente interno, forme a los em-
pleados e incentivelos para que se impliquen. Se debe recordar que su
participacion es vital para que el contacto se produzca de la forma correcta,

aumentando los niveles de lealtad.

8. Genere costes de cambio, en el buen sentido, que permitan mantenerlos.
» Costes emocionales relacionados con la marca o con la confianza y el
trato recibidos.

+ Costes fisicos relacionados con las rutinas y los modos de trabajar.

9. Proporcione un flujo continuo de valor. El conocimiento exhaustivo le

permitira conocer sus necesidades. Aprovechar cualquier ocasion para
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proporcionarle un mayor valor afiadido en forma de herramientas para el

negocio o detalles personales, relacionados con sus hobbies o preferencias.

10. Propicie la venta cruzada y la venta complementaria. Aumente la factu-
racion haciendo que consuman otros productos distintos de su catalogo y

ofrezca productos complementarios que pueden ser Utiles.

11. No caiga en el error de pensar que la fidelizacién tiene forma de tarjeta.
Se habla de un concepto estratégico mucho mas amplio que puede incluir
multitud de acciones que permitan mantener un mayor numero de clientes

satisfechos. (Juan Carlos Alcaide, 2013)

Como se plantea en el libro Marketing y Pymes, existe “una serie de
tendencias relacionadas con la fidelizacién de clientes que jugaran un papel

importante en los proximos afnos.

1. Laconsagracién del teléfono movil. En los proximos afios la utilizacion
del movil como herramienta de pago y soporte para la fidelizacién es un
hecho. Se prevé que en el préximo lustro se podra dejar las carteras y salir
de compras solo con el movil en el bolsillo. Con todo lo que implica para la

fidelizacion, ademas a esto se unen nuevos elementos incorporados a estos
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dispositivos como la conexion permanente o la geolocalizacion. Ademas, los
cupones moviles o los descuentos en el teléfono cobraran protagonismo.

Segun Juniper Research, en 2016 habra 600 millones de usuarios de
cupones en el movil. Su valor para entonces superara los 43.000 millones
de ddlares en todo el mundo, ocho veces mas que actualmente, 5.400

millones de délares.

2. La gestion de la experiencia del cliente como elemento clave de
fidelizacion. Entender el marketing de forma holistica, ser capaces de
disefiar y desarrollar experiencias positivas, memorables y dignas de ser

contadas en cualquier contacto que tenga el cliente con la empresa.

3. Integrar el mundo online y el mundo offline. Aprovechar al maximo las
posibilidades que ofrecen las redes sociales para interactuar con los clientes

siendo siempre coherentes con la estrategia de marketing de la compafia.

4. La gestion adecuada de todos los datos obtenidos por la compafia
con objeto encontrar nuevos nichos en nuestra base de clientes y de
personalizar al maximo la oferta. Adecuando la propuesta de valor a

necesidades muy concretas. (Juan Carlos Alcaide, 2013)
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2.5 Plan de implantacion de la accion clave de éxito:

' FASE 3
i Planificacién de medidas
4 de Ene.- 3 de Marzo
FASE 1 -Present'ucié'rj a empre's'urio del diagnéstico
Iniciacion -Determinacién de accién clave
9 de Ago. - 29 de Sep

-Reunién informativa

-Elaboracién accién clave de éxito y

acciones correctivas

-Inscripcién

-Médulo preparatorios

.FASE 2 iAIE:Ec?én
Diagnéstico 5 Se Marzo - 7 de Abril

- Implantacién de accién clave de éxito:
-Capacitacién al personal
-Implementacién formato captacién de

clientes en fisico
-Creaciéon de médulo para la captacién

-Presentacion consultores

30de Sep. - 3de Ene.
-Realizacién de diagnéstico

96

actual

- Vaciado de formato fisico al médulo
captacién de clientes potenciales
-Recoleccién y vaciado de datos en el

FASES

Terminacion

9 de Abril - 23 de Junio
-Presentacién de
informe final.

-Resultados de

consultoria.

i FASE7

i Implementacién Proyecto
i de Fidelizacién de Cliente
| Sala de Té Layco

i 25 de Julio - 25 de Octubre

:FASE 6

i Acciones correctivas
i de accién clave del

| Exito

: 25 de Junio - 25 de Julio

'FASES
i Evaluacién de

i Accion Clave del Exito
i 26 de Octubre - 26 de Noviembre

Dias : de clientes potenciales en el sistema

modulo de captacién de clientes potenciales

- Ejecucion de politicas de control de clientes
potenciales y seguimiento para el empresario
-Implantacion de Proyecto de fidelizacién

de clientes Sala de Té Layco
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lll. Parte: Resultados implementacidn accion clave de éxito

A continuacion, en la siguiente tabla se resumen los principales resultados obtenidos de la intervencion

realizada por el equipo consultor en el periodo comprendido entre el 4 de octubre de 2017 (presentacién de equipo

consultor a empresario) hasta el 23 de junio de 2018 (dia de defensa de consultoria).

Area intervenida: Mercadeo y ventas, y las sub areas son Relacion con el cliente — Gestiéon de ventas

Antes de la

intervencioén

Después de laintervencion

Evidencias

Ausencia de un
protocolo oficial de

atencion al cliente.

Creacion y puesta en marcha de Protocolo de
Atencion al Cliente, para aplicarse en los
diferentes medios de consulta (atencion
presencial, llamada telefénica y uso de redes

sociales y correo electrénico).

Se entrego a cada vendedor (4) una impresion del
protocolo para su utilizacion, ademas de entregar

el archivo digital al propietario don Carlos Zuniga.

Anexo 1: Protocolo de Atencién al

Cliente

= PROTOCOLO ATENCION
\(®)" AL CLIENTE

Activa
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Ausencia de un
formato estandarizado
para la captacion de

clientes.

Creacion y capacitacion de uso del Formato de

captacion de clientes potenciales.

Se logro con este formato estandarizar la
informacion que se le solicitaba de manera
informal y no estructurada a algunos clientes

potenciales.

La informacion que actualmente se solicita es la
gue alimentara el médulo para la clasificacion de
clientes. Esta clasificacién permitira establecer
acciones de seguimiento por parte de los

vendedores.

Se entreg6 a la sala de té 100 impresiones de este
formato para iniciar con la dinamica mientras se
termina el “desarrollo” del mddulo digital por el

programador de la sala de té.

Anexo 2: Formato de captacion de

clientes potenciales.

~ | FORMATO DE CAPTACION
\ B } | DE CLIENTES POTENCIALES
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Ausencia de criterios
oficiales de

clasificacion de cliente.

Creacion de politicas y estructura de clasificacion
de clientes. Con esto se establecieron criterios
especificos para realizar la clasificacion de
clientes, perfilar a los clientes potenciales de los
actuales y proponer acciones orientadas a la
fidelizacion del mismo por la clasificacion en que

este se encuentre.

Anexo 4: Politicas de clasificacion y

estructura de clientes.

\

=~ | POLITICAS Y ESTRUCTURA
\iilll | DE CLASIFICACION DE CLIENTES
——

Activa

Ausencia de un
proceso oficial que
evidencie el
seguimiento del cliente

potencial.

Creacion y puesta en marcha de politicas de
control de clientes potenciales y seguimiento del

empresario.

Con esto se brind6 al empresario una herramienta
para supervisar el trabajo de seguimiento a

clientes potenciales por parte de los vendedores.

Esto ha permitido agendar visitas de clientes
potenciales a la sala de té en las que se concreta

la venta.

Anexo 5: Politicas de control de
clientes potenciales y seguimiento

del empresario.

Activa
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Ausencia de una
clasificacion de
clientes y acciones de
fidelizacion para
clientes actuales y

potenciales.

Se creb el Proyecto de fidelizacion de clientes

Esto permite reconocer a los diferentes tipos de
clientes, permitiendo al vendedor identificarlos y
tratarlos segun la clasificacion que ellos poseen:
Oro, plata o bronce. Ademas, permitira realizar
acciones concretas que estimulen la preferencia
de los clientes hacia la sala de té convirtiéndolos

en “apostoles de la marca”.

Se planifica mantener un contacto con el cliente —
fase 7, tres meses — con el propésito de, luego del
levantamiento de la base de datos de clientes
potenciales, implementar este proyecto de
fidelizacion para estrechar la relacién con los
clientes actuales y generar apostoles de marca
gue permitan en consecuencia mas clientes a la

sala de té.

Anexo 6: Proyecto de fidelizacion de

clientes.

“.’\ | PROYECTO DE FIDELIZACION
v} | DE CLIENTES

0 16 Lavco]

Activa

Modulo de clasificacion de clientes.
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Brochure con
paquetes de ventas
mal diagramado y

poco legible.

Se cre6 un redisefio més elegante y ordenado
para la utilizacion de los vendedores para entregar

como material de venta a los clientes potenciales.

Se entrego a la sala de té 15 impresiones de este
nuevo disefio, ademéas del archivo en alta
resolucion para impresion, al mismo tiempo se ha
cotizado la impresion de 1,000 ejemplares por un
total de $190.80, para que el propietario evalué la

inversion correspondiente.

Por el momento la sala de té ha decidido terminar
de utilizar los brochures existentes y luego

realizaran la sustitucion por la propuesta entregada.

Anexo 3: Brochure con paquetes de

venta.

Antes:

Después:

0JAV13L3aVIVS
s
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@
w
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)

NUESTROS
SALONES
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Presentacion con
paquetes de ventas
(PowerPoint) mal
estructurada, infantil y

poco legible.

Se cre6 un redisefio més elegante y ordenado
para la utilizacion de los vendedores al momento

de la venta con los clientes potenciales.

En la actualidad ya se utiliza el nuevo formato para
la presentacion de los paquetes a los clientes

potenciales de la sala de té.

Anexo 9: Presentacion con

paguetes de venta.

Antes:

« Paslel o escoger. lamano de acuerdo a la canlidad de invladas

SALADE TE LAYCO

Su ueile Jieche veatidad

Pulsera USB como

articulo promocional

Se propuso la entrega de articulos promocionales
segun clasificacion: oro, plata y bronce.

La sala de té retomo esta idea y la implemento en
el corto plazo. Actualmente la entrega de los
paguetes fotograficos de cada evento se realiza

dentro de este articulo.

Muestra de pulsera USB
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Conclusiones del equipo consultor

A continuacion, se presentan las conclusiones del proceso de consultoria
realizado:

La Sala de Té Layco se fundo en el afio 2003, con la idea de su
fundador Carlos Zuaniga, de utilizar un inmueble que tenia como herencia
como una fuente de ingresos para su familia, es asi como decidié botar
paredes y crear un salén que arrendaria para eventos diversos. Antes de esto
el Sr. Carlos, poseia un depoésito de bebidas, el cual decidi6 mantener de
manera paralela a la sala de té. Con el tiempo, se fueron agregando servicios,
como paguetes, al principio subcontratados, para luego implementar servicio
de cocina, entretenimiento, fotografia, audio y video. Hasta llegar actualmente
a ser uno de los servicios de alquiler de salones de eventos con los paquetes

mas completos del mercado.

Como resultado del diagnéstico realizado a Sala de Té Layco se

identificaron 5 fortalezas, las cuales son:

Mercadeo y ventas, Producto:

. La variedad de servicios en la organizacion de eventos que se
ofrece es la mas completa del mercado.

. La cantidad de servicios que se integran en los paquetes es amplia,
por lo que los clientes se encuentran satisfechos y sienten que se
cubren todas las necesidades.
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La atencion cercana de propietarios y la experiencia que se crea
con el servicio hace que los clientes prefieran y recomienden a la

sala de té.

Mercadeo y ventas, Precio:

Son los mas accesibles del mercado en este rubro.

Los paquetes permiten a los clientes ahorrarse mucho dinero con
relacion a un cobro individual por servicio.

Los bajos precios han permitido un alto grado de fidelizacién de los

clientes.

Produccion y operaciones, Andlisis de proveedores:

Se hace un amplio analisis de los proveedores a seleccionar.

Se conoce que la mayoria de proveedores ofrecen buenos
productos, por lo que se mantienen a largo plazo, permitiendo
negociar descuentos.

La encargada de compras tiene un amplio conocimiento de los
beneficios que le ofrecen determinados proveedores.

Implementara un programa de gestion con el cliente.

Produccion y operaciones, Manejo de inventarios:

Se tienen sistematizado el manejo de inventario.
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El manejo de los inventarios en tiempo real y sistematizado permite

una adecuada gestion de compras.

El propietario tiene acceso y monitorea constantemente los

inventarios.

Finanzas, Andlisis de costos:

Se mantiene un constante analisis de los costos.

Las decisiones que afectan los costos son tomadas Unicamente por

propietarios.

Con un 6ptimo analisis de los costos se logra mantener los precios

bajos.

Ademas, el diagnostico reflejo el resultado de 5 areas de oportunidad, de
las cuales se propusieron soluciones para el fortalecimiento y desarrollo de la

empresa, estas son:

Area

Sub Area

Direccion y liderazgo

Estilo Directivo

Direccion estratégica

Objetivos estratégicos

Mercadeo y ventas

Relacioén con el cliente

Mercadeo y ventas

Gestidn de ventas

Mercadeo y ventas

Comunicaciones
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La accion clave de éxito sugerida es el Programa de gestion de clientes y
comprende la ejecucion de soluciones pertinentes divididas en las sub areas:

Relacién con el cliente — Gestion de ventas

La ventaja competitiva que diferenciaran a Sala de Té Layco respecto a
otras empresas de su rubro, es el precio bajo por paquetes con todos los

servicios necesarios para el desarrollo de un evento.

Para finalizar como equipo consultor podemos puntualizar en lo necesario
del seguimiento y supervision de las herramientas desarrolladas, ya que con
esto se estara garantizando el éxito del programa implementado, logrando
gue la gestion de servicio al cliente se vuelva parte de la mistica de trabajo de

todo los que forman parte de la Sala de Té Layco.
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Anexo 1: Protocolo de atencion al cliente.

-~ .| PROTOCOLO ATENCION

Activa
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~, .\ | PROTOCOLO ATENCION
\(® | AL CLIENTE

SALADE TELAYCO

Sala de Té Layco tiene mas d

uince anos de ex Q Yy se ha posicionado como una

orgonizacion lider en lo organizacién de eventos socicles en este rubro, como bodos,
fiestas de quince anoes, graduaciones y otros, Pero pese a este liderczgo, los procesos de

atencion a los dientes actuales. el poco seguimiento y la nula atencion postventa dan

como resultodo lo pérdida de negocios potencicles para la organizacion limitande el

crecimiento y proyecdon que sus precios y productos son capaces de alcanzar

JETIVOS

+ Fortalecer la relacion con el cliente a traves de la implementacion de un sistema de

atencion.

« Brindar una atencion al cliente estandarizada y proactiva a través de todos los
medios.

* Implementar herramientas que faciliten las respuestas efectivas a las dudas e

inquietudes generadas por clientes actuales y potenciales.

Activa PROTOCCLO ATENCION
AL CLIENTE
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;9 \[PROTOCOLO DE ATENCION PRESENCIAL
S

Horarios de atencion: De lunes a sabado, de 9:00 am, a 6:00 p.m., sin cerrar a medio dia.

Para un mejor impacto visual para los clientes se recomienda:

. La atencién no debera exceder los 10 minutos, a mencs que el cliente asi lo desee
en ia etapa de preguntcs y respuestas, o reservacion

. Los vendedores deberdn vestirse de manera casual, evitando jeans con agujeros,
leggins, escotes pronuncicdos, cabello ordencdo, entre otros que abonan a una imagen
desordenada y poco prafesional,

. Se vuelve necesario que una persona permanezca en el drea de recepcién (Pueden
rotarse los vendedores o establecer una persena para esta jabor)

. Para mejorar la identificacion con el cliente se propone crear botones con el nombre
del vendedor y el logo de la Salo de Té Layco.

’ Si todes los vendedores estan ocupados se trasladard al cliente a la sala de espera

de tercer nivel para su comodidad y pronta atencion.

RECEPCION

La persona responsable de esta area debera:

’ Dar la bienvenida a les clientes con la mejor de las actitudes y una amplia sonrisa,
. Preguntara al cliente su nombre, lo lkamara por este y le ofrecera algo de beber.
s Contactera al vendedor para que baje por el cliente indicandole el nembre de este

para ser mencionado desde un inicio.

Activa

PWOCOLO ATENCION
ALCLENTE
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Informacion de venta:

(Los vendedores deberdn vender el paquete Full Pack Oro como primera opcién para el
cliente, utilizando un tono y estilo que consiga que el cliente entienda que esa es su mejor
opcidén por precio y servicios)

El vendedor recibe al cliente e inmediatamente:
+ Lo llamard por su nombre y le dard la bienvenida
* Se asegurard que le lleven la bebida ofrecida si la solicito.
+ Tener a disposicion cercana la informacion relacionada con el proceso de venta.
- Formato para captacion de clientes potenciales.
- Protocolo de atencion al cliente Sala de Te Layco.
- Brochure actualizado con paguetes de venta.
- Agenda actualizada de citas de clientes potenciales.
- Una vez que el usuario exprese su necesidad se iniciard con el llenado del Formato
para captacion de clientes potenciales.
1. Llenar el nombre de la persona.
2. Tipo de evento.
3. ¢ Por qué medio se entero?
a. Facebook
b. Whatsapp
c. Asistio a un evento
a. Referido
4. Ya ha realizado un evento con nosotros ¢ Cudntos?
5. Fecha del evento.
6. Evento propio o parentesco con la persona festejada.
a. Nombre de la persona festejada
7. Cantidad de personas para el evento.

8. Paquete de interés.

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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a. Utilizar la presentacion de ventas.

b. Siempre se debe vender primero el Full pack Oro.
C. Vender el Full pack.

d. Insistir en los beneficios de los paguetes.

e. Reservacion y politicas de pago.

3. Teléfonos de contacto.
10. Correo electronico.
11. Municipio de residencia.
12. Establecer fecha de visita.
13. Anticipo (La persona deberd contar con su DUI fisico)
14. Estado del tramite.
a. Cliente potencial.
b. Cliente pagado.
C. Cliente no interesado.

15. Seguimiento:

a. Se le brindo informacion.

b. Llamar en fecha y hora (mostrar calendario) (5 dias hdbiles siempre). *
c. Realizé reservacion.

d. En proceso de abonos (segun monto de abono).

e. Evento realizado. ™

16. Vendedor

Para finalizar la atencion se retroalimentard al cliente, sobre la informacion brindada y se

insistird en establecer la reserva para garantizar la fecha de interés y cerrar el negocio.

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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(,}|PROTOCOLO DE ATENCION TELEFONICA
|

Horarios de atencion: De lunes a sabado, de 9:00 a.m. a 6:00 p.m., sin cerrar a medio dia.

Para el desarrollo de la atencion telefonica el vendedor deberd estar concentrado, con
una actitud agradable y positiva, desarrollando Unicamente la atencion al cliente que
lama, evitando |a realizacion de actividades simultdneas ajenas a esta; ademads deberd

tener a su disposicion todos los recursos establecidos en este protocolo.

Momentos claves:
Saludo: Buenocs/as (dias, tardes o noches) Sala de Té Layco, (nombre de la
persona) le saluda, ¢.en qué puedo ayudarle/servirle?
. Desarrollo de la llamada: brindar la informacion requerida.
. Despedida: Fue un gusto atenderle, para servirle, buen dia o gracias por llamar ala

Sala de Te Layco, le esperamos pronto.

Desarrollo:
Al contestar una llamada.
Tener a disposicion cercana la informacion relacionada” con el proceso de venta.
*Informacién relacionada:
(Los vendedores deberdn vender el paguete Full Pack Oro como primera opcién para el
cliente, utilizando un tono y estilo que consiga que el cliente entienda que esa es su mejor
opcidén por precio y servicios)

- Formato para captacion de clientes potenciales.

- Protocolo de atencion al cliente Sala de Te Layco.

- Brochure actuadlizado con paquetes de venta.

- Agenda actudlizada de citas de clientes potenciales

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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Una vez gue el usuario exprese su necesidad, se le solicitard su nombre, se le nombrard
para referirse a él, y se iniciard con el llenado del Formato para captacion de clientes

potenciales naturalmente durante el desarrollo de la llamada.

*Guia de llamada:
-~ Lo llamard por su nombre y le dard la bienvenida
- Tener a disposicion cercana la informacion relacionada con el proceso de venta.
-Formato para captacion de clientes potenciales.
-Protocclo de atencion al cliente Sala de Te Layco.
-Brochure actualizado con paguetes de venta.
-Agenda actuadlizada de citas de clientes potenciales.
+ Una vez que el usuario exprese su necesidad se iniciara con el llenado del Formato para
captacion de clientes potenciales.
1. Llenar el nombre de la persona.
2. Tipo de evento.

3. ¢ Por qué medio se enterd?

Facebook
Whatsapp
C. Asistio a un evento
d. Referido

4. Ya ha redlizado un evento con nosotros ¢ Cudntos?

5. Fecha del evento.

B. Evento propio o parentesco con la persona festejada.
a. Nombre de la persona festejada

7. Cantidad de personas para el evento.

8. Paguete de interés.

a. Utilizar la presentacion de ventas.

b. Siempre se debe vender primero el Full pack Oro.
C. Vender el Full pack.

d. Insistir en los beneficios de los paguetes.

e. Reservacion y politicas de pago.

9. Teléfonos de contacto.

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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10. Correo electronico.

11. Municipio de residencia.

12. Establecer fecha de visita.

13. Anticipo (La persona deberd contar con su DUI fisico)
14, Estado del tramite.

a.
b.

C.

Cliente potencial.
Cliente pagado.

Cliente no interesado.

15. Seguimiento:

a.
b.
c.
d.

e.

Se le brindd informacion.

Llamar en fecha y hora (mostrar calendario) (5 dias hdbiles siempre). *
Realizé reservacion.

En proceso de abonos (segun monto de abono).

Evento redlizado. ™

16. Vendedor

Para finalizar la llamada se retroalimentard al cliente, sobre la informacion brindada v se

insistird en establecer una fecha de visita para conocer la sala de té y cerrar el negocio.

*Mientras el médulo no estd creado en el sistema, es necesario que una persona sea

nombrada como supervisor para controlar que el seguimiento se realice segun lo dias

**Cuando el médulo sea creado en el sistema al momento de seleccionar esta opcién el

cliente pasaréd automdaticamente a la base de clientes actuales ya existente.

! establecidos.

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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\2 \ | PROTOCOLO DE ATENCION POR MEDIOS DIGITALES
|

Horarios de atencién: De lunes a sabado, de 9:00 a.m. a 6:00 p.m., sin cerrar a medio dia.
(Se deja a consideracion de los administradores atender en los horarios de alto trafico de consulta, fuera de los

horarios establecidos, sin dejar de lado el protocolo de atencidn al cliente.)

- Facebook - WhatsApp - Correo Electrdnico -

Para el desarrollo de la atencion al cliente por medio de Facebook y WhatsApp el
vendedor deberd estar conectado a una computadora o dispositivo movil que le permita
interactuar oportunamente con los usuarios gue d traves de ellos realizan diferentes
consultas. Las respuestas siempre deberdan brindarse con la mejor de las actitudes,
respetando el correcto uso de la ortogrdfica y redaccion clara; ademds deberd tener a su
disposicion todos los recursos establecidos en este protocolo de manera digital
Momentos claves:

. Saludo: Buen dia, (nombre de usuario, sino lo tiene se preguntard) gracias por
escribir a Sala de Té Layco, ¢en qué puedo ayudarle/servirle?

. Desarrollo de conversaciéon: brindar |la informacion reguerida.

. Despedida: Fue un gusto atenderle, para servirle, buen dic o gracias por

contactarnos, le esperamos pronto.

Desarrollo de conversacion: Tener a disposicion cercand la informacion relacionada”™ con el

procesc de venta.

*Informacién relacionada:
(Los vendedores deberdn vender el paquete Full Pack Oro como primera opcién para el
cliente, utilizando un tono y estilo que consiga que el cliente entienda que esa es su mejor
opcién por precio y servicios)

- Formato para captacion de clientes potenciales.

- Protocolo de atencion al cliente Sala de Te Layco.

- Imagenes adaptadas con paguetes de venta.

- Imdgenes de referencia de los diferentes servicios.

- Agenda actuadlizada de citas de clientes potenciales.
------------------------------------------------------ Activa

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE

104



Una vez que el usuario exprese su necesidad, se le solicitard su nombre si nc se estd
visible, se le nombrard para referirse a él, y se iniciard con el llenado del Formato para

captacion de clientes potenciales naturalmente durante el desarrollo de la conversacion.

*Guia de conversacion:
1. Llenar el nombre de la persona.
2. Tipo de evento.
3. ¢ Por queé medio se entero?
a. Facebook
b. Whatsapp
c. Asistio a un evento
d. Referido
4. Ya ha redlizado un evento con nosotros ¢ Cudntos?
5. Fecha del evento.
B. Evento propio o parentesco con la persona festejada.
a. Nombre de la persona festejada
7. Cantidad de personas para el evento.

8. Paguete de interés.

a. Utilizar la presentacion de ventas.

b. Siempre se debe vender primero el Full pack Oro.
C. Vender el Full pack.

d. Insistir en los beneficios de los paguetes.

e. Reservacion y politicas de pago.

9. Teléfonos de contacto.
10. Correo electronico.
11. Municipio de residencia.
12. Establecer fecha de visita.
13. Anticipo (La persona deberd contar con su DUI fisico)
14. Estado del tramite.
a. Cliente potencial.
b. Cliente pagado.
c. Cliente no interesado.

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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15. Seguimiento:

a. Se le brindo informacion.

b. Llamar en fecha y hora (mostrar calendario) (S dias hdbiles siempre). *
c. Realizé reservacion.

d. En proceso de abonos (segun monto de abono).

e. Evento realizado. ™

16. Vendedor

Para finalizar la conversacion se retroalimentard al cliente, sobre la informacion brindada
y se insistird en establecer una fecha de visita para conocer las instalaciones y cerrar el
negocio.

‘Mientras el modulo no estd creado en el sistema, es necesario gue una persona sead

nombrada como supervisor para controlar gue el seguimiento se realice segun lo dias

“Cuando el moédulo sea creado en el sistema al momento de seleccionar esta opcion el

establecidos.
cliente pasard autormdaticamente a la base de clientes actuales ya existente.

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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(@ |[PREGUNTAS FRECUENTES
I

1 ¢Cémo reservo mievento?

Su evento se reserva con $300.00

2. ¢Cudntas horas puedo utilizar el salon?
Su reservacion es de cuatro horas, pero si contrata hoy le podemos agregar una hora

gratis.

3. ¢ Qué pasa si necesito cambiar de fecha?
Cancelard la cantidad de $100.00

4. ¢Hay descuento si elimino algun servicio?
Si, haremos un descuento de los costos de este servicio, pero realmente es de mds

provecho para usted tener el servicio completo.

5. ¢Hay estacionamiento?
No se cuenta con estacionamiento, pero nuestro personal de seguridad vela por el cuido

de sus vehiculos mientras usted disfruta su evento.

6. ¢£Qué incluye el paquete todo incluido?
o Menu para escoger

o) Tres sodas por persona

o] Pastel

o Agua y hielo

o Mobiliaric y cristaleria
o) Meseros
o Coordinador de eventos

o Guardias de Seguridad

o) Filmacion y fotografia

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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Centros de mesa

Bocas

Discoteca

Letras LOVE &MIS QUINCE
Pista lluminada infinity
Limosina

Fotografia gigante

Cafe

Decoracion con luces

Arco con globos

Mariachi

Montaje

Fuente de chocolate
Historial de fotos en pantalla gigante.

Karaoke

PROTOCOLO ATENCION
AL CLIENTE
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Anexo 2: Formato de captacién de clientes potenciales.

N.
- ~
y | FORMATO DE CAPTACION

\
Nombre del cliente: Fecha: / / Hora:
;Porqué medio se entero de nosotros? Facebook ©Whatsapp ) Asistio a evento O Referido
Tipo de evento: | OBailable  ©ONo bailable  ©Mixto Religioso
Cantidad de personas para el evento:
Observaciones:
Fecha de interés: ‘ Cantidad de eventos realizados OPrimeravez|  eventos
Evento propio ©'Si ©No \ Nombre del festejado
Parentesco con festejado
Paquetes de interes
O Full pack Full Pack Oro OMenu de té ) Menu de bautismo O Menu de pinata
Teléfonos de contacto: Correo electronico:
Municipio de residencia: Fecha de visita: / /
Anticipo OSi ©ONo  Cantidad $ Num. de DUL:

Estado del tramite:

O Cliente potencial O Cliente pagado OCliente no interesado

Seguimiento

Llamar en fecha (5 dias habiles siempre) : / / Hora:

Realizé reservacion OSi O No Eventorealizado ©OSi  ©ONo

Nombre del Vendedor:
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Anexo 3: Redisefio de brochure de paquetes de ventas.

Brochure / Tiro

Nuestra EXPERIENCIA

calidas y moderna infraestructura
garantizan que su evento sea todo
un EXITO

Su Suediow,
hecha realidad

SOIIBSJIDAIUY - Sduoldenpels) - soues|dwny - sepog - SBSOoy Seisai4

S SR
SALA DE TELAYCO

Sw sweite heche weatidad,
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Brochure / Retiro

S, -,
Ca T R
[ Q .a »
SALA DE TE LAYCO. 27 CALLE PONIENTE NO. 541. COLONIA LAYCO, ATRAS DE TELECOM, SAN
SALVADOR. EL SALVADOR. C.A. TEL.2235-1363. CELULAR : 7555-1804, 7855-1331

info@saladetelayco.com @ www.saladetelayco.com o Sala de té Layco

n total. El

INCLUYE:

:Il -Almuerzo o Cena: Plato principal + arroz + -Grabacién del evento: Incluye un DVD editado y 25
ensalada + 2 panes (Armar su propio menu) fotografias impresas.
: -3 vasos de soda por invitado. -Un cantante solista de musica mexicana.
m -Servicio de agua y hielo en cada mesa. -Dos canastas de bocas secas por mesa.
-Fina cristaleria. -Presentacion de historico con fotos del agasajado.
m -Salones VIP con aire acondicionado, sillas, mesas, -Enlace via internet en pantalla gigante con familiares fuera
h manteles y cubremanteles del pais
-Mesa de honor con sillas vestida, mesa de regalos, -40 tazas de café
w mesa para pastel. -Centros de mesa con disefo a escoger.
: -Meseros con uniforme tipo hotel. -Tarjetas de invitacion (Costo extra)
O -Servicio de seguridad. -Fuente de chocolate con frutas de temporada
-Discoteca con luces inteligentes, laseres, maquina -Banner de 2 metros de alto por 80 centimetros de ancho
< de humo y burbujas, maquina de neblina, Dj de con fotografia del homenajeado.
a primer nivel -Limosina de Iujo a la puerta de la casa, traslado de 6
-Pastel con disefio a escoger (Tamafo y estilo personas maximo hasta la iglesia y al local (1 hora) incluye
‘@ segun la cantidad de invitados) una botella de champagne, soda, botellas de agua y hielo.
-Decoracidn con globos.

PLATO PRINCIPAL MENUS DE ARROCES TARIFARIO

m [ Pollo a la cacerola [ Vvalenciano PAQUETE FULL PAQUETE ORO
[ Polioal vino [ Verde

Lu [J Polio a la crema en salsa de [0 capeado 50 $1269.00 $1,571.00

w hongos [] Primavera 75 $1419.00 $1,741.00
L] .Ballohomeads 0 Petit 100 $1569.00 $1,909.00

o [ Polio en salsa tipica [ Blanco 125 $1719.00 $ 2,078.00

U [ Pollo encebollado 569965 $2477.00
D Lasagna de carne o pollo 150 $ . !

(7)) 175 $ 2249.00 $ 2,646.00

L MENUS DE ENSALADAS 200 $2399.00 $2,814.00
[ Fresca 225 $ 2549.00 $2,983.00

< [J pe pepino 250 $ 2699.00 $ 3,152.00
[ Tipo Campero 275 $ 2849.00 $ 3,321.00

'!I! 0] De papas 300 $ 3099.00 $ 3,589.00
O Rusa 325 $3,910.00
[ cCoditos

= -
| i | SALON SALON

NUESTROS ANTURIAS GRECO ROMANO

Capacidad 225 personas Capacidad 325 personas

SA LON ES Aire acondicionado y Wifi Aire acondicionado y Wifi
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Anexo 4: Politica y estructura de clasificacion de clientes.

- POLITICAS Y ESTRUCTURA

\ l‘l'i'l‘l DE CLASIFICACION DE CLIENTES

A t°\/
Hacia el des su negocio

arrollo de

B cctiva.consultoriasv@gmail.com
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- POLITICAS Y ESTRUCTURA

\ il V | DE CLASIFICACION DE CLIENTES

Febrero 2018

Sala de Te Layco tiene mas de guince anos de existencia y en este tiempo se ha generado
una gran cantidad de informacion de datos de clientes gue han realizado, en muchos de
los casos, mds de un evento por familia, los cuales se identifican Unicamente si el vendedor
lo recuerda o el cliente lo menciona.

En la actualidad esta informacion se posee de manera fisica y almacenada; lo que da
como consecuencia es gue la misma no forma parte de una herramienta para la toma de

decisiones dentro de la organizacion

Por lo anterior, se vuelve fundamental la creacion de un moédulo en el sistema actual para
la coptacion de datos de los clientes potenciales, y al mismo tiempo, la digitalizacion de la
informacion de la base de clientes de datos actuales. Finalmente, el resultado serd perfilar
a los clientes actuales, para conocerlos, analizarlos, clasificarlos, y establecer estrategias y

acciones adecuadas para una efectiva gestion del cliente.

| OBJETIVOS

| «Perfilar a los clientes potenciales y actuales de la Sala de Té Layco.
| «Clasificar a los clientes de la Sala de Té Layco.

*Implementar estrategias orientadas para cada tipo de clientes.

POLITICAS Y ESTRUCTURA
DE CLASIFICACION DE CLIENTES
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(= ) |ACCIONES A IMPLEMENTAR
|

Creacion de médulo de captacion de clientes potenciales.

Este modulo concentrara la informacion de los clientes potenciales, que permita la adicion
y modificacion de los clientes en una base consolidada para gue los vendedores accedan
a la su informacion cada vez que los contacten, sin importar el medio, con el objetivo de
brindarles un mejor servicio. Ademds, este modulo permitird la categorizacion de los
clientes segun las diferentes variables en la informacion recabada, y a su vez la obtencion

de diferentes reportes segun la necesidad que se tenga.

La informacién que contendra este formato sera:
Guia de conversacion:
* Lo llamara por su nombre vy le dara la bienvenida
* Se asegurard que le lleven la bebida ofrecida si la solicito.
» Tener a disposicion cercana la informacion relacionada con el proceso de venta.
-Formato para captacion de clientes potenciales.
-Protocolo de atencion al cliente Sala de Te Layco.
-Brochure actualizado con paguetes de venta.
-Agenda actualizada de citas de clientes potenciales.
+ Una vez que el usuario exprese su necesidad se iniciard con el llenado del Formato para
captacion de clientes potenciales.
1. Llenar el nombre de la persona.
2. Tipo de evento.
3. ¢,Por que medio se entero”?
a. Facebook
b. Whatsapp
cC. Asistio a un evento

d. Referido

POLITICAS Y ESTRUCTURA
DE CLASIFICACION DE CLIENTES
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4. ¥Ya ha redlizado un evento con nosotros ¢ Cudntos?

S. Fecha del evento.

B. Evento propio o parentesco con la persona festejada.
a. Nombre de la persona festejada

7. Cantidad de personas para el evento.

8. Paguete de interés.

a. Utilizar la presentacion de ventas.

b. Siempre se debe vender primero el Full pack Oro.
C. Vender el Full pack.

d. Insistir en los beneficios de los paguetes.

e. Reservacion y politicas de pago.

9. Telefonos de contacto.
10. Correo electronico.
11. Municipio de residencia.
12. Establecer fecha de visita.
13. Anticipo (La persona deberd contar con su DU fisico)
14. Estado del tramite.
a. Cliente potencial
b. Cliente pagado.
c. Cliente no interesado.

15. Seguimiento:

a. Se le brindd informacion.

b. Llamar en fecha y hora (mostrar calendario) (S dias hdbiles siempre). *
c. Realizd reservacion.

d. En proceso de abonos (segun monto de abono).

e. Evento realizado. ™

16. Vendedor

*Mientras el médulo no esta creado en el sistema, es necesario que una persona sea nombrada como

supervisor para controlar que el seguimiento se realice segun lo dias establecidos.

**Cuando el médulo sea creado en el sistema al momento de seleccionar esta opcién el cliente pasara

automdticamente a la base de clientes actuales ya existente.

POLITICAS Y ESTRUCTURA
DE CLASIFICACION DE CLIENTES
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Levantamiento de base de datos en madulo de captacion de clientes potenciales.
Establecer el personal idoneo para el ingreso de la informacion actual (la que se posee
fisicamente) al nuevo maédulo del sistema, establecer un horario en el que se ingresard
esta informacion al modulo. Para el correcto funcionamiento de este proceso, de ahora en
adelante, los vendedores deberan ingresar la informacion al médulo de captacion de
clientes potenciales cada vez que atiendon a un cliente potencial.

Categorizacién de clientes.
Este tipo de clasificacion de clientes permitird o los directivos de la organizacion
establecer niveles de importancia segun el tipo de clientes, que permitirdn atender
adecuadamente a cada unc segun su categoria.

+ Categoria oro: Clientes gue realizan mds de dos eventos.

+ Categoria plata: Clientes que redlizan dos eventos.

+ Categoria bronce: Todos los clientes que realizan eventos

CATEGORIA CATEGORIA |  CATEGORIA
* % % RO * *PLATA » BRONCE

POLITICAS Y ESTRUCTURA
DE CLASIFICACION DE CLIENTES
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Anexo 5: Politicas de control de clientes potenciales y seguimiento para

empresario.

-~ POLITICAS DE CONTROL DE CLIENTES
* \ | POTENCIALES Y SEGUIMIENTO PARA
\ EMPRESARIO

Activa

cia el desarrollo de su negocio

B cctiva.consultoriasv@gmail.com
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- POLITICAS DE CONTROL DE CLIENTES

POTENCIALES Y SEGUIMIENTO PARA

\ EMPRESARIO

Febrero 2018

El éxito en la creacion de nuevos procesos y la implementacion de nuevas acciones en una
organizacion requiere de estrictos controles y seguimientos por parte de la gerencia, parc
redlizar este rol o designar al personal idoneo para su ejecucion y supervision.

Lo anterior permitird alcanzar las metas establecidas en la organizacion, por lo cual a con-

tinuacion se establecen una serie de recomendaciones para su cumplimiento:

. Se debe establecer quien serd la persona que supervisard el cumplimiento de los

nuevos protocolos para la atencion y seguimiento de clientes potenciales.

. Ese debe establecer a los vendedores que los formatos de clientes potenciales

deben ser entregados diariamente a las 5:00 pm. para su revision.

. Se debe monitorear diariamente que se cumplan las llamadas de seguimiento por
parte de los vendedores utilizando los protocolos establecidos. Se sugiere establecer un

horario para esta actividad por vendedor

. Monitorear semanalmente la atencion brindada a los clientes potenciales que visi-
tan la sala de te, para verificar el cumplimiento de los protocolos establecidos. Esta accion

debe aplicarse a cada uno de los vendedores.

. La persona responsable de la supervision deberd generar un reporte semanal para

la gerencia, con el fin de redlizar los ajustes necesarios o toma de decisiones.

POLITICAS DE CONTROL DE CLIENTES
POTENCIALES ¥ SEGUIMIENTO PARA.
EMPRESARIO
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Anexo 6: Proyecto de fidelizaciéon de clientes.

DE CLIENTES

’*\ PROYECTO DE FIDELIZACION
\ ,

A t°\/
Hacia el des su negocio

arrollo de

B cctiva.consultoriasv@gmail.com
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:*\ PROYECTO DE FIDELIZACION
\

DE CLIENTES

Este proyecto tiene la finalidad de lograr que los clientes que hayan realizado un evento
en Sala de Te Layco se conviertan en clientes habituales o frecuentes, fieles a esta
marca, para que finalmente, siempre que exista la oportunidad, repitan el uso de nues-

tros servicios.

Finalmente, ademds de conseguir que los clientes vuelvan a comprarnos, nos permite
lograr que estos clientes satisfechos con nuestra marca nos recomienden a otros consu-

midores, consiguiendo a su vez, nuevos clientes.

| OBJETIVOS

i » Fortalecer la relacién con el cliente a través de la implementacién de un sistema de |
 fidelizacion.
i« Implementar un sistema coordinado que permita reconocer la preferencia de los

' clientes a través de acciones concretas por tipo de evento.

-
:E‘

ACCIONES A IMPLEMENTAR
e ——————————— |

CATEGORIA ~  CATEGORIA CATEGORIA
#% %0R0  **PLATA BRONCE

Clientes que i Clientes que 3 Todos los clientes

realizan maés de 3 realizan dos ; que realizan

dos eventos. 3 eventos. ; eventos
"""""""""""""""""""""""""""" L ey e

DE CLIENTES

120



“_+| CATEGORIA
V=7« BRONCE

Brazalete memoria USB 0

Esta actividad estd dirigida a los clientes que hayan reclizado cualquier evento con
nosotros.

La dindmica consiste en entregar un articulo promocional que consistird en un brazalete
memoria USB con el nombre de la sala de te, o la persona que nos traiga a un cliente
referido, y que este nuevo cliente realice la reservacion de su evento.

La finalidad es incrementar los clientes referidos para la sala de té, incentivando a los

actuales.

“=| CATEGORIA
V2] %k PLATA

Pastel de cumpleanos o

Esta actividad esta dirigida o los clientes que hayan realizado su fiesta de 1S aros o
cumpleanos en general con nosotros,

Con la base de datos obtenida con el formate para captacion de clientes potenciales se
redlizard una rifa mensual de un pastel de cumpleanos para 10 personas.

Al seleccionar a lo persona ganadora se le contactard para informarle de su premio, el que
tendrd que recoger en la sala de té, el Ultimo viernes del mes del sorteo. La findlidad es que
la persona visite nuevamente la sala de té y que el vendedor encargado de entregar el
premio lo actualice sobre los servicios y promociones vigentes.

La finalidad es incrementar los clientes referidos para la sala de té, incentivando a los
actuales.

PROYECTO DE FIDELIZACION
DECLIENTES
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Limosina para enamorados o

Esta actividad estd dirigida o los clientes que hayan celebrado su boda civil o religiosa con
nosotros.

Con la base de datos obtenida con el formato para captacion de clientes potenciales se
redlizard una rifa mensual de un traslado en nuestra limosina para que la pareja pueda
desplazarse y celebrar su aniversario (esta actividad se regird con las mismas politicas
existentes para la prestacion del servicio de limosina)

Al seleccionar a la persona ganadora se le contactard para informarle de su premio, el gue
tendrd gue coordinarse con el vendedor para utilizar el servicio en la semana de su
aniversario segun la disponibilidad de los eventos contratados. La finalidad es que la
persona visite nuevamente la sala de té y que el vendedor encargado de entregar el

premio lo actudlice sobre los servicios y promociones vigentes.

“= | CATEGORIA
Vo= % % 0RO

Promocionales de alta gama o

Para los clientes de categoria oro es necesario establecer la compra de promocionales de
alta gama, como: tablet, celulares, televisores, entre otros; para premiar la preferencia de
los mismos por la Sala de té Layco.

Esta dindmica se puede realizar de manera mensual a traves de una rifa.
Recomendacién:

Estas actividades de fidelizacion, tendran un mayor impacto si se promueven

estrategicamente en las redes sociales a los diferentes publicos de interes.

PROYECTO DE FIDELIZACION
DE CLIENTES
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Anexo 7: Reportes de clientes potenciales.

“. '\ |REPORTES DE CLIENTES

\
\ X | POTENCIALES

A t°\/
Hacia el des su negocio

arrollo de

B cctiva.consultoriasv@gmail.com
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~,  |REPORTES DE CLIENTES

\ %} | POTENCIALES

Febrero 2018

Cantidad de cliente potenciales
Fecha de la consulta
Fecha de redlizacion de evento
. Vendedor
Municipio de residencia
. Medio de consulta
Tipo de evento
Paguete solicitado

Estado del seguimiento

Por clasificacién de categorias (cantidad de eventos realizados)
Fecha de redlizaciéon de evento
. Vendedor
Municipio de residencia
Medio de consulta
Tipo de evento

. Paguete solicitado

REPORTES DE CLIENTES
POTENCIALES
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Anexo 8

Capturas / Médulo de captacion de clientes potenciales.

<

TR
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Anexo 9: Redisefio de presentacion de paquetes de venta.

SALADE TELAYCO

Sw sweiie heche veatidad

[

NUESTROS SALONES
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I
SALON
ANTURIAS

Copacidod 225 personas
Aire acondicionodo y Wifi

Salones VIP incluye:

B NUESTROS SALONES

SALON

GRECO
ROMANO

Capacidad 325 personas
Alre acondicionado y WIfl

Sillas acolchonadas, mesas, manteles, cubremanteles con colores a escoger.

O,
ofO'o

g

DECORACIONES

/¥ DECORACIONES

, Mesa de honor con

~ sillas vestidas, mesa
' de regalos y mesa
para pastel.
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/¥ DECORACIONES

INCLUYE:

Cristaleria: Platos de porcelana, vasos,
picheles, paneras, cublertos metdalicos,
copas para brindis, etc.

+ Servicio de seguridad para vigilanciade
vehiculosde sus invitados y entrada del
local.

» Cenac o aimuerzo, arroz, ensalada, 2 panes
(preguntar por nuestro menu).

« 3 vasosde soda por invitado.
« Serviciode agua y hielo en cada mesa.
* Meseros con uniforme tipo hotel

/¥ DECORACIONES

DECORACION CON GLOBOS
METALICOS EN TODO EL SALON

Dispenibilidad de colores

22N N .

400 S 0 Yehow 413 Goks ON‘N “0‘&;
prpiod P bt
450 Bhue ALO Cowen A0 Viowt 81 Ui Groon A1 Bugngy
PG 7461 € P MIC PMSAMC Lt PS5 4965 C
5o
£¥ DECORACIONES

DECORACION CON GLOBOS
METALICOS EN TODO EL SALON

Disponibilidad de colores

EXEEKK.

10w 3G “womms
M5 T0C

KX XK

01 oo 1 ey
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©

COMPLEMENTOS

il COMPLEMENTOS

Limusina de lujo a punto
de encuentro o Iglesia
. (incluye botella de champagne,
soda, botellas de agua y hielo)

il COMPLEMENTOS

Grabacion del Evento:

Incluye un DVD editado vy
25 fotografias impresas.
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i COMPLEMENTOS

Discoteca con luces
inteligentes, laser

Magquina de humo y burbujas, Dj de
primer nivel y una pista infinity de Oltima
=~ tecnologia.

i COMPLEMENTOS

Cantante Mariachi
(Solista).

i COMPLEMENTOS

Presentacion de
Fotografias del
homenajeado en
Pantalla Gigante
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i COMPLEMENTOS

Pastel a escoger
famano de acuerdo ala
cantidad de invitados

i COMPLEMENTOS

Centros de Mesa
con diseno a escoger

il COMPLEMENTOS

Fuente de Chocolate
adornada con frutas de
temporada
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sisiain®d COMPLEMENTOS

40
Tazas de café.

o

csiminins > COMPLEMENTOS

Banner

de 2 metros de alto x 80
centimetros de ancho,
con la foto del
homenajeado

il COMPLEMENTOS

Enlace via

internet en pantalla
igante con familiares
uvera del pais
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il COMPLEMENTOS

LETRAS LED
Gigantes

adiciona
$1269.00 $ 302.00
$1419.00 $ 321.25
$ 1569.00 $ 340.00
$1719.00 $ 358.75
$ 2099.00 $377.50
$2249.00 $ 396.25
$2399.00 $415.00
$2549.00 $433.75
$2699.00 $ 452.50
$ 2849.00 $471.25
$ 3099.00 $ 490.00
$3410.00 $ 500.00

—
COMPLEMENTOS
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i COMPLEMENTOS

Servicio de Filmacion en
Iglesiay Local

Servicio de Fotografo le
incluye (50 Fotografias)
impresas

Fatogratia con fiesd ikatratives
" ——

i COMPLEMENTOS

BATUCADA

il COMPLEMENTOS

FORROS DE SILLAS
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sisiain®d COMPLEMENTOS

Montaje de pérgola

i COMPLEMENTOS

CANDY BAR
(Mesa de dulces)

il COMPLEMENTOS

Un arbolito

de los deseos
(alquiler)
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il COMPLEMENTOS

Muhneca para pastel

il COMPLEMENTOS

Personagjes animados
a la hora de la disco

s dél

en
$1571.00

$1741.00
$ 1909.00
$2078.00
$2477.00
$ 2646.00
$2814.00
$ 2983.00
$ 3152.00
$ 3321.00
$ 3589.00
$ 3910.00
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@

ADICIONALES

0
&) ADICIONALES

Buzon LED
$25.00

b zan
) ADICIONALES

CARRITO TEQUILERO +
BATUCADA

(incluye imén y sal)

$140.00.00
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@ ADICIONALES

Torre de cup cake

$250.00

@ ADICIONALES

Espatulas y copas
decoradas.

$12.00

<,
@ ADICIONALES

Albumes

$25.00
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@ ADICIONALES

Farolitos

$65.00

@ ADICIONALES

Pérgolas

$125.00

<,
@ ADICIONALES

Candy bar
$140.00
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Ultima muneca

$35.00

Arbol de los deseos
$ 35.00

b ik

Forros de

$0.75c/v

b ik
&) ADICIONALES

Muneca de pastel

$15.00

PAQUETES
FOTOGRAFICOS
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©

COMBO 1

100 fotos 4xé
Dos ampliaciones 4x10
4 fotos tamano billetera

$ 130.00

‘®
COMBO 3
145 fotos 4xé

Dos ampliaciones 8x10
4 fotos tamano billetera

$ 140.00

“5-' PAQUETES
o FOTOGRAFICOS

Fotos digitales
(incluye USB al estilo Layco).

i "=‘j PAQUETES
(@) -
. FOTOGRAFICOS

©
COMBO 2

135 fotos 4xé
Dos ampliaciones 8x10
4 fotos tamano billetera

$163.00

ﬁ PAQUETES
FOTOGRAFICOS

@

COMBO 4

170 fotos 4x6
$143.00
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i‘(:ﬁ PAQUETES
~  FOTOGRAFICOS

©

COMBO 5

Gratis todas las fotos digitales
-| 50 fOtOS 4)(6 De su evento por la compra

De cualguier combo
Dos ampliaciones 8x10

$145.00

SALADETELAYCO

Su sueno...hecho realidad

SALA DE TE LAYCO
DE TELECC S

E
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Anexo 10: Presentacion de ACTIVA / Hacia el desarrollo de su

negocio.

-~

Bienvenidos

ulwmldw ﬂcnolégtoa :
de El Salvador
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Salade Té

Activa

Hacia el desarrollo de su negocio

Ser reconocidos como referentes
en consultoria integral colaborativa,
proponiendo soluciones oportunas
y pertinentes, fortaleciendo e
impulsando el desarrollo de las

MIPYME.
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® LI &
Mision
Contribuir a la buena gestion

empresarial de las MIPYME a
través del servicio de consultoria

integral colaborativa desarrollando
soluciones innovadoras, creativas y
de calidad.

Valores

Desarrollamos una estrecha conexidon con los clientes, para una
Empatia . o .
comprension objetiva y racional de los problemas a tratar.

. T -
Actitud Asumimos todos los retos de forma constructiva, objetiva y
Positiva propositiva.

Nuestro compromiso es generar ideas y soluciones que faciliten la

Innovacion - . ‘ o
consecucién de elementos diferenciales competitivos.

P — ’
Somos consecuentes con nuestros idedles éticos los cuales nos
vuelven confiables, responsables con lo que decimes y hacemos.
L T -
Nos comprometemos a resguardar toda la informacion que

Confidencialidad - o
obtengamos de nuestros clientes para alcanzar los objetivos.
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* Promover cambios en la cultura de
la  organizacion para la buena

gestion empresarial. ’

e Facilitar la buena ejecucion de

soluciones optimas gue genere Objetivos

valor sostenible para el cliente.

® Implementar mejoras o  la
competitividad de las MIPYMES,
para el desarrollo de la actividad
de negocios de nuestros clientes.

’

Proceso
de
consultoria
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Mario Eduardo Gonzdlez
’x‘ 1ctiva r T r 1Isv@ama n

(] ) 7127-41686
Preparacion académica

® Licer 1d

® Postgrado en Marketing Digital, Aristotélica Executive Educat

Experiencia profesional

Rosa Idalia Ramirez
% o nsu

1626

Preparaciéon académica

Experiencia profesional
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Nelson Alberto Miran

da

@gmail.c

7770-7371

Experiencia profesional

Experiencia
del
equipo

Intervencion
Empr A Logros
praen realizada 9

a marca er

oncepto
VOLT Nutrition

Ac
identidad

namiento de
digitales

Agencia de viajes Berna

Montse Salon de Belleza
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Anexo 11: Presentacion Accién Clave del Exito

DIAGNOSTICO |
Y DETERMINACION
DE ACCION CLAVE DE

EXITO.
Activa

Sala de Té

MAESTRIAS UTEC ()

Fortalezas
Areas de oportunidad
Consecuencias al superar el drea de oportunidad

Propuesta de accién clave de éxito

Impacto y factibilidad de propuestas

Determinacién de accién clave
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. _

FORTALEZAS

FORTALEZAS

MERCADEO Y VENTAS MERCADEO Y VENTAS
- PRODUCTO - - PRECIO -

PRODUCCION Y OPERACIONES FINANZAS
- ANALISIS DE PROVEEDORES - - ANALISIS DE COSTOS -

PRODUCCION Y OPERACIONES
- MANEJO DE INVENTARIOS -

La variedad de servicios en la organizacion de eventos
que se ofrece es la mdés completa del mercado.

La cantidad de servicios que se integran en los
paguetes es amplia, por lo que los clientes se
encuentran satisfechos y sienten que se cubren sus
necesidades

La atencién cercana de propietarios y la experiencia
que se crea con el servicio hace gque los clientes

) prefieran y recomienden a la sala de té.
MERCADEO Y VENTAS
- PRODUCTO - \/

La cantidad y variedad de servicios que se ofrece logra
que los clientes actuales y los potenciales comparen a
la sala de té con la competencic; el resultado es que
evaldan mejor a la Sala de té Layco.
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MERCADEO Y VENTAS
- PRECIO -

PRODUCCION Y OPERACIONES
- ANALISIS DE PROVEEDORES -

PRODUCCION Y OPERACIONES
- MANEJO DE INVENTARIOS -

Son los mas accesibles del mercado en este rubro.

Los paquetes permiten a los clientes ahorrarse
mucho dinero con relaciéon a un cobro individual por
servicio,

Los bajos precios han permitido un alto grado de
fidelizacion de los clientes.

Mantienen un posicionamiento como la sala de té con
mejores precios del rubro, con relacién a la amplia
gama de servicios que ofrecen por la inversion de los
clientes.

Se hace un amplio andlisis de los proveedores a
seleccionar.

Se conoce que la mayoria de proveedores ofrecen
buenos productos, por lo que se mantienen a largo
plazo, permitiendo negociar descuentos.

La encargada de compras tiene un amplio
conocimiento de los beneficios que le ofrecen
determinados proveedores.

v

Conocer el mercado de sus proveedores, a pesar de la
gran cantidad y variedad de ellos, les permite una
eficiente gestién de compras, minimizar costos y
ofrecer precios competitivos para los consumidores en
general.

Se tienen sistematizado el manejo de inventario.

El manejo de los inventarios en tiempo real y
sistematizado permite una adecuada gestion de
compras.

El propietario tiene acceso y monitorea
constantemente los inventarios.

Un manejo eficiente de los inventarios permite una
precisa gestién de compras y elimina perdidas.
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o Se mantiene un constante andlisis de los costos.

o Las decisiones que afectan los costos son tomadas
unicamente por propietarios.

o Con un optimo andlisis de los costos se logra
1 mantener los precios bajos.
| .
0
Yo
_FINANZAS
- ANALISIS DE COSTOS-

Un buen andlisis de costos les permite mantenerse
como la sala de té con mejores precios en el rubro
de la organizacion y montajes de eventos.

02

AREAS DE
OPORTUNIDAD

AREAS DE
OPORTUNIDAD

DIRECCION ESTRATEGICA DIRECCION Y LIDERAZGO
- OBJETIVOS ESTRATEGICOS - - ESTILO DIRECTIVO -

MERCADEO Y VENTAS MERCADEO Y VENTAS
- RELACION CON EL CLIENTE - - COMUNICACIONES -

I T |

MERCADEO Y VENTAS

- GESTION DE VENTAS -
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DIRECCION ESTRATEGICA
- OBJETIVOS ESTRATEGICOS -

DIRECCION Y LIDERAZGO
- ESTILO DIRECTIVO -

A8

MERCADEO Y VENTAS
- RELACION CON EL CLIENTE -

No existe un plan de accidn disefiado para la
consecucion de objetivos.

El personal no se involucra para establecer o
alcanzar los objetivos.

El rumbo de la empresa estd sustentado en la
intuicion.

O\

El futuro de la empresa seria incierto, pues la toma de
decisiones no estd sustentada ni alineada por ningun
hecho en concreto, lo que pondria en peligro la apertura
de nuevas sucursales del negocio.

Existe una deficiencia (cuello de botella) para
acceder a los tomadores decision.

No hay determinacién de los empleados para la
toma de decisiones,

No hay una cultura para delegar ciertas
asignaciones operativas.

La toma de decisiones estd centralizada, tanto, que los
empleados no se sienten empoderados para tomar
decisiones cbvias en las actividades que se desarrollan en
la empresa, provocando atrasos en los procesos ©
malestar en futuros negocios.

No hay un seguimiento a los clientes potenciales.

No existe un contacto post venta para la
satisfaccion del cliente.

No hay un programa de incentivos enfocado a los
clientes reincidentes.

El poco o nulo seguimiento de los clientes provoca una
perdida de negocios potenciales que significan ingresos
para la empresa. Por otro lado, la insatisfaccion de
algunos clientes es producto de acciones gque pueden
controlarse para evitar problemas de mayor dimensién.
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No hay un trato estandar de parte de los
vendedores hacia los clientes.

No hay un programa de capacitacién definido para
vendedores.

No hay incentivos para los vendedores.

i

MERCADEO Y VENTAS
- GESTION DE VENTAS -

La fuerza de venta no tiene la misma capacidad, ni
motivacion para atender a los clientes, por ende, algunas
ventas caerdn y afectard la sostenibilidad del negocio.

No hay un presupuesto comunicacional.

No se tiene definido un plan de comunicacion de la
empresa.

No hay claridad, ni estructura para la elaboracién de
mensajes claves para la comunicacion externa.

MERCADEO Y VENTAS
- COMUNICACIONES - O\

No ste una visién de comunicacion definido para el
negocio. Como resultado no se podrd mantener a los
clientes actuales, ni se podrd atraer a clientes potenciales.

CONSECUENCIAS AL SUPERAR EL
AREA DE OPORTUNIDAD
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Al atender los aspectos a mejorar de esta sub
drea se obtendrd:

Implementard la guia y el rumbo para
todas la eas de la institucion.

3 Permitird implementar una guia
i J \ estratégica para todos los miembros de
\ / la empresa.

Permitird identificar y eliminar
actividades que no estdn alineadas con
los objetivos estratégicos.

Potencia la unidad de trabajo a través
de la busqueda comun de los objetivos.

DIRECCION ESTRATEGICA
- OBJETIVOS ESTRATEGICOS -

Al atender los aspectos a mejorar de esta sub
drea se obtendra:

Implementa la formalizacién de las
actividades de la organizacion.

Potencia la gestion administrativa de

3 \
f J } manera mds efectiva.
L ,’

~---t Se reduce la perdida de oportunidades
de negocios.

Se aumentard el empoderamiento de
los miembros de la empresa, logrando
una toma de decisiones mds eficientes.

DIRECCION Y LIDERAZGO
- ESTILO DIRECTIVO -

Al atender los aspectos a mejorar de esta sub
drea se obtendra:

Logrard@ mejorar la relacién con el
cliente para su fidelizacion.

Optimizara la gestion de clientes.

J Eliminard insatisfaccién y perdidas de
clientes.

Implementard un programa de gestion
con el cliente.

MERCADEO Y VENTAS
- RELACION CON EL CLIENTE -
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Al atender los aspectos a mejorar de esta sub
drea se obtendra:

o

il

MERCADEO Y VENTAS
- GESTION DE VENTAS -

Fortalece el sistema de informacion
actual de la empresa para optimizar el
proceso de atencién al cliente y cierre
de ventas.

Sistematizar la informacién de los
clientes.

Crear herramientas de seguimiento al
cliente.

Implementar acciones para la mejora
continua.

Al atender los aspectos a mejorar de esta sub
drea se obtendra:

o

MERCADEO Y VENTAS
- COMUNICACIONES -

Herramientas de comunicaciéon interna
que permitan el flujo correcto de
informacién

Sistematizacién de la informacion
institucional

Optimizar la comunicacién entre los
diferentes departamentos.

Mejoramos clima laboral.

PROPUESTA ACCION
CLAVE DE EXITO
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DIRECCION ESTRATEGICA

AREA DE SOLUCION PROPUESTA

OPORTUNIDAD

Formulacién de objetivos estratégicos y planes de accién, estd
accién comprende las siguientes actividades:

* Formulacion de lineas estratégicas, objetivos estratégicos y

planes de accién

DIRECCION ESTRATEGICA :

_ OBJETIVOS ESTRATEGICOS - Diseno de cuadro de mando integral y sensibilizacion del plan

estrategico.

DIRECCION Y LIDERAZGO

AREA DE SOLUCION PROPUESTA

OPORTUNIDAD

Diserio de la estructura organizacional, estd accion comprende las
siguientes actividades:

* Mapeo de actividades que se redlizan en la organizacion.

« Departamentalizar programa de fortalecimiento de la direccién

DIRECCION Y LIDERAZGO

_ESTILO DIRECTIVO - estratégica, el cual comprendera en la definicién de una

estructura organizativa.

MERCADEO Y VENTAS

AREA DE SOLUCION PROPUESTA

OPORTUNIDAD

Programa de gestion de clientes, esta accion comprende las
siguientes actividades:
*  Fidellzadén: Plon de incentivos a los clientes destacados, atenciones por frecuencia de

compra y clientes referidos,
. Atencién al cllente: Closificacion de clientes y definicién de procesos de atencién segin
&l medio de consulta, seguimiento e integracion al sistema de informacion existente en
lo empresa.
MERCADEO Y VENTAS -
- RELACION CON EL CLIENTE - . Generacién de politicas y protocolos de atencién al cliente: Establecimiento de procesos
- GESTION DE VENTAS - desde la coptocién de informacion de un dliente potenciol atencién de ventas,

seguimiento del proceso de realizacién del evento y atencidén postventa
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MERCADEO Y VENTAS

AREA DE SOLUCION PROPUESTA
OPORTUNIDAD

Crear Plan de comunicacién institucional, estd accién comprende
las siguientes actividades:

'4 * Lineas estrategicas a trabajar en el drea de venta.

« Definicién de enfoque y objetivos de las promociones.

MERCADEO Y VENTAS «

~ COMUNICACIONES - Estrategia de comunicacion interna.

*  Presupuesto de comunicacién y promocion.

RESUMEN DE PROPUESTAS

AREAS DE OPORTUNIDAD SOLUCION PROPUESTA

. %Igfgcrﬂg;' EESTRATE%%- Formulacién de objetivos estrategicos y planes de accién.

DIRECCION Y LIDERAZGO . -
- ESTILO DIRECTIVO - Disefio de la estructura organizacional.

MERCADEO Y VENTAS
- RELACION CON EL CLIENTE - Programa de gestién de clientes.
- GESTION DE VENTAS -

MERCADEO Y VENTAS
~ COMUNICACIONES - Plan de comunicacién institucional.

IMPACTOY FACTIBILIDAD
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IMPACTO Y FACTIBILIDAD

DIRECCION ESTRATEGICA / OBJETIVOS ESTRATEGICOS
- FORMULACION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y PLANES DE ACCION -

REQUERIRA LQUE RECURSOS
INVERSION UTILIZARA?

INNOVA REDUCE ELIMINA

Implementaré la - Procesos,
| Perml précticas y
x[m;::w Guia identificar actitudes que no El tiempo de los consultores y
areas de lo Estratégica. actividades que permiten x personal invelucrade enla toma
institucién noaportanvalora || fortalecerala de decisiones.
Ia organizacién. organizacion.

IMPACTO Y FACTIBILIDAD

DIRECCION Y LIDERAZGO / ESTILO DIRECTIVO
- DISENO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL -

REQUERIRA LQUE RECURSOS
INVERSION UTILIZARA?

Formalizacién Gestién La pordldude mm' El tiempe de los consultores y
delas no Hten x persenal invelucrado en la
lactivldades de més efectiva. den "-F'“ ﬂn:;::orn o preparacién de los productos.

a

organizacién. organizacién.

IMPACTO Y FACTIBILIDAD

MERCADEO Y VENTAS / RELACION CON EL CLIENTE
- PROGRAMA DE GESTION DE CLIENTES -

REQUERIRA ¢QUE RECURSOS
INVERSION UTILIZARA?

Mejorar la Gestién de Insatisfaccién y m‘r;'m El tiempo de los consultores y
relacién con el clientes. perdidas de udes q x personal invelucrade. Recursos
cliente para su clientes. x’m""r‘:m y materiales que servinén como
fidelizacién.

oraonizatién. incentivos para los clientes.
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IMPACTO Y FACTIBILIDAD

MERCADEO Y VENTAS / QESTION DE VENTAS
- PROGRAMA DE GESTION DE CLIENTES -

REQUERIRA LQUE RECURSOS
INVERSION UTILIZARA?

Fortalece el Reduccién en
sisterna de
costos y gastos préct
mm"‘mmm‘ gl“"é"d‘ deventas y m'u‘::vqu. El tiempo de los consultores y
B e fentes. b I involucrado para el
posibles personal pa
Prncede perdidas de P disefio e implementacién del
atenciénal cliente oportunidad orgonizacién. plan.
yclerre de ventas. de negocios.

IMPACTO Y FACTIBILIDAD

MERCADEO Y VENTAS / COMUNICACIONES
- PLAN DE COMUNICACION INSTITUCIONAL -

REQUERIRA LQUE RECURSOS
INVERSION UTILIZARA?

Permitira El tiempo de los consultores y
identificar persenal invelucrade para el

q disefio e implementacién del
no apertan valera

plan y presupuesto para
.|| e organizacién. inversién en redes sociales.

DETERMINACION
ACCION CLAVE DE
EXITO
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RESUMEN DE PROPUESTAS

AREAS DE OPORTUNIDAD SOLUCION PROPUESTA

- %Ig JEEcrﬁI,g;. EESTRAT.II;EE?ég;- Formulacién de objetivos estrategicos y planes de accién.

DIRECCION Y LIDERAZGO . —_—
- ESTILO DIRECTIVO - Disefio de la estructura organizacional.

MERCADEO Y VENTAS . .
- RELACION CON EL CLIENTE - Programa de gestién de clientes.
- GESTION DE VENTAS -

MERCADEO Y VENTAS
~ COMUNICACIONES - Plan de comunicacién institucional.

ACCION CLAVE A IMPLEMENTAR
OTRAS ACCIONES

DIRECCION ESTRATEGICA

- OBJETIVOS ESTRATEGICOS - Formulacién de objetivos estrategicos y planes de accién.
DIRECCION Y LIDERAZGO — A
- ESTILO DIRECTIVO - Disefio de la estructura organizacional.
MERCADEOQ Y VENTAS

~ COMUNICACIONES - Plan de comunicacién institucional.

Muchas gracias

Activa

esarrallo de su negocio

MAESTRIAS UTEL
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Anexo 12: Presentacion y capacitacion / Personal de ventas y

colaboradores.

M
7/

<<, | PROTOCOLO ATENCION
\(®" | AL CLIENTE

5
4325
ki

Activa

Sala de Té Layco tiene mds de quince
anos de existencia y se ha posicionado
como una organizacion lider en la
organizacion de eventos sociales en este
rubro, como bodas, fiestas de quince
anos, graduaciones y otros. Pero pese a
este liderozgo, los procesos de atencion a
los clientes actuales, el poco seguimiento y
la nula atencién postventa dan como
resultado la pérdida de negocios
potenciales para la organizacion limitando
el crecimiento y proyeccidon que sus
precios y productos son capaces de

alcanzar.
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OBJETIVOS

« Fortalecer la relacién con el cliente a través de la implementacién de un sistema de
atencién.

« Brindar una atencién al cliente estandarizada y proactiva a través de todos los
medios.

* Implementar herramientas que faciliten las respuestas efectivas a las dudas e

inquietudes generadas por clientes actuales y potenciales.

Q \ |PROTOCOLO DE ATENCION
\ PRESENCIAL

\ \ [PROTOCOLO DE ATENCION
\ TELEFONICA

MEDIOS DIGITALES

< \ |PROTOCOLO DE ATENCION POR
\

Q \ |PROTOCOLO DE ATENCION
\

PRESENCIAL
—

Horarios de atencién: De lunes a sébado, de 9:00 a.m. a 6:00 p.m., sin cerrar a medio dia.
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La atencion
no deberd exceder los

10 minutos

A menos que el cliente asi lo desee en |a etapa de
preguntas y respuestas, o reservacion.

S8

Vestimenta I

Casud

Evitando jeans con agujeros, leggis, escotes
pronunciados, cabello ordenado, entre otros que
abonan a una imagen desordenada y poco
profesional.

88 ,
rece pCid
Es necesario que una persona permanezca en el area de

recepcién. Pueden rotarse los vendedores o establecer una
persona para esta labor.
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Area
recepcion

La persona responsable de esta drea deberéd:
1. Dar la bienvenida a los clientes con la mejor de las actitudes y @
una amplia sonrisa.

2. Preguntard al cliente su nombre, lo llamard por este y le @@
ofrecerd algo de beber.

3. Contactaré al vendedor para que baje por el cliente indicandole (&)
el nombre de este para ser mencionado desde un inicio. &8

ldentificacion
con el cliente

Para mejorar la identificacién con el cliente el personal de ventas deberd portar
botones con el nombre.

-
1Sala de espera

Atercer nivel

Si todos los vendedores estdn ocupados se trasladaré al cliente a la sala de
espera de tercer nivel para su comodidad y pronta atencion,
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FULL PACK®
ORO* * %

Los vendedores deberén vender el paquete Full Pack Oro
como primera opcién para el cliente, utilizando un tono y
estilo que consiga que el cliente entienda que esa es su mejor
opcién por precio y servicios.

Vendedor

recibe al cliente

I

2

Lo llamard por sunombre Se asegurard que le lleven
y le dard la bienvenida. la bebida ofrecida sila
solicito.

Vendedor

recibe al cliente

Formato de captacién de clientes potenciales.
Protocolo de atencién al cliente Sala de Té Layco.

Brochure actualizado con paquetes de venta.
Agenda actualizada de citas de clientes potenciales.
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Una vez que el usuario exprese su
necesidad se iniciara con el llenado
del Formato para captacién de
clientes potenciales.

Formato

captacion de clientes potenciales

“ "\ | FORMATO DE CAPTACION
\ B | DE CLIENTES POTENCIALES
- saocriacol

SALA DE TELAYCO!

Nombre del cliente: Fecha: /[ Hora:

iPorqué medio se enterode nosotros?  Facebook CWhatsapp  C Asistié aevento O Referido

Tipo de evento: Ballable CMNoballable CMixto  ©Religioso

Cantidad de personas para el evento:

Observaciones:

Fecha de interds: Cantidad de Eventos Realizados CPrimeravez  eventos

Evento propio 05 No | Nombre del festejado

Parentesco con festejado

Paquetes de interes

Full pack © Full Pack Oro Men de té ‘Mend de bautisma Mendi de pinata
Teléfonos de contacto: Correo electronica:
Municipio de residencia: Fecha de visita: I !
Anticipe ©Si ONo  Cantidad § Niim. de DUL

Estado del trémite:

Cliente potencial Cliente pagado Cliente no interesado
Seguimiento
Llamar en fecha (5 dias habiles siempre):  /  / Hora:
Realiz reservacion ©Si ONa Eventorealizado ©Si CNo

Nombre del Vendedor:
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Retroalimentacion

al cliente

Para finalizar la atencién se retroalimentard al cliente, sobre la
informacién brindada y se insistird en establecer la reserva para
garantizar la fecha de interés y cerrar el negocio.

2
\ \ |PROTOCOLO DE ATENCION
\ TELEFONICA

Horarios de atencién: De lunes a sébado, de 9:00 a.m. a 6:00 p.m., sin cerrar a medio dia.

TELEFONICA

Horarios de atencién: De lunes a sdbado, de 9:00 a.m. a 6:00 p.m., sin cerrar a medio dia.

e -
\. \ PROTOCOLO DE ATENCION
\

Para el desarrollo de la atencién telefénica el vendedor deberd estar
concentrado, con una actitud agradable y positiva, desarrollando Ginicamente
la atencién al cliente que llama, evitando la realizacion de actividades
simultdneas ajenas a esta; ademds debera tener a su disposicion todos los

recursos establecidos en este protocolo.

O @ =
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MOMENTOS
CLAVES

Saludo, desarrollo de llamada y despedida

Saludo

Buenos/as (dias, tardes o noches) Sala de
Té Layco, (nombre de la persona) le saluda,
ien qué puedo ayudarle/servirle?

Desarrollo de la

llamada

Brindar informacién requerida.
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Al
contestar
una llamada

Tener a disposicion cercana la informacion
relacionada con el proceso de venta:

SEEE

Formato de captacion de clientes potenciales.

Protocolo de atencién al cliente Sala de Té Layco.
Brochure actualizado con paquetes de venta.

Agenda actualizada de citas de clientes potenciales.

FULL PACK®

ORO* * %

Los vendedores deberan vender el paquete Full Pack Oro
como primera opcién para el cliente, utilizando un tono y
estilo que consiga que el cliente entienda que esa es su mejor
opcién por precio y servicios.
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Una vez que el usuario exprese su necesidad, se le solicitard su nombre,
se le nombraré para referirse a él, y se iniciara con el llenado del Formato
para captacién de clientes potenciales naturalmente durante el

desarrollo de la llamada.

Formato

captacion de clientes potenciales

“ | FORMATO DE CAPTACION
\ B | DE CLIENTES POTENCIALES
- saocriacol

Nombre del cliente:

iPorqué medio s entero de nosotros?
Tipo de evento:

Cantidad de personas para el evento:

Observaciones:

Fecha de interés:

SALA DE TELAYCO!

Fecha: /[ Hora:

Facebook OWhatsapp O Asisti6 a evento Referido

Bailable No bailable Mixto Religioso

Cantidad de Eventos Realizados ©/Primera vez. eventos

Evento propio 05 No | Nombre del festejado

Parentesco con festejado
Paquetes de interes

Full pack © Full Pack Ora
Teléfonos de contacto:

Municipio de residencia:

Anticipe OSi ONo  Cantidad §
Estado del trémite:

Cliente potencial Cliente pagado

Seguimienta
Lamar en fecha (5 dias habiles siempre) :

Realizé reservacion ©Si ONo

Nombre del Vendedor:

I Meni de té ©Mend de bautisma Menii de pifata
Correa electronico:
Fecha de visita: I !
Niim. de DUL

“Cliente no interesado

/ Hora:

Evento realizado © 51 No
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Retroalimentacion

al cliente

Para finalizar la atencién se retroalimentard al cliente, sobre la

informacién brindada y se insistird en establecer una fecha de visita a
la sala de té.

o
Despedida

Fue un gusto atenderle, para servirle,
buen dia o gracias por llamar a la Sala de
Té Layco, le esperamos pronto.

MEDIOS DIGITALES

Horarios de atencion: De lunes a sdbado, de 9:00 a.m. a 6:00 p.m,, sin cerrar a medio dia.

3 - ’
< \ PROTOCOLO DE ATENCION POR
\

(Se deja a consideracion de los administradores atender en los horarios de alto trafico de consulta,

fuera de los horarios establecidos, sin dejar de lado el protocolo de atencién al cliente.)
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Para el desarrollo de la atencién al cliente por medio de Facebook y
WhatsApp el vendedor debera estar conectado a una computadora o
dispositivo mévil que le permita interactuar oportunamente con los usuarios
que a través de ellos realizan diferentes consultas. Las respuestas siempre
deberéan brindarse con la mejor de las actitudes, respetando el correcto uso
de la ortogréfica y redaccién clara; ademas debera tener a su disposicion

todos los recursos establecidos en este protocolo de manera digital.

L @B

MOMENTOS
CLAVES

Saludo, desarrollo de conversacién y despedida

Desarrollo de la

conversacion

Brindar informacién requerida.
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Saludo

Buen dia, (nombre de usuario, sino lo tiene
se preguntard) gracias por escribir a Sala de
Té Layco, jen qué puedo ayudarle/servirle?

Tener a disposicién cercana la informacion relacionada
con el proceso de venta:

SEEE

Formato de captacion de clientes potenciales.

Protocolo de atencién al cliente Sala de Té Layco.
Brochure actualizado con paquetes de venta.

Agenda actualizada de citas de clientes potenciales.

Formato

captacion de clientes potenciales
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~."\ | FORMATO DE CAPTACION
\ @ ' DECLIENTES POTENCIALE

Nombre del cliente: Fechwe 1/ Horx:
iPorqué medio se entero de nosotros? Facebook ©Whatsapp Asistit a evento
Tipo d evento: Bailable CNobailable CMixta O Rebigioso
‘Canticlad de personas para el eventa:

Observaciones:

Fecha de interés: Cantidad de Eventos Realizades © Primera vez

Evento proplo 0 Si Na | Nombre del festejado

Parentesco con festejada

Paguetes de interes

Full pack Full Pack Ora Mend de té Mend de bautisma Mend de pifiata
Teldfonas de contacto: Correo electrénica:

Municipio de residencia Fecha de visita:
Antigipe O8 CNo  Cantidad § dm, de DU

Estado del trimite:

Cliente patendial Cliente pagada Cliente no interesado

Sequimiento

LUlamar en fecha (5 dias hibiles siempre) =~ / ! Horx

Realizd reservacidn OS5 Ne Evento realizado S N
Noenbre del Vendedor:

o
Despedida

Fue un gusto atenderle, para servirle,
buen dia o gracias por contactarnos, le

esperamos pronto.

SALA DE TE LAYCO|
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Anexo 13: Encuesta realizada a gerencia.

et Objetivo: Conocer los resultados de la implementacién de herramientas de
c I a seguimiento de servicio al cliente y la capacitacion sobre gestién de ventas en el
personal de la Sala de Té Layco.

Haciao el desarrolio de su negocio m

1. Se han implement;ado y cumplido los nuevos procesos de seguimiento de clientes potenciales: KS]‘ ONo

Explique el por qué y su opinién al respecto: “Tet au. Se a YualTo WecesbaYid Pova [oavay
A AMCYumamYe . 7 RecavusdiemiS  a  ai 6 ,Qn«)" ow (a. Gmfyesap Va

a ssceley @ UM Ml Jo Senciom o Cliude AUy e SNa  Em \«. &'\S% Clom

e NWLLSYosR ClHWReS
2. Ha percibido cambios en la actitud del personal de ventas: #si ONo

Si contestd que si, explique si los cambios has sido positivos o negativos y cudles son: _ SQ.QL,&I aitm  Um EQCO

Rete X catTaven Adatempaes Sigatiam 4 Lo  &5%om hsdond ©
ga.?,,  Segux e @Ye St logveve Haow |\ L WA
Si contestd que no, explique qué factores considera que son los que impiden estos cambios de actitud:

3. H‘a;bercibirdoi a;nblos en el flujo de clientes atendidos-cod el us:delos 7pl:otrocorlos de séNicio y herramiien'ia;&'e

seguimiento: ® Si ONo

Si contesté que si, explique si los cambios has sido positivos o negativos y cuales son: J» Cambios h wn St J -4
KosiVives Rev Jue Se TREVH Sa. Satewr W GomPremds Zva

@ur Usmgoan  ~ VISDawel 4§ HeNemav & £S5 4ora AU’ KRN
4. El personal de ventas le ha comentado o retroalimentado sobre la percepcién de los nuevos procesos implementados:

&si  ONo

Si contesté que si, explique si los comentarios has sido positivos o negativos y cudles son:  Se. Meam A b 4 _A 3 -

T RAVLS é: miomes 4 A}EQL AA X n& v\t, &-— B\ ~eonlY "oy
Giur " Bode & \g é.\. A Vo A0 KQJM(K-‘ ,‘( z favne S
5 (jysidera que este Protocolo de atencidn al cliente ha sido de ayuda para su empresa:
& Si ONo
Porqué? "pu Bue  STHameS  Segudes A‘\. {ua A SiS\wa.
e £ stz Yi Sadx igacClon R U e \JUS Coud
(Fomta WasStes  CliowSes ~ g
6. Considera que este Formato de captacién de clientes potenciales ha sido de ayuda para su empresa:
i ONo

éPor qué? a $dr3u U o TS G '\ﬂo‘-"\g,°",‘§ Em E& iﬁoQ-S-
. NIRSSH < AL T c\(m, G ,&“fﬂesa

?'.}pnsidera que el proyecto de fidelizacion de clientes serd de ayuda para su empresa:
@'si ONo

iPorqué? qugmé ) E& i ,QLLW\ < K O \'wm €Q‘N‘m ,S Je
gs @4_ \a 6»1{“3:0— Se \x \u,gﬁl & CRega~  TwelRg
TNow Can C B s SR =

8. Considera qugAa renovacién del brochure y presentacién para ventas, es de ayuda en el proceso de ventas para sus
vendedores: @ Si ONo

Porqué?  Pem 3_«..,,,&[{5\4( e Ym 7e84  Se \ebtls §mf Yo Caval_
Q& Chowse  Que £S5 \a CAROSIVUSTI Co 30U oo =
Smlresd  Baune @AJL‘X"‘JNAC T < o GRS ‘YTLDMT.Q e o
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. Anexo 14: Encuesta realizada al personal de ventas.

-

- Objetivo: Conocer la percepcién y aceptacién sobre 12 implementacién de
c I a herramientas de seguimiento de servicio al cliente y la capacitacién sobre gestion

Hacio el desarrolio de su negocio de ventas en el personal de ventas de la Sala de Té Layco.

PFRSONAL DE VENTAS

1. Cémo califica la decisién de implementar uso de las nuevas politicas de atencién al cliente, y protocolos de servicio y

seguimiento de clientes: ¥ Excelente O Bueno OMalo
¢Por qué? \oc  Cliendzs Son las Qwe tevenion

\G. 2mPfa N \as ®ue Do Oan_inafesa Por lo tonts bay—
_Gue Dor un _buen JSefwcio ol cliente Paca Que Se
QB uenen can  NosSotias 3 diensen o Fokyfae N N afo¥ns

2. Cémo califica el uso de las nuevas politicas de atencién al cliente, y protocolos de servicio y seguimiento de clientes:

B Excelente OBueno OMalo

Porqué? nuy  Lvens NG Qe cusablo s brinba un b ve,
seCuzwClia Y LUp Yue d fe duithienta pYe) can § (DuCn,
Nl ar.as ne Salial N _el\ot @(wedan caonteNkaf Por
\o_otencigh M S¢  ConSiSue Qwae NS recomienlen

3. Considera que las nuevas herramientas de seguimiento de servicio al cliente y la capacitacién sobre gestién de venta
han ayudado en el desempefio de sus actividades relacionadas a las ventas: (¥ Sf ONo

Expliqueelporqué:_ Porane \emes  SoweCenli@o | Valgr imror¥amie
aue €S Doy o~ Lues SefuiCie ol Cliepre X e mal

\ Yque Nal e ol Prapueshs
o Darle  seSuimieatg o Duefirafl ClienteS _

4. Ha visto reflejados en su trabajo un incremento de posibles cierres de venta con estas nuevas practicas:
RS ONo

Expliqueelporaué_ Qoraue s o€  ha Dope wn SCONI Mmi€atg
Y ¢y enbtusias pmada v damlies Noto Q€

2Siamal_Peabienel Do clof » Roe en ohre lvdol No
A o enlantlfac ol to QW nasSoteal eSS O Frecema)
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. Objetivo: Conocer la percepcién y aceptacién sobre la implementacion de
c I a herramientas de seguimiento de servicio al cliente y la capacitacién sobre gestion

Hocio el desarrollo de su negocio | 9€ VENtas en el personal de ventas de la Sala de Té Layco.

PERSONAL DE VENTAS

1. Cémo califica la decision de implementar uso de las nuevas politicas de atencion al cliente, y protocolos de servicio y

seguimiento de clientes: ®Excelente OBueno O Malo :

¢Por qué? pues  xhesiz s les profetclos e Serucccc Q"é!rgvgs

___bqu\ku.r ,umx InforMeactn irnea L\’)ﬂ\dh\ v pﬂ:cnal’vza&\ “ nveihoS
clicnles . : il

2. Cémo califica el uso de las nuevas politicas de atencién al cliente, y protocolos de servicio y seguimiento de clientes:
OExcelente OBueno O Malo

¢Por qué? & 1
M e Q-s-L—— #«fomw«‘l— eboorh Y€ parese
¥ J }
Cirea  foimna Cxalen e poder  amenrer wnVwes UOen ;
1

N cWanles I[ol»_v;.;'é il

3. Considera que las nuevas herramientas de seguimiento de servicio al cliente y la capacitacion sobre gestién de venta
han ayudado en el desempefio de sus actividades relacionadas a las ventas: €5i ONo
Explique el por qué: haY  rmare” olencon «l  clien

S4q esla  vnesn ?u\\‘u:\( A la \n'fm"‘&t\eh gy 5S¢ Londa .

ya visto reflejados en su trabajo un incremento de posibles cierres de venta con estas nuevas practicas:
Si ONo

Explique el por qué: & . .
Cuan o chqn\:. Wit o Tnformacon analﬁmos sus  dales

N AYare Y c\l-mas pen ;-j & \awmarlc y S frndona «f
cliank  pues  nos A gue o Vaw  a reservar Yy ¢s podhoo
: } i A

f
Yt amatrrenzos \J;v\-\ﬂ-s-
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. Objetivo: Conocer la percepcién y aceptacién sobre la implementacién ‘de
c I a herramientas de seguimiento de servicio al cliente y la capacitacién sobre gestion

co.
Hacio el desarrollo de su negocio | 9€ VeNtasen el personal de ventas de la Sala de Té Lay

PERSONAL DE VENTAS

1. Cémo califica la decision de implementar uso de las nuevas politicas de atencion al cliente, y protocolos de servicio y

seguimiento de clientes: @Excelente OBueno OMalo / z}
¢Por qué? ko nioo Rttt A S ol L R~
£ = Z_4 > Z

- Jncia gl Ot e Lo

2. Cémo califica el uso de las nuevas politicas de atencién al cliente, y protocolos de servicio y seguimiento de clientes:

@ Excelente OBueno OMalo (4 b
¢Por qué? & ; LN y ZZ /ga—/o« M @@{k
J I :

a capacitacién sobre gestion de venta
ONo

3. Considera que las nuevas herramientas de seguimiento de servicio al cliente
han ayudado en el desempefio de sus actividades relacionadas a las ventas:
Explique el por qué:

. [Z4

4. Ha visto reflejados en su trabajo un incremento de posibles cierres de venta con estas nuevas practicas:

P Si ONo A <

Explique el por qué: 4 '(‘ WUL LA ctauUro0 - l’aﬁ//é Y5 ﬂ/(
7 i - l

-
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Objetivo: Conocer la percepcién y aceptacion sobre [a implementacion de
I a herramientas de seguimiento de servicio al cliente y la capacitacion sobre gestion

Hacio el desarrollo de su negocio de ventas en el personal de ventas de la Sala de Té Layco.

PERSONAL DE VENTAS

1. Cémo califica la decision de implementar uso de las nuevas politicas de atencion al cliente, y protocolos de servicio y

seguimiento de clientes: '$ Excelenqe O §ueno OMalo

cPorqué? (st Laeni G ‘“,,Z, pz /bdﬁ feclle %t /AQI’Q e
Sy, gof t// 5704 Gurel [ de Jg}iﬁum /

é.;émo califica el uso de las nuevas politicas de atencién al cliente, y protocolos de servicio y seguimiento de clientes:

Excelente OB OMal
éPorqué?_e uefnoa,mao /wgofw —/C J aabvv ﬁ)cclfch; ~

5,
~ ]aw.«y_ e Atetly 0 d5tn M 75 ]‘“ lﬁz‘[p‘,‘,\.
; éW Jom Jo q gu MJOM Gt mes

/ nQL l'bél

3. Condidera que las nuevas herramientas de seguimiento de servicio al cliente y la capacitacion sobre gestién de venta
han ayudado en el desempefio de sus actividades relacionadas a las ventas: (p St O No

Explique el por qué: ! l/ﬂC ’ben( ¥r)éa (7 614 Nict ~ N /S

(Ve ‘P @ lo " U Chente  Jor.
- ‘ !:ﬂfzrl M‘k N g, € adl slr /‘/A )"" ‘?/d;fallé

4. Ha visto reflejados en su trabajo un incremento de p05|bles cierrgs de venta con estas nuevas practicas:

S}:Ilique e(l)p,::: qué: / 5 - :tl déﬁ f

180



Anexo 15: Capacitacion a personal Sala de Té Layco.
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Anexo 16: Reuniones de retroalimentacién con don Carlos Zunigay su
esposa Silvia Rodas.
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