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INTRODUCCION

Uno de los problemas a los cuaies se enfrentan las empresas dia a dia, es ]a competencia.
Y ia tinica forma de enfrentario y superarto, es modificar la manera en como se le da el servicio

al cliente,

Debido a que en todos lados, existen tiendas que ofrecen el mismo producto, con precios
similares y la competencia es muy alta, las empresas buscan nuevos métodos para atracr al
cliente, muchas veces lo hacen por medio de ofertas, descuentos, rifas etc. Pero ¢l método que
sin lugar a dudas dard mejor resultado, es €l de implantar una nueva culturd €n sus empresas.

Una cultura orientada hacia la calidad en el servicio que se le ofrece al cliente.

Para que ésto pueda funcionar de la mejor manera, no sélo es necesario tener la voluntad
O intencion de hacerlo, se debe de dar o personal de venias la capacitacién necesana para que
sepa como dar un buen servicio. En este caso la motivacion tiene un papel trascendental, ya que

mientras mds molivado se sienta un empleado, mayor serd la respuesta dada.

Pero sin lugar a dudas, para que todo ésto funcione, el pnmero que debe estar
convencido del cambio, es la direccidn de la empresa; ya que si ella muestra interés el personal

responderd de la misma manera.

A medida que pasa el tiempo las sociedades van evolucionando, ello trae consigo un
continuo cambio en la forma de pensar, de valorizar las cosas, de vivir; La cultuma de las

sociedades se modifica.

Una de [as cosas que se ha transformado, es la forma en cémo la sociedad reacciona ante

un producto o servicio de mala calidad,



La cultura en relacién a dar un servicio o crear un producto mediocre, de mala calidad ha

quedado en e| pasado.

Actualmente |as empresas que quieren seguir siendo competitivas han cambiado su forma
de hacer las cosas, ahora las hacen con calidad. Pero ésto no sélo queda de manifiesto en las

empresas que se dedican a la produccién, sino también en las empresas de servicio.

Anterormente las personas se tenian que conformar con el servicio que se les brindaba,
va fuera eficiente o ineficiente pues no tenfan muchas opciones de donde clegir. Conforme las
ciudades van creciendo ¢l mimero de servicios que se ofrecen son mayores. Hay mds hoteles,
restaurantes, gasolineras, almacenes de ropa, zapaterfas, agencias de viaje, instituciones
educativas, bancos, librerias, hospitales, farmacias, etc. Por lo tanto la gente puede elegir donde

obtener el servicio que necesita.

Debido a ésto, las empresas de servicio deben de darle principal importancia al cliente.
Ya no puede enfocarse sdlo a la calidad del producto que vende, sino también debe de considerar
el servicio que ofrece. Pues ésto puede ser definitivo para que un cliente sea leal o nunca vuelva

a adquinr el servicio en determinado lugar.

La calidad en el servicio que ofrece la fuerza de ventas en las tiendas departamentales es
determinante para que un cliente sea leal o nunca vuelva, Pues si el cliente, ademds de obtener
¢l producto deseado, tiene un buen trato seguird comprando en ese lugar el bien que se le estd
ofreciendo; De lo contrario, si €l producto es bueno pero el servicio deficiente, el cliente no
volverd v buscard otro lugar en donde se le oftezea el mismo producto, pero que se le atienda

mejor, un lugar que le de un servicio de calidad.



Actualmente las empresas no s6lo se deben de preocupar por la calidad del producto que

venden, sino también por la calidad en el servicio que estin ofreciendo.

Cinco son los conceptos que se abarcan en el presente estudio:r Servicio, Calidad,
Cliente, Capacitacién y Motivacién. Se analizardn por separado cada una, conociendo cual es su

importacia y su relacién con el tema “La Calidad en el Servicio al Cliente™.

Cada uno de los conceptos anteriores son la base para un cambio en la cultura. El nuevo
enfoque que tiene € Servicio, ahora es mds imporiante que hace algunos anos; debido a la
creciente competencia, e servicio puede ser la clave del éxito para las empresas. Calidad desde
el punto de vista del servicio que se brinda y ya no sdlo del producto que se vende. El cliente,
como €l principal recurso con el que cuenta la empresa, pues es € quien con su compra hace
posible la supervivencia del negocio. La capacitacion, pues un empicado capacitado dard
mayores resultados que uno que no la tuvo, ya que sabrd cmo comportarse y sobre todo e6mo
atender a un cliente para que éste se sienta satisfecho. Y por dltimo la motivacion. ya que un
empleado motivado trabaja mejor, da un mejor servicio, pues se siente bien donde labora y €s0

lo proyecta en la atencidn que ofrece al cliente.

Este trabajo consta de dos partes: Una tedrica y una prictica. En la parte tedrica que
abarca los primeros cinco capitulos, se desgiosard cada uno de los conceplos que a mi juicio
incluye la calidad del servicio at cliente. En la segunda pasie que abarca el capitulo seis se
realizé una investigacion de campo, en donde se hicteron tres tipos de cuestionarios que van
enfocados a tres distintos grapos de personas, el primero a ejecutivos de las empresas en
donde se realizé la investigacion y que tienen a su cargo al personal de ventas, el segundo al

personal de ventas que trabaja en esas empresas y el tercero a clienles que acuden a ellas.



Con una amplia gama de productos en el mercado, cada vez se hace mds dificil compeur,
considerando s6lo la calidad en el producto como una ventaja Cada vez més las empresas se
enfocan 2 la calidad en e servicio al cliente, pues es ahi donde se encuentra la verdadera ventaja

compettiva.
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CAPITULO 1

SERVICIO

Para poder comprender claramente la importancia en ¢l cambio de una cultura de calidad,
a una cultura de servicio, es necesario conocer a qué se refiere ese servicio, sus tipos, asi como
la importancia que éste tiene para cualquier organizacién o negocio. De tal manera, que a lo
largo de este capitulo se analizardn los puntos mencionados, para corroborar la gran importancia

que tiene un buen servicio en el €xito y permenencia de un negocio.

1.1 DEFINICION DE SERVICIO.
“Es el parimetro a través det cual los clientes estin midiendo el compromiso social de
una organizacién para sus consumidores, destacando como valores las acciones que se lievan a
cabo para hacer sentir a los clientes que se trabaja por y para ellos™.
(DE LA PARRA, 1995: 47)

Hl servicio engloba amabilidad, paciencia, disponibilidad, atencién, enire otros factores
que el personal de ventas debe de cuidar sicmpre; también debe de haber instalaciones limpias,
luz y ventilacién adecuada. Todos los factores anteriores marcan la diferencia entre un servicio
de calidad y uno que 1o lo es. El servicio es el valor agregado que se le da a un producto, es

algo intangible, pero sobre locual el cliente cada vez pone mayor atencion.

1.2 TIPOS DE SERVICIO.
Hay dos dimensiones principales que forman el servicio de calidad al cliente: La
dimensién del procedimiento y la dimensidn del personal. Cada una es indispensable para dar

un servicio de calidad.



El lado del procedimiento de servicio consisie en establecer sisternas y procedimientos

para entregar productos y/o servicios.

El ado personal de servicio comprende la manera como el personal de servicio (usando

sus aptitudes, comportamiento y habilidad de palabra ), se relaciona con los clientes.

A partir de las dos dimensiones que forman el servicio de calidad al cliente, existen cuatro

tipos de servicio:

EL CONGELADCR.

Refleja una operacién que es de baja en las dos dimensiones, la de procedimiento y la de

personal. Este acercamiento congelado del servicio le dice al cliente: “No nos importa™

Procedimiento

Personal

Caracterfsticas del Servicio “El congelador”.

Procedimicnto, Personal,

- Lento. - Insensible,

- Inconstante. - Frio e impersonal.
- Desorganizado. - Apdtico.

- Cadtico. - Reservado.

- Inconveniente. - Desinteresado.



LA FABRICA.

Refleja un servicio de procedimiento eficiente, pero un débil servicio personal. Este

acercamiento “mecdnico” del servicio le daa entender al cliente; “Usted es un nimero y €stamos

aqui para procesario™.

Procedimiento

Personal
Caracteristicas del Servicio “La fdbrica™
Procedimiento e[S0
- Punitual. - Insensible.
- Eficiente. - Apdtico.
- Uniforme. - Reservado.
- Desinteresado.

EL ZOOLOGICO AMISTOSO.

Este zool6gico amisioso es un servicio muy personal, pero le falta consistencia en €l

procedimiento. Este tipo de servicio le da a entender al cliente; “Nos esforzamos mucho, pero

no sabemos lo que hacemos™

Procedimiento

Personal



A través de los lipos de servicio sefialados, se da una idea clam de la importancia de
conjugar corectamente los procedimientos y el personal. Sialguna de las dos partes falla o es
excesiva, el servicio va no serd de calidad, debe de haber un balance entre ambas partes para

lograr un servicio de verdadera calidad que satisfaga al cliente.

Como se ha mencionado a lo largo del capitulo, ¢ servicio es tan importante como la
calidad del producto o el precio, de tal forma, si el servicio que se brinda es de calidad, €sto

representard una ventaja competitiva para la empresa.

1.3 NIVELES DE CALIDAD DE SERVICIO.
Para tener una mejor idea de la imporancia que tene un servicio de calidad, a

continuacion se presentan los cinco niveles de calidad que puede tener el servicio:

1. Hacia la quiebra. Compaiifas totalmente ajenas a sus clientes, tanto que van a la quiebra sin

saberlo.

2. Biisgueda de la mediocridad. Compafifas estables, pero que no piensan en servicio de

calidad, por ejemplo: Algunas aerolineas y oficinas de gobiemo que no buscan utilidades.

3. En el minimo indispensable. Compaifilas que saben que esidn en el negocio de servicios y
tienden a hacer lo minimo indispensable. Gozan de una participacién de mercado natural,
simplemente por existir, por cjemple. La mayorfa de los bancos, tiendas de departamentos y

numerosos hoteles.
4. Haciendo un gran esfuerzo.  Compafifas que hacen del servicio de calidad, su ventaja
competitiva. Se requiere mucha creatividad, innovacién, toma de riesgos, replanicamiento de la

figura del cliente y del enfoque de la organizacidn, se cumplen las expectativas del cliente,
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5. El servicio como un servicio de excelencia. Compaiifas lideres en su mercado por su
compromiso obsesivo a todos los niveles con el mdximo impacto hacia el cliente, por gjemplo:
Disney, hoteles y restaurantes famosos del mundo. La misién de la direccion es presenlar y
refinar la imagen de servicio sobresaliente, lograr una cultura de servicio que perdure. Se
exceden las expectativas del cliente.

(MULLER, 1999: 61 - 62).

1.4 LA IMPORTANCIA DEL SERVICIO.
Como se ha venido manejando a lo largo del trabajo, el servicio es un factor decisivo para
cualquier empresa, ya que ésto representa tener la preferencia de los consumidores y por lo tanto

constantes ganancias, as{ cOmo una ventaja compelitiva en relacién con la competencia

Si un cliente cubre una necesidad existente con e producto que se le vendio y apare
queda satisfecho con el servicio que se le brindd, ese cliente volverd y no s6lo él, sino que serd
un medio muy importante para la difusién de la empresa, ya que hablard bien de ella, le dard

publicidad positiva, lo que traerd consigo que mds clientes acudan a ella.

El servicio es intangible, no se puede fabricar , almacenar y luego consumirse, es algo
que se da instantdneamente, y por lo tanto no puede haber errores, ya que una vez cometidos no

se pueden COTTEgir.

Es muy dfficil que un cliente insatisfecho con el servicio haga algiin tipo de reclamacion,
por lo general se calla, pero no concede una segunda oportunidad a la empresa, por lo que e
servicio que se ofrece debe de ser de calidad, porque un client¢ insatisfecho es un cliente

perdido.

11



Cada dfa las empresas se enfrentan al reto de sobresalir, de atraer a mds clientes, de
incrementar sus ventas, Pero ésto es cada vez mads dificil, debido a la competencia que existe
actualmente en el mercado. Anterionmente no habia tanta competencia debido, quizds, a que las
ciudades no eran tan grandes, el niimero de personas que habitaban en cllas era pequerio; pero
ahora todo es diferente; la poblacion ha ido constantemente en aumento y por lo tanto las

ciudades han crecido, ésto trae consigo la creacion de nuevos negocios.

En estos dias el hecho de vender un producto con calidad ya no es una veniaja, puesto
que hay més empresas que venden cxactamenie el mismo producto y algunas veces a precios
mds bajos ¥ con la misma calidad. Por lo tanto, el factor que realmente nos puede representar

una ventaja competitiva es el servicio.

El servicio cs el medic que distingue a una empresa de la competencia, y por
consiguiente, la mejor arma para lograr que la empresa obtenga una ventaja en relacidn con las

demads.

Por todo lo que se comentd a lo largo del capitulo, es innegable la imporiancia que tiene
el servicio en las empresas. Yaque sin un servicio de calidad, es muy dificil que la empresa se
pueda mantener dentro del mercade, ya que cada dia hay mds empresas que ingresan a éste, con
mejores productos y precios. Asi que la dnica manera de mantenerse en la preferencia del

consumidor es brindande un servicio de calidad.
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CAPITULO 11

CALIDAD

Calidad es un factor que actualmenie tiene mucha importancia. La calidad en los
productos de cualquier tipo que se venden es cada vez mayor; €sto se ha venido dando de
manera relativamente reciente. Pero ain mds reciente es la tendencia de enfocar la calidad hacia

el servicio.

Ofrecer un servicio de calidad es sumamente importante va que de lo contrario se corre el
riesgo de perder a los clientes. En este capitulo se analizardn antecedentes de la calidad v su

valor como herramienta dentro de la productividad, cuando es aplicada en el servicio.

2,1 DEFINICION DE CALIDAD.
“Calidad ¢s todo aquello que realza el valor del producto en la opinién del consumidor”

(AGUAYO, 1990: 55)

“Calidad es la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes”,

(BERRY, 1996 2)

Calidad por lo general se enfoca a los atributos o caracteristicas que tiene un producto o
servicio, pero visto desde el punto de vista del productor; €l decide si el producto cumple con
los requisitos de calidad estipulados. Pero como se mencioné en las definiciones anteriores, la
calidad debe de ser considerada pero desde el punto de vista del consumidor, va que a final de

cuentas es & quien tiene la yltima palabra; y es ¢ el mayor juez para nuestros productos.

14



La calidad no sélo se debe de manejar para los productos, sino también para el servicio
que se proporciona en fa venta de un producto. La colidad en el servicio es de suma
importancia, porque hace que éste sca fundamental para que un cliente vuelva, o no a comprar el

producto.

2.2 ANTECEDENTES DE LA CALIDAD.
A medida que aumenta la competencia, las empresas buscan la forma de seguir siendo

competitivas, Una alternativa es la calidad.

Este es un conceplo que empezd a tener mucho auge a finales de los afios 70, cuando los
estadounidenses sc sintieron amenazados por la creciente participacion  que los productos
japoneses estaban teniendo en et mercado. Para aquel entonces Japon ya habia implantado el
sistema de calidad en sus empresas, cosa que en Estados Unidos atin no sucedia. Y a partir del
auge de los productos japoneses los norteamericanos voltearon hacia el nueve modelo de
trabajo, 1a calidad. Una modalidad para irabajar que poco a poco fue aceptada por todas las

empresas.

La vinica forma que tienen las empresas de seguir dentro del mercado, es implementando
un modelo de calidad en todas las dreas de la organizacién. En empresas tanto de produccion

como de servicios.

2.3 LA CALIDAD COMO HERRAMIENTA DE PRODUCTIVIDAD.

Para que una empresa sea altamenie productiva necesita lener un conjunio de factores que
combinados proporcionen una alta rentabilidad para fa empresa, €stos pueden ser: Tecnologia de
punta, bajos costos de produccidn, personal altamente calificado, mercado cautivo, etc.  Pero un

aspecto muy importante es la calidad, ya que de ésta depende que el cliente sea leal o no, porque

15



si se le ofrece un producto de calidad el consumidor lo prefenrd por encima de cualquier otro,

aunque tenga las mismas caracterfsticas y atin teniendo un menor precio.

En las organizaciones el producir con calidad redunda en muchos beneficios, ya que
permite producir mds con los mismos recursos, ya que se estd evitando muchos desperdicios.
Se hacen bien las cosas desde el principio, lo cual disrmpuye el costo de produccion, al

aprovechar de la mejor manera todos los insumos necesitados para elaboracién de un preducto.

Al producir bienes de calidad aumentan los clientes, por lo tanto las ventas, lo que

conduce a mayores utilidades.

En los pérrafos anteriores se habla de la calidad de los productos, porque €s algo que
todo consumidor busca y con lo cual se conformaba. Pero ahora no sélo le basta la calidad del
producto, también exige calidad en el servicio;, que consiste en una buena atencion, amabilidad,
cortesia, conocimiento del producto, rapidez en la solucién de problemas, etc. Cada vez mds se
prefiere calidad en el servicio por encima de la calidad en el producto o ¢l precio. Por lo tanto
de debe de poner especial atencion en la calidad en el servicio, porque de lo contrario se corre el

riesgo de que el cliente no vuelva.

Cuando se va a adquirir un producto, lo primero que percibe el cliente es la actitud que
tiene el empleado y después se fija en el producto, de ahi que sea sumamente indispensable que

el servicio que se ofrezca sea de calidad.

Existe un cambio de cultura, de una de calidad en el producto a otra de calidad en el
servicio, pero to que prevalece en ambas culturas, es ¢l concepto de calidad. Calidad debe de ser
fa base en el servicio que se ofrece al cliente, no debe de haber errores, debe de hacerse bien

siempre, porque no hay una segunda oportunidad cuando s¢ comete un error.

16



CAPITULO 11

EL CLIENTE COMO PRINCIPAL
RECURSO DE UNA EMPRESA
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CAPIiTULO III

EL CLIENTE COMO PRINCIPAL RECURSO DE UNA EMPRESA.

El cliente es el principal recurso con el que cuenta la empresa, por o tanto para conseguir
que éstos sean leales y atraer a nuevos no basta con ofrecer buenos productos o tener buenos
precios, también es importante ofrecerles calidad en el servicio. Hay que ofrecer buen trato,
amabtiidad, atencidn, hay que hecerlos sentir realmente importantes v ésto se consigue dando

un servicio de calidad.

3.1 DEFINICION DE CLIENTE.
Cliente es aquel individuo que estd dispuesto a pagar una determinada cantidad de

dinero por un producto o servicio.

Cabe distinguir la diferencia que existe entre un cliente y un comprador. Un comprador
es aquel que olvida el nombre de la institucion en la que realiza alguna compra, no siente
ninguna lealtad hacia ella, éste busca el mejor precio o simplemente un producto gue satisfaga
una necesidad insatisfecha. El cliente por el contrario siempre recuerda el nombre de [a

institucion en donde compra, siente lealtad hacia ésta.

Un cliente al principio siempre es un comprador, La calidad en el servicio es lo que hace

que un comprador se vuelva cliente.

En la siguiente figura se muestra el proceso que lleva a un comprador ser cliente. En ella

se aprecia claramente cémo un comprador satisfecho se convierte en un cliente leal.

18



Por primera Satisfacemos
vez los y sl sus
Si clientes — necesidades
nos de
contactan, servicio.
F 3

T

y s

El servicio
excede las
expectalivas
dei
cliente.

enton
ces.

organi-
zacién
tiene
éxito

l

Los clientes regresan y
regresan y regresan.

Ei cliente es el recurso mds importanie con el que cuenta upa empresa. Ya que si se

mentienen los clientes y se atraen a nuevos, ésto garantizard la supervivencia de ia organizacién.

Los clientes nos
recomiendan.

{MULLER, 199%: 42)

En cambio si no hay clientes no hay ventas, y por lo tanto el negocio se va a la quicbra.

Hay que conocer bien a los clientes, saber que necesidad estd insatisfecha y tratar de
mejorar esa situacién. Ya que si un producto o servicio satisface una necesidad y sobrepasa una

expectativa, el cliente volvera.

3.2 IMPORTANCIA DEL CLIENTE.

El cliente es de vital imporiancia para toda empresa, ya que es €l quien compra los
productos o sevicios, de ahi que los ingresos de las empresas aumenten y por lo tanto se
obtengan mayores utilidades. Esto ocaciona que la empresa pueda seguir siendo competitiva a

pesar de la enorme competencia.




3.3 EL SERVICIC Y EL CLIENTE.

Un momento muy imporiante para la empresa, es cuando el cliente hace contacto ¢on
ésta v experimenta la calidad de servicio, es ahi donde un cliente decide si vuelve o no. De 1al
forma que es muy importante que el servicio que se ofrece sea de calidad para poder satisfacer

las expectativas del cliente, de lo contrano jamds volverd.

Algunos datos alarmantes acerca del servicio al cliente extraidos del libro “Vanguardia del

servicio al cliente”, de Clay Carr son

* Sl 3 6 4% de los clientes molestos se quejan; el 96% restante simplemente, olvidan la
empresa.

* 90% de la gente insatisfecha deja de comprar en dicha tienda.

* Cada cliente insatisfecho se lo comenta a 9 personas.

* E1 13% de las personas enteradas por las anteriores se lo comentan a 20 personas mds.

(CARR, citado por Castillo, 1997: 20)

El cliente va no se conforma con un mal servicio, al contrario, cada dia exige un mejor
trato, si éste no se le dd, simplemente no vuelve a adquirir los productos y peor audn, como se
vio en los puntos anteriormente mencionados, 1o comentard con una gran cantidad de personas,
&sto traerd consigo una mala publicidad para la empresa. Por lo tanto se debe de hacer sentir al
cliente lo importante que es para la organizacién; y ésto se lograra, dando un servicio de

calidad.

Un servicio de calidad no es s6lo vender un producto o dar un servicio solicitado, es
ademds hacerfo de una manera atenta, escuchando con atenci6n al cliente, demosirando interés

en cubrir la necesidad insatisfecha, es hacerle sentir lo importante que ¢s para la empresa.



CAPITULO IV

IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION
DEL PERSONAL
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CAPITULO IV

IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION DEL PERSONAL

Para que un cliente sea Ical a la empresa son necesarios varios [actores como la
calidad en €l producto y buen precio, pero uno sumamente importante alin quizds mds que
los dos anteriores es el servicio. Para que éste se de con calidad es necesario capacitar al
empleado que est den contacto directo con el cliente . En este capitulo se apalizard lo que es
la capacitacion, las necesidades de capacitacion, los tipos de necesidades, sistemas de

capacitacion, asi como su importancia.

4.1 DEFINICION DE CAPACITACION.

“La capacitacion en el trabajo... es el proceso de ensefianza-aprendizaje  que le
permile a una persona adquirir un criteno  general sobre una disciplina determinada,
ayuddndole a conocer lo que hace vy su interrelacién con otras actividades conexas™

(MENDIOLA citado por Mendoza, 1984 : 27)

“La capacitacién tiene un significado mds amplio. Incluso el adiestramiento, pero su
objetivo principal es proporcionar conocimiento, sobre todo en los aspectos técnicos del
trabajo. En esta virtud [a capacitacién se imparte a fos empleados, ejecutivos y funcionarios
en general, cuyo trabajo tiene un aspecto intelectual bastante importante™.

(SILISEO, 1982 : 13)

Como ya se menciond la capacitacién va mds alld de sélo enseflar un procedimiento,
de como utilizar una mdquina o un equipo; la capacitacidn proporciona al trabajador
conocimientos, con los cuales va a lograr urla mayor eficiencia en su trabajo. A través de la
capacitacién se implanta ¢! modelo de trabajo a seguir. Algo que era desconocido por el

empleado por medio de la capacitacion, se le ensefia y de esa forma hay mds productividad.
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4.2 NECESIDAD DE CAPACITACION.
Se puede identificar la necesidad de capacitacién cuando los estdndares de ejecucion

de un puesto y el desempefic real del tabajador varian.

Es importante como administrador averiguar las causas del por qué el trabajador no
estaba laborando de la forma en que deberfa. Puede haber muchas causas, pero una de ellas,
es la falta de capacitacién. Esa carencia de conocimientos bloquea la capacidad que tiene el

individuo v la eficiencia en el desempefio de su trabajo.

A medida que la empresa cvoluciona, cambian sus métodos de trabajo, sus
procedimientos. Por o tanto hay que darle al trabajador la capacitacién necesaria, para que

siga siendo competente.

Puede resultar fdcil llegar a confundir, lo que realmente es una necesidad de
capacitacién y qué no fo es.  Alejandro Mendoza, en su libro * Manuai para determunar las
necesidades de capacitacidn”, presenta un cuadro en donde nos muestra qué son las
necesidades de capacitacion v qué no lo son.

{(MENDOZA, 1584: 33 - 34)

Qué son las necesidades de Qué no son las necesidades de

capacitacion. capacitacidn.

- El vinculo entre los objetivos de la empresa

Las peticiones de jefes de drea y
v las acciones de capacitacion. supervisores para resolver sus problemas, en
espectal los de su personal.

- Una garantia de que la capacitactén es la|- Las solicitudes de directivos, jefes y
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mejor alternativa para un problema dado.

- El punto de partida para planear ¢f desarrollo

del personal.

- El fundamento en que se basan los planes ¥

programas de capacitacion.

- Bl principio de la sistematizacion de las
acciones de capacitacion de la empresa.

- El conjunto de datos que debe estar presente
en las etapas sigmentes de la capacitacidn, ya
que constituyen el criterio orientador mads
importante.

- Bl reflejo de los intereses de los trabajadores

v de la empresa.

- Algo dindmico que se transforma en la
medida en que las personas y las empresas
sufren modificaciones, ya sea por cambios
planeados o por ei mero paso del tismpo.

- Hechos que no pocas veces los trabajadores
y sus jefes inmediatos desconocen o respecto
a los cuales tienen ideas poco precisas.

- B resultado de un proceso sistemdtico ¥

muchas veces complejo en el que se

supervisores para que el personal sea
responsable y se interese en el trabajo.

- Lalista de temas que proporcionan los jefes
de drea y supervisores para que se impartan
Cursos.

- La seleccidn poco razonada de cursos que se
ofrecen a la empresa y a los cuales se debe
asistir o enviar algin subordinado.

- La parantia de que la capacitacién serd un
éxito.

- Demorar innecesariamente la (niciacion de

los cursos.

- H resultado de un trabajo esténl que
consiste en “husmear” por loda la empresa ¥y
averiguar hechos que no competen al
especialista en capacitacion.

- La parte inicial de la capacitacién, que se

realiza tinicamente una vez y para siempre.

- La manifestacion de la ineptitud de los jefes

¥ SUpErvISores.

- Los bajos niveles de escolandad del

personal.




recomienda participen el personal, los jefes

inmediatos del mismo y los directivos.

4. 2.1 TIPOS DE NECESIDADES DE CAPACITACION.

Es muy importante antes de decidir si se va a dar capacitacién, verificar qué tpo de

necesidades no estdn cubiertas. Hay distintos tipos de necesidades, como son:

Autor. Tipos de nececidades.
1.- Mendoza. - Manifiestas.
- Encubiertas.

2.- Boydell. - Organizacionales.

3.- Donaldson y Scannell.

- Ocupacionales.

- Individuales.

- Macronecesidades .

- Micronecesidades.

Las necesidades manifiestas son aquellas que se presentan cuando ha habido un

cambio dentro de la empresa, nueva tecnologfa, cambio en la estructura organizacional; estas

necesidades son bastante evidentes. La capacitacion requerida para este tpo de necesidades

recibe el nombre de preventiva, y ésta se imparte antes de que suceda el cambio.



Las necesidades encubiertas se manifiestan cuando los trabajadores  presentan
problemas por la obsolescencia de sus conocimientos y habilidades. La capacitacion para ese

tipo de necesidades es correctiva, ya que prentende resolver un problema ya existente.

Las necesidades organizacionales involucran a la empresa en general, €stas ocurren

cuando hay un cambio en fos planes y politicas, maquinaria nueva, etc.

Las necesidades ocupacionales se refieren a un nuevo puesto o uno en especificor

Vendedor, mecdnico, supervisor, etc.

Las macronecesidades se refieren cuando un gran mimero de trabajadores necesitan

capacitacion.

Las micronecesidades son cuando la necesidad de capacitacion es sélo para una

persona o un nimerc muy pequeflo de trabajadores.

(MENDOZA, 1984: 37 - 38)

422 FUENTES DE ORIGEN PARA DETERMINAR LAS NECESIDADES DE
CAPACITACION.
Es importante determinar las necesidades de capacitacién y para €sto se cuenta con

diversas fuentes que nos sefialan cuando hay una necesidad.

- Hl andlisis, descripcién y evaluacidn de los puestos.

- La calificacién de méritos y la evaluacidn del nivel de desempefio de los empleados.
- Nuevas contrataciones, transferencia y rotacion del personal.

- Promociones y ascenscs del personal.

- Indices de desperdicios y altos costos de operacion.



- Quejas.

- Informacidn estadfstica derivada de encuestas, cuestionarios o entrevistas, disefiadas
especiaimente para determinar necesidades.

- Niveles de seguridad e higiene industral.

- Peticiones expresas respecto de capacitacién planteadas individual y grupalmente.

- Evaluacidn de cursos y seminarios.

- Expansién y crecimiento de la organizacion.

- Inspecciones y auditorias.

- Reconocimientos oficiales.

(SILICEO, 1982: 39)

4.3 SISTEMAS DE CAPACITACION.
Hay dos sistemas de capacitacion basicamente:
1.- La capacitacién en aulas.
Este tipo de capacitacién se proporciona en un centro establecido, con un cuerpo de

Instructores especializados.

2.- La capacitacién en el trabajo.
Son aquellas actividades que estdn relacionadas directamente con el trabajo cotidiano,

por lo tanto, aqui la capacitacion se debe de dar en forma permanente.

Otras dos formas de capacitacion son:
1.- Entrenamiento o capacitacion individual.

La capacitacion se le proporciona a un sélo individuo, para que éste adquiera mayores
conocimientos, habilidades, que le sirvan para desempefiar mejor y de manera mds eficiente

su trabajo.



2.- Capacitacidn externa.
Las empresas tienen ciertas limitaciones, no son autosuficientes, por lo tanto requieren
de la ayuda de otras instituciones.

(SILICEOQ, 1982: 26 - 27)

4.4 [MPORTANCIA DELA CAPACITACION.

A través de la capacitacién los colaboradores que trabajan dentro de una empresa
adquieren nuevos conocimientos, los cudles los van a aplicar directamente en su trabajo
diario, lo que conlleva un aumento en la productividad. A medida que pasa el tiempo todos
los métodos, procedimientos, sistemas, tendencias, etc. cambian; por lo tanto para que la
empresa pueda seguir siendo competiiva dentro del mercado hay que renovarse
constantemente, y ésto implica gue no solo en los aspectos tecnoldgicos va a existir un

cambio, sino también en el personal.

Diz a dia la sociedad va evolucionando y ésto implica que las necesidades del
individuo también tengan un cambio, por lo tanto la empresa debe de motivar a sus
empleados por medio de distintos incentivos. Y una de las necesidades mds comunes en los
trabajadores es ¢l deseo de ascender; si al rabajador se le brinda ¢l apoyo necesario para que
poco a poco logre sus objetivos, ésto dard como resultado un individuo altamente motivado y
productivo, y ésto se puede proporcionar a través de la capacitacién, ya que es una

herramienta para que el trabajador se supere.

Es importante que la direccion de la empresa, ofrezca a los empleados de nuevo
ingreso capacitacién con respecto a como atender al cliente. Se debe de transmitir al
colaborador 1a cultura de servicio que tiene que eXistir en la empresa. Se necesita que el
empleado conozca cudles son las politicas con respecto al cliente, se debe de transmitir  cuan

importante es para la empresa ¢l cliente. Cuando se contrata nuevo personal no es suficiente



con decirle en donde estd la mercancia y cudles son los precios, se le debe de ensefiar cOmo
atender al cliente, porque de lo contrario se corre ¢l riesgo de que €l empleado dé un mal

servicio, 1o que ocacionaria el disgusto por parte del cliente y la pérdida de su preferencia.



CAPITULO YV

LA MOTIVACION DEL PERSONAL COMO
MEDIO PARA LOGRAR UNA MAYOR
PRODUCTIVIDAD
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CAPIiTULO V

LA MOTIVACION DEL PERSONAL COMO MEDIO PARA

LOGRAR UNA MAYOR PRODUCTIVIDAD.

El personal de ventas es una parte muy importante dentro de la empresa, es ¢ quien
atiende al cliente, de €l depende que un cliente vuelva o no. Si un empleado da un mal servicio,
el cliente no se detendrd a pensar en que el trabajador tuvo un mal dfa y por eso no lo atendio
bien, simplement ¢ no volverd. Por eso la molivacién juega un papel importante, porque si un
trabajador estd altamente motivado mayor serd su rendimiento. En cste capitulo se conocerd 1o
que ¢s la motivacién, algunas teorfas motivacionales, asi como los incentivos y fa importancia

que ésla tiene para lograr un buen desempefio por parte del empleado.

5.1 DEFINICION DE MOTIVACION.
“La motivacién puede decirse que estd constituida por todos aquellos factores capaces de
provocar, mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo”.

(GALICIA, 1978: 65)

“Motivo es todo aquello que impuisa a la persona a actuar de determinada forma o, por lo
menos, que dé origen a una propension, a un comportamiento especifico”.

(CHIAVENATO, 1988: 57)
“Motivacion es un término general que se aplica a toda clase de impulsos, anhelos ,

necesidades, deseos y fuerzas simitares”

{KOONTZ, 1991: 340)
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* La motivacién puede definirse como el estado o condicién que induce a hacer algo™

(CHRUDEN, 1991: 263}

La motivacién como lo sefalan los autores antes mencionados, son todos aquellos

factores que impulsan al individuo a hacer algo, que puede ser una recompensa econdmica, el

deseo de superacién profesional o personal, etc.

La motivacidn es muy importante dentro de la empresa ya que permite que el colaborador

realice sus actividades con eficiencia, dando como resultado mayores utilidades.

5.2 TEORIAS MOTIVACIONALES.

Si una empresa desea que su personal labore de la forma esperada, debe de conocer

cudles son sus necesidades y satsfacerlas, ésto pemmitird que el colaborador irabaje

eficientemente. Cada perscna tiene necesidades diferentes y por lo tanto una manera distinta de

satisfacerlas.
Cadena de Necesidad - Deseo - Satisfaccion.
. Que .
Necesidades Dan lugar a Deseos ocacionan Tensiones
Que dan Que dan
lugar a Acciones como Satisfacciones
g resultado




Las necesidades dan lugar a deseos o metas que se quieren obtener, lo que ocaciona
tensiones (es decir, deseos no satisfechos), lo que a su vez da lugar a acciones encaminadas al
logro de metas, lo que finalmente da por resultado acciones satisfactorias.

(KOONTZ, 1991: 340)

En este cuadro se puede dar cuenta de cuan importante s proporcionar las condiciones
necesarias para que el personal que labora dentro de la empresa satisfaga sus necesidades.
Todos los individuos actuan con ¢l deseo de satisfacer sus necesidades, ya que ¢sto repercutird

en un mejor nivel de vida.

Existen muchas teorias relacionadas con la motivacién y con la safisfaccién de

necesidades, a continuacion se mencionan algunas de ellas.

5.2.1 JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW.
En 1943 Maslow desarrollé su concepto de las necesidades del individuo. Su teoria
propone cinco niveles en donde conforme se van cubriendo las necesidades mds bdsicas, se

podri ir escalando hasta lograr la autorrealizacion.
La jerarquia de las necesidades de Maslow es la siguiente:

Necesidades

utorealizact Secundarias.

/ Esttmacién \
/ Sociales \
/ Seguridad \_—J
Necesidades
/ Fisiolégicas Primarias.
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a) Necesidades fisioldgicas.
Alre, comida, reposo, abrigo, elc.
b) Necesidades de seguridad.
Proteccidn contra el peligre o privacion.
¢) Necesidades sociales.
Amistad, ingreso a grupos, etc.
d) Necesidades de estimacion.
Reputacion, reconocimiento, auto - respeto, amor.
e) Necesidades de autorrealizacidn.
Realizacidn del potencial, utilizacién plena del talento individual.

(CHIAVENATQ, 1988: 61)

520 LA TEORIA DE LOS DOS FACTORES DE HERZBERG.

Herzberg fundamenta su estudio en el andlisis de dos [actores: Los motivadores y los
higiénicos.
A) Los motivadores o satisfactores.

Estos provocan que ¢l individuo se sienta motivado en su trabajo. Los factores
satisfactorios son: Realizacidn, reconocimiento, responsabilidad, crecimiento, el trabajo en si.
Los medios préicticos de proporcionar o incentivar estas satisfacciones inchryen:

- Mejorando esos factores o las condiciones que pueden remover la insatisfaccion.

- Delegacion de responsabilidad.
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- Libertad de ejercer discrecion.

- Promocidn.

- Uso pleno de habilidades.

- Establecimiento de objetivos y evaluacidn relacionada con ellos.
- Simplificacion del cargo.

- Ampliacién o enriquecimiento del cargo.

B) Los higiénicos o insatisfactorios.

Estos factores si no se presentan causan insatisfaccion y bajo desempefio por parte de los
trabajadores; pero si existen no son ninguin motivo de descontento, pero tampoco de
moltivacién. Los factores insatisfactorios incluyen:

- Condiciones de trabajo y comodidad.

- Politicas de organizacién y de administracion.
- Relaciones con €l supertor.

- Competencia técnica del supervisor.

- Salarios.

- Seguridad en el cargo.

- Relaciones con los colegas.
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A continuacion se muestra Un cuadro en donde se presentan los dos factores, tanto el de
higiene como el de los motivadores.

Mayor.
Insatisfaccién
enel
trabajo.
Menor.

5.2.3 Teoria del reforzamiento.

INSATISFACTORIOS.
(Higiene)

Dimensiones del Contexto.

Politicas de la compafiia.

Supervision.

Condiciones de trabajo.

Beneficios.

Salarios.

Trabajo limitado.

SATISFACTORIOS.
(Motivacion)
Dimensiones del Contenido.
Realizacidn.
Reconocimiento.
Trabajo desafiante.
Responsabilidad.

v

Meneor. Mayor.

Satisfaccion en ¢l trabajo.

(CHIAVENATO, 1988: 63 - 64)

B. F. Skinner desarrollé una técnica conocida como el refuerzo posiivo o la

" modificacién de la conducta. Afirma que las personas se pueden motivar mediante el disefio

apropiado de su ambiente de trabajo, alabando su desempefio y que el castigo por un desempefio
deficiente produce resultados negativos.
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En este método se analizan las posibles causas de un mal desempeiio, ya que muchas
veces el bajo rendimienio del trabajador no es causa de su ineficiencia, sino de algin problema
que estd obstruyendo su labor.

Cuando se tiene que hacer algin cambio se pide la participacién del trabajador, y los
resultados que se van obteniendo son motivo de reconocimiento.

5.3 Incentivos.

Incentivos son todas aquellas cosas que inducen a la persona a realizar un determinado
trabajo. Los incentivos son los motivadores que llevan a satisfacer un deseo.

5.3.1 Dinero.

El dinero es un motivador muy importante, ya que por medio de éste el trabajador podrd
cubrir sus necesidades bdsicas . No para todos los individuos el dinero tiene el mismo
significado; para una persona en desventaja econdmicamente representa la forma de allegarse de
alimento, ropa, etc. en cambio para un rico representa poder. De igual forma quizd para una
persana soltera no tenga la misma importancia que para una casada, que tiene que mantener una
familia.

Para que el dinero represente realmente un simbolo de motivacion, éste deberd ser
olorgado a fos colaboradores en medida de su desempefio individual.

5.3.2 Partictpacion.

Cuando las personas son consultadas en aspectos que les afectan se sienten altamente
motivadas, ya que es un medio de reconocer su potencial como trabajador. Cuando una persona
siente que su opinién es tomada en cuenta, se refleja en su desempefio, y2 que se siente parte
importante dentro de la organizacion, y su compromiso con ésta aumenta. Ademds cuando hay
algiin problema en una determinada drea, quién mejor que la persona que estd laborando  dentro
de ella puede aportar posibles soluciones.
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5.3.3 Seguridad.

La necesidad de seguridad que tiene un individuo se ve reflejado en varios apectos:
Fisica, psicoldgica y econdmicamente. Esta necesidad de seguridad puede ocacionar que un
trabajador labore dentro de los limiles estandar establecidos, manteniendo un nivel minimo de
desempefio, sélo el suficiente para que no lo despidan. Pero en contra parte, la seguridad puede
permitir que el trabajador participe mds en ¢l logro de los objetivos de la orgamzacion.

5.3.4 Afiliacion.

Es la necesidad de pertepecer a un grupo. Dentro de las empresas existen grupos
informales, ésto refleja la necesidad que tiene la gente de sentir el apoyo de las demds personas.
Una organizacion debe de establecer una estructura formal basada en ¢l mantenimiento de buenas
relaciones con todo el personal. Esto traerd come resuitado un mejor clima de trabajo y por lo
tanto una mayor productividad.

5.3.5 Estima.

Satisfacer la necesidad de estima mediante el cumplimiento de una variedad de incentivos
que implican prestigio y poder. Consiste en gjercer tareas que representen una oportunidad, que
sean importantes para la organizacion y la sociedad, ademds de proporcionar poder sobre
Personas y recursos.

La autoridad sobre las personas y los recursos es un fuerte incentivo para aguellos
sujetos que tienen una fuerte necesidad de poder.

5.3.6 Autorrealizacion.

Los incentivos para satisfacer [as necesidades de esta categoria suponen la oportunidad y
la libertad para que el individuo se supere vy ascienda dentro de la organizacién. Aquf existe
mucha competencia, lo cual puede ser muy productivo, porque el individuo se estimula a ser
mejor.

{(CHRUDEN, 1991: 268 - 270)
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5.4 Importancia de la motivacion.

La motivacién es un factor muy importanie para lograr una mayor productividad dentro
de laempresa, si los empleados se sienten motivados dentro de su idrea de trabajo, €sto va a
traer consigo que tenga un mayor rendimiento, ya que su actividad la van a realizar con gusto
porque saben que eso les va a retribuir en un beneficio.

Un empleado motivado desempefia mejor su trabajo en comparacién de otro que no lo
estd. La mayoria de las personas para poder cubrir sus necesidades necesita trabajar. A la larga
¢l trabajo puede resultar mondtono, pero si hay una eficiente motivacion, aunque pueda resultar
aburrido siempre se hard bien y con dnimo, pues se trabajard con las ganas de llegar o cubrir con
ciertas metas lo cual redundard en un beneficio que por o general puede ser dinero, premios en
especie, etc.

Un trabajador motivado tendrd un mejor desempefio y para e¢llo la empresa debe de
conocer cudles son los objetivos de cada trabajador, para de esta forma obtener un mejor
resultado. No a todos los individuos les inleresan las mismas cosas o tenen las mismas
necesidades, por lo que es importante conocer la situacién de cada trabajador, para que de esta
forma la motivacion redunde en beneficios tanto para el individuo como para la organizacion,
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CAPITULO VI

CASO PRACTICO
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CAPITULO VI
CASO PRACTICO

A los largo de los primeros cinco capitulos, se analizé la importancia que tiene la
calidad en el servicic al cliente, pero visto desde un marco tedrico. Con conceplos v leorias
de autores que han estudiado estos conceptos. Pero para que este estudio sea completo, hace
falta que la gente de su opini6n acerca de este tema. Pues de esta forma se comprobard lo que

en la teoria se analizé previamente.

6.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Para la investigacién se tomod como base dos empresas uruapenses. Ambas son
tiendas  depariamentales, que aungue no son iguales tienen caracteristicas similares v en
donde ¢l personal de ventas es muy importante, ya que son los que estan en contacto directo

con el cliente.

Estas empresas son La Nacional y Ropa Uruapan,

En ambas empresas se aplicaron cuestionarios tanto al ejecutivo encargado de los

trabajadores en el drea de ventas, el personal de ventas, as{ como 2 los clientes.

La intencién de aplicar la investigacién en estas dos empresas es para obtener
informacion mds variada; ya que el nivel de ingresos de una persona que compra en La
Nacional puede ser mayor al de una que compra en Ropa Uruapan, y por lo tanto sus
percepciones, asi como sus necesidades y gustos son diferentes. De esta forma se obtendrdn
datos de distintos puntos de vista y se podrd corroborar o rechazar la importancia que tiene

para ¢l cliente 1a calidad en el servicio.
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6.1.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGA CION.

El objetivo de la presente investigacion es conocer si la calidad en el servicio al cliente
puede ser la diferencia entre una empresa de éxito © una que no lo tiene. Asf como conocer si
para las empresas la atencién al cliente reaimente se considera como un factor importante, o

no se le presta mucha atencidn v sélo se enfocan bacia la calidad del producto y el precio.

6.1.2 HIPOTESIS.
La predileccion del consumidor por comprar en upa tienda especifica, estd
integramente relacionado por ¢l grado de satisfaccidén que le proporciona el servicio ¥ la

alencion dada por el personal de ventas.

6.1.3 METODO DE RECOLECCION DE DATOS.
Para obtener la informacion necesaria durante ia investigacidn, se aplicaron tres tipos
de cuestionarios, los cuales fueron dinigidos a
- Ejecutivos.
- Personal de ventas

- Clientes,

El objetivo de aplicar tres cuestionarios ¢s porque cada grupo de personas liene una
percepcién diferente de lo que es la calidad en el servicio y se pretende verificar qué tan
importante ¢s para el ejecutivo, asi como para el personal de ventas, trabajar dando un

servicio de calidad. Y conocer si el cliente percibe esa calidad y que tan importante es para €1

Se aplicd un cuestionario para cada ejecutivo encargado del personal de ventas, siendo

un cuestionario para La Nacional vy otro para Ropa Urnapan.
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En el caso del personal de ventas se aplicaron 21 cuestionarios a los empleados de La
Nacional v 14 a los de Ropa Uruapan. En este caso ¢l tipo de estudio fue no probabilistico,
utilizando muestras intencionales ya que los empleados que se eligieron fue por criterio del

investigador.

Para determinar ¢l mimero de clientes a encuestar, el tipo de estudio fue probabilistico,
ya que todos los clientes que acuden a las tiendas donde se aplics la investigacién tienen la
misma probabilidad de quedar dentro de la muestra. La seleccidn de las personas a ser

cncuestadas se realizé de manera aleatoria

El mimero de clientes a los que se les aplicd el cuestionario se obtuvo utlizando la

férmula para muestras de estudios sencillos:

2
n=  z p

=

E

Donde:

2
z - Nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacra toda
la poblacidn.
pq - Variabilidad del fenémeno estudiado.

2

E - Indica la precisién con que se generalizan los resultados.

l+ne-1
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Donde:
no - Muestra inicial.

N - Poblacion total.

Aplicando las {érmulas se dio a conocer ef nimero de cuestionarios que se aplicaron a

los clientes en ambas tiendas:

2
n= Z

(X :S

E

n= (178 (8)(2)
(.10

n= (3.1684) (.16}
.010
n= 5069
010
n= 50,69
LA NACIONAL ROPA URUAPAN
n= e
1+ no-1
N



n= 50.69 n= 50.69

1+ 5069 -1 1+ 5069 -1
240 000 72000
n= 30.69 n= 50.69
1.0002070 1.0006901
n= 50.67 n= 50.65

Los cuestionarios a los clientes fueron aplicados después de realizar sus compras, ya
fuera ¢n La Nacional o Ropa Uruapan, para que de esta [orma dieran su apreciacion de la
calidad en ¢l servicio inmediatamente después de ser atendidos v asf expresar como fueron

{ratados.

Aparte del cuestionario, también la observacién fue muy importante como fuente de
informacidn, sobre todo en lo que respecta al personal de ventas, ya que se observé la forma
en como atendfan al cliente, y de esta manera verificar si se le daba un buen servicio al cliente

0 no.

A continuacién se presentan los cuestionarios que se aplicaron, seguido de los

resultados arrojados.
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EJECUTIVOS

1.- Dentro de las politicas respecto al servicio al cliente, estd establecida la calidad?
Si No
2.- Se considera al cliente como un factor tmportante dentro de la empresa?

Si No

3.- La calidad en el servicio al cliente representa una ventaja competitiva de su empresa con
respecto a otras?

3i No,

4.- Considera que un buen trato al cliente puede respresentar una ventaja competitiva?

Si No

5.- Se estd consciente de que un cliente satisfecho con la atencion que recibe es un cliente
leal?

Si No

6.- Dependiendo de la importancia, numere con 1y 2 los factores que tengan mayor y menor

prioridad respetivamente dentro de la empresa:
Servicio al cliente

Calidad de los productos.

7.- Ha identificado a clientes constantes?

Si No




8.- Silos ha identificado, a qué cree que se deba ésto?
Servicio
Calidad del producto
Precio
Prestigio de la uenda
Ubtcacion
Promociones

Costumbre

9.- Considera ¢l servicio al cliente como un valor agregado del producto?

Si No

10.- Debe contar el empleado con un perfil determinado previamente definido por la empresa?

Si No

11.- En qué consiste?

12.- Un buen servicio al cliente , le representa un gasto extra?

Si No,

Por qué?

13.- Ha tenido quejas de clientes?

Si No

14.- Las quejas que ha tenido por parte de los clientes han sido en cuanto a
Mal servicio

Mala calidad del producto
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Precios elevados

No encuentra el producto buscado

15.- Considera que un colaborador motivado trabaja mejor?

Si No

Por qué?

16.- Considera que el sueldo es el Unico incentivo que se le debe de dar a un trabajador?

St No

Por qué?

17.- Qué otro tipo de incentivos se les ofrecen?

18.- Antes de empezar a trabajar, el trabajador recibe un curso de capacitacion para atender
de mejor forma al cliente?

Si No

19.- En qué consiste?

20.- En caso de que algtin cliente se haya quejado por mal servicio por parte de un trabajador,

qué medidas se aplican?

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO.

A través del cuestionario aplicado a los ejecutivos, se preiende conocer que tan
importante es para la empresa el servicio que se le brinda al cliente, y si se consideran factores
como la capacitacién y la motivacion al personal de ventas, como medios para lograr una

mayor calidad en el servicio que se ofrece al cliente.



RESULTADPOS DE LOS CUESTIONARIOS.

EJECUTIVO DE ROPA URUAPAN.
En los datos que se obtuvieron del cuestionario aplicado al gerente del personal de

ventas de Ropa Uruapan, se apreciaron los siguientes resultados:

Para el gerente de recursos humanos, la calidad en el servicio es de suma importancia,
reconoce la necesidad de satisfacer al cliente v sabe que la calidad en el servicio que se ofrece

puede ser una ventaja competitiva de su empresa en relacion a otras.

En esta tienda se busca un determinado perfil para la persona que va a entrar a trabajar

comeo personal de ventas, y éste consiste en tener una expresion fisica amable y nisuefia.

La capacitacién que se ofrece es con respecto a la atencién al cliente, asi como el

conocimiento de ia mercancia.

Considera que un colaborador motivado trabaja mejor, porque su autoestima se eleva,
al grado de considerar que cada vez es mejor. H tipo de incentivos que se ofrecen son

premios por cubrir cuotas de ventas a parte de las comisiones por ventas.

En cuanto a quejas, las que han tenido son en relacidn a productos no encontrados,
pero en caso de quejas por mal servicio por parte de algiin empleado, la medida que se aplica
es, primero hablar con el empleado y en caso de volver a ocurrir un incidente similar, sc

despide.
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EJECUTIVO DE LA NACIONAL.
La informacién que se obtuvo a través del cuestionario aplicado al gerente del drea de

fuerza de ventas de La Nacional es la siguiente:

Dentro de las poiiticas de la empresa st estd establecida la calidad en el servicio que se

debe de dar al cliente.

Considera al cliente como un factor importante dentro de la empresa y reconoce que la
calidad en el servicio le puede representar una ventaja competitiva con respecto de ofras
tiendas. Dentro de la empresa el servicio al cliente tiene prioridad, seguida de la importancia

en la calidad de los productos.

La tienda contrata personal de ventas basado en un cierto perfil, el cual considera que
fa persona debe de tener una buena presentacion, facilidad de palabra, dinamismo, entuslasta,

habilidad para relacionarse, amable, etc.

Si se han tenido quejas por parte del cliente, las cuales han consistido en mal servicio,

mala calidad del producto, precios elevados y por no encontrar el producto buscado.

Cuando un cliente se queja por mal servicio, se le pide al empleado que justifique por
qué se le atendié mal, que diga que fue lo que pas6 o que ofrezca una disculpa. Al empleado
se le llama la atencidn de manera verbal, asf como a la coordinadora del drea, ya que debe de
estar al pendiente de los empleados, para que éstos den una buena atencion. Si reincide se le
presenta un memorandum. Cuando existe este problema se habla con el empleado, para
buscar el motivo por el cual atiende mal al cliente, ya que puede que no esi¢ agusto en su drea
y ese sea el factor de que no trabaje como debe de ser, se busca solucionar el problema

hablando con el empleado.



Considera que un trabajador motivado labora mejor, porque su energfa la canaliza de
manera positiva en atencidn y servicio al cliente, de lo contrario refleja apatfa, desdnimo y

puede llegar a exirtir conflictos de grupo.

El sueldo atn cuando es lo mds importante no es lo tnico que necesitan los empleados
para estar motivados, también necesitan un buen ambiente de trabajo, prestaciones

adicionales, premios, reconoctmientos, elc.

Estos incentivos son por puntualidad, ventas y desempefio. Por puntalidad se le da
un premio cconémico, por ventas y desempefio, durante tres meses deben de ocupar el primer
lugar en alguno o en los dos rubros mencionados, si 1o logran se les dan vales para canjear
por productos de la tienda;  si por seis meses estdn en el pnmer lugar se les regala un viaje o

se les da dinero .
El trabajador no recibe un curso de capacitacién adecuado al empezar a laborar en la

tenda; sélo la coordinadora det drea le da a conocer a grandes rasgos lo que es la tienda, asi

como aspectos generales de los productos y técnicas de venta.
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EMPLEADO

1.- Al iniciar a trabajar en la tienda recibi6 algun tipo de capacitacion?

Si No

2.- En qué consisti6?

3.~ Se le dieron a conocer las politicas de la empresa?
Si No
4.- De qué forma?
Escrita

Verbalmente

5.- Alguna de las politicas estd relacionada con el servicio al cliente?

Si Neo.

6.- Cudles son las razones por las que labora en esta tienda?
Salano
Prestaciones
Ambiente de trabajo

No hay empleos

7.- Cémo se siente en su puesto?

8.- Cudles son los objetivos que se persiguen en su departamento?
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9.- Ha detectado clientes leales?

Si No

10.- A qué cree que se deba?
Precio
Calidad del producto
Diversidad de productos

Atencién que recibe

11.- Considera que una buena atencion al cliente hace que éste vuclva?

Si No

12.- La empresa le exige que la atencion que le brinda al cliente deba de ser buena?

Si No

13.- Se supervisa que la atencion que se le da al cliente sea de calidad?

Si No

14.- Qué clase de incentivos motivacionales le ofrece la tienda?

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO.

El objetivo de aplicar cuestionarios a la fuerza de venta, es para conocer si estd
consciente de la importancia que tiene para la empresa dar un buen servicio al cliente.
Conocer si recibieron capacitacton para saber como tratar al cliente. El comportamiento del
colaborador es el reflejo de las politicas establecidas por la direccidn, es en su traio a cliente

en donde se verifica si realmente la empresa considera el servicio al cliente importante,
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RESULTADO DE LOS CUESTIONARIOS.

PREGUNTA RESPUESTAS ROPA LA
URUAPAN NACIONAL
1. Si R6% 29%
No 14% %
2. Conocimiento de la mercancia 249% 3%
Ventas 12% 2%
Trato al cliente 35% 5%
Funcionamiento de la tienda 12% 0
Jerarquias 5% 0
Manejo de computadora 12% 0
3. Si 86% 100%
No 14% 0
4. Escrita 649 14%
Verbal 36% 6%
5. Si 9% A%
No 21% 10%




6. Salario 19% 26%
Prestaciones 24% 29%
Ambiente de trabajo 52% 43%
No hay empleos 5% 2%
9, Si 100% 100%
No 0 0
10. Precio 20% 22%
Calidad del producto 32% 30%
Diversidad de productos 8% 10%
Atencién que recibe 40% 38%
11. Si 100% 100%
No 0 0
12. Si 100% 100%
No 0 0
13. Si 100% 100%
No 0] 0
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i4. Salano 21% 18%

Prestaciones 24% 21%
Ambiente de trabajo 9% 15%
Recompensas 18% 38%
Posibilidad de ascenso 28% 8%

EMPLEADOS DE ROPA URUAPAN.
Los resultados de las encuestas realizadas a los empleados de fuerza de ventas de

Ropa Uruapan, son los siguientes:

- Fl 86% de la fuerza de ventas recibié capacitacion al iniciar a trabajar en la tienda; la
capacilacion que se recibié fue para conocer la mercancia que se vende ahi, como vender, asi

como la manera en que debe de atender al cliente.

- Al 86% de los empieados se les dio a conocer las polfticas de la empresa, el 64% fue de
manera escrita y al 36% de forma verbal; el 79% menciona que dentro de las politicas si se

considera el servicio que se debe de ofrecer al cliente.

- El 52% de los empleados labora en esta tienda debido al buen ambiente de trabajo.

- En esla empresa si han detectado a clientes leales y el factor mds importante que considera el

40% de los empleados es la atencién al cliente, seguido por la calidad del producto con un

32% y con un 20% el precio de los productos.



- El 100% de los empleados considera que es importante una buena atencion al cliente.
Mencionan que la empresa les exige que den una buena atencién, asi como existe supervision

para venificar que se dé.

- El1 28% de los empleados considera que la posibilidad de ascenso es el principal incentivo
motivacional que se les ofrece, seguido de un 24% que menciona las prestaciones y el 21%

que solo se conforma con el salario.

EMPLEADOS DE LA NACIONAL.
Los resultados de los cuestionarios realizados al personal de ventas de La Nacional

fueron:

-E71% de los empleados no recibieron ningiin tipo de capacitacion al iniciar a trabajar en la
empresa; al otro 29% de los empleados se le ensefaron aspectos generales de la tienda, como

conocimiento de la mercancia, atencion al cliente, ete.
- Al 100% de los empteados se les dio a conocer las polfticas de la empresa; al 14% de
manera escrita y al 86% de forma verbal. En el %0% de los casos se menciond que dentro de

las polfticas se menciona la atencién al cliente.

- En las razones por las cuales trabajan en esta empresa el 43% menciond que es por el

ambiente de trabajo.

- E1 100% de los empleados ha detectado clientes leales y en el 38% de los casos se menciona

que se debe a la buena atencién que reciben.

57



- Todos los empleados estdn conscientes de la importancia del cliente para la empresa. A

todos se les exige que den una buena atencién y constantemente se les supervisa.

- Dentro de los incentivos motivacionales el 38% considera como ¢l principal las

recompensas que se les dan.
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— CLIENTE

1.- Adquiere productos de esta tienda frecuentemente”?

Si No

Con qué frecuencia lo hace?

2.- Por qué lo hace?
Precio
Calidad del producto
Diversidad de productos
Ubicacidn de la tienda

Trato y atencién buena.

3.- Hl servicio que ofrecen los vendedores se puede considerar cémo?
Excelente
Bueno
Regular
Malo

4.- Si en alguna tienda se le ha atendido mal, ha vuelio?

Si No

5,- Para usted es importante que se le atienda bien?

Si No
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6.~ De las siguientes variables enumere en orden de importancia del 1 al 5 respectivamente,
seglin su apreciacidn como las mds representativas ala hora de realizar una compra:
Precio
Ubicacidn de la tienda
Calidad de tos productos
Diversidad de productos

Atencién que recibe

7.- Qué hace cuando se siente insatisfecho con la atencidn que recibe?

8.- Qué preliere:
Buen precio - Mal servicio

Buen servicio - Precio alto

.- Qué prefiere:
Calidad del producto
Buen servicio del empieado

Buen precio en los productos

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO.

El objetivo de aplicar este cuestionaric, ¢s determinar si €l cliente realmente constdera
importante el servicio gue se le brinda en un determinado lugar v marque la diferencia entre
seguir frecuentdndolo o no volver. O si el servicio que se le ofrece no tiene ninguna

importancia y considera otros factores como el producto y el precio como principales.



RESULTADO DE LOS CUESTIONARIOS.

PREGUNTA RESPUESTA ROPA LA
URUAPAN NACIONAL
1. Si 68% R2%
No 2% 18%
2. Precio del producto 30% 3%
Calidad de los productos 20% 22%
Diversidad de productos 6% 8%
Ubicacién de la tienda 6% 8%
Trato que recibe 38% 39%
3. Excelente 6% 14%
Bueno S0% 86%
Regular 4% 0
Malo 0 0
4. Si ] 0
Nao 100% 100%
5. Si 100% 100%
No 0 0
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PREGUNTA RESPUESTA ROPA URUAPAN
1 2 3 4 3
6. Precio 8% | 40% | 30% | 2% 0
Ubicacion 0 6% 4% | 36% | 4%
Calidad 14% | 32% | 46% | 6% 2%
Diversidad 0 4% 2% | 50% | 44%
Atencién. 58% | 18% | 18% | 6% 0
PREGUNTA RESPUESTA LA NACIONAL
1 2 3 4 3
6. Precio 26% | 32% | 38% | 4% 0
Ubicacion 0 0 4% | 42% | 54%
Calidad 16% | 48% | 32% | 4% 0
Diversidad 6% 0 2% | 48% | 44%
Atencidn 2% | 20% | 24% | 2% 2%
PREGUNTA RESPUESTA ROPA LA
URUAPAN NACIONAL
7. Se quejan 26% 10%
No vuelven T4% W%
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8. 1 14% 4%
2 86% 96%

9. Calidad 22% 30%
Servicio 48% 47%

Precio 30% 23%

CLIENTES DE ROPA URUAPAN.

Los datos que se obtuvieron a través de la investigacion que s¢ izo a los clientes que
acuden a Ropa Uruapan a realizar sus compras, {ueron los siguientes:
- El 68% de los encuestados visitan regularmente la tienda.
- La principal razén por la que compran en esta tienda es por el buen trato y la atencién que
reciben con un 38% de las respuestas; seguido det precio con un 30% y por la calidad del
producto con un 20%.

- El 9% considerd que el servicio que se ofrece es bueno.

- El 100% de los encuestados coincidié en establecer que si alguna vez se le atiende mal en

una tienda no vuelve, pues es importante que se le brinde un buen trato.
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- Los resultados de la pregunta 6 de ordenar del 1 al 5 segiin el grado de imporiancia que tiene

cada variable, dependiendo de la apreciacién de cada cliente. son los siguientes:

1 Atencion que recibe

{3

Precio del producto
Calidad del producto
Diversidad de productos

n s W

Ubicacién de la tienda

58%
40%
46%
50%

54%

- S6lo un 26% del total de los clientes se quejan cuando se sienten insatisfechos con la

atencion que reciben, precio excesivo, producto no encontrado, elc.

- B 86% de las personas prefieren un buen servicio aunque ef precio sea elevado.

- En cuanto a la pregunta de qué preliere, calidad, precio o atencion, los resultados fueron:

Calidad del producto
Buen servicio del empleado

Buen precio en los productos

CLIENTES DELA NACIONAL.

22%
48%
30%

Los datos que se obtuvieron a través de los cuestionarios aplicados a los clientes de

La Nacional son los siguientes:

- El 82% de los encuestados visitan regularmente la tienda.

- E 34% de los clientes compran en esa tienda por el trato y la atencién que reciben.

- El 86% considera que el servicio es bueno, y un 14% lo considera excelente.



- Todos los clientes consideran que una buena atencién es importante, pues si en aiguna

tienda se les atiende mal no vuelven.

- S¢ enumera del 1 al 5 de acuerdo al orden de importancia los factores que son mds

representativos a a hora de elegir un lugar en donde comprar:

1 Atencidén que recibe 52%
2 Calidad del producto 48%
3 Precio de los productos 38%
4 Diversidad de productos 48%
5 Ubicacién de la tienda 54%

- S6lo un 10% de los encuestados se quejan en caso de insatsfaccion en su compra, ya sea
por mal servicto, no encontrar ¢l producto, mala calidad, etc. Por el contrario el 90% de los

clientes simplemente no vuelven.

- El 96% de los clientes encuestados repondieron que preferfan un buen servicio atin cuando

el precio de los productos sea un poco mds elevado.

- Con relacién a la predileccidén con rtespecto a servicio, calidad o precio, las respuestas

fueron:

Calidad del producto 30%
Buen servicio del empleado 47%
Buen precio en los productos 23%
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6.3 ANALISIS DE LA INFORMACION.
La direccién de Ropa Uruapan representada por el gerente de recursos humanos,
considera de suma importancia la calidad en el servicio al cliente. Sabe lo importante que es ¢l

cliente y reconoce la necesidad de dar un buen servicio.

La direccién de Ropa Uruapan menctona que dentro de las politicas de la empresa estd
establecida una que concieme al servicio al cliente. Pero al 86% de los empleados se les dio a
conocer, al 64% de manera escrita y al 36% de manera verbal y un 79% menciond que
efectivamente una de las politicas habla de la atencién al cliente. En este aspecto existe una
diferencia entre lo que dice la empresa y lo que dice el empleado. Lo que se aprecia
claramente es que no existe un control adecuado en cuanto a la induccién de personal de

nuevo ingreso a la tienda, ya que no a todos les dieron a conocer las politicas de la empresa.

A todos los empleados de La Nacional se les da a conocer [as politicas de la empresa;
el 14% fue de manera escrita y et 86% de manera verbal, el hecho que no se les entreguen de
forma escrita ocaciona que se les olviden, tal es el caso que la direccion menciona que la
atencién al cliente estd dentro de las politicas, pero sdlo el 90% de los empleados  estan
conscientes de ello, ya que ¢l 10% restante no considera que se mencione la atencién al cliente

dentro de las politicas.

Es importante que la empresa establezca claramente dentro de sus politicas lo
concerniente al servicio que se le brinda al cliente, porque de esta forma et empleado sabrd
como atenderlo. Y sobre todo la empresa estard marcando la pauta a seguir. Si la organizacion
no considera importante establecer por escrito los lincamientos a seguir en cuanto a la
atencidn al cliente se refiere serd una muestra de que a €ste no le interesa y eso lo captara €l

empleado, haciendo que no brinde un buen servicio.



En los resultados de los cuestionanos repartidos en Ropa Uruapan se menciona que
existe un curso de capacitacion que se imparte a los empleados de nuevo ingreso, que consiste en
como atender al cliente, asi como el conocimiento de la mercancfa. Ese curso no se les da a
todos, s6lo se les dio al 86% de los empleados, de nuevo se aprecia que no hay un método de

induccién apropiado.

La Nacional no ofrece cursos de capacitacion para el personal de ventas cuando comienza
a trabajar en la tienda, s6lo se les da a conocer aspectos generales de ésta, asi como técnicas de
venta y conocimiento de la mercancia. Y no en todos fos casos, porque sélo el 29% de los

empleados lo recibid v el 71% restante fue aprendiendo sobre la marcha.

La capacitacion de las personas que trabajan atendiendo directamente al cliente es muy
importante, ya que de ésta forma se les da a conocer la cultura de servicio que existe en la
empresa. Cuando el personal es de nuevo ingreso, no conoce la forma en cdmo se debe de
atender al cliente y la capacitacion es el mejor medio para preparar ¢l empleado para que éste dé

un servicio de calidad.

En Ropa Uruapan se considera que un trabajador motivado labora mejor, por io que se
ofrecen incentivos, tales como: Premios por cubnr cuotas, y comisiones por ventas. Pero el
empleado considera otros tipos de incentivos como la posibilidad de ascenso, las prestaciones y

después las recompensas.

En La Nacional, el hacer sentir al personal de ventas motivado es importante, pues de
esta forma trabajan mejor, ¥ un factor para que se sientan agusto es el ambiente de trabajo. El
incentivo motivacional que consideran los empleados como principal son las recompensas, asi

como las prestaciones.
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La motivacién del personal de ventas juega un papel importante en la calidad del servicio.
Si un empleado se siente bien en su puesio, y es recompensado con un determinado tipo de
incentivos por el buen trabajo que realiza se sentird motivado, con ganas de seguir trabajando de
igual manera o mejor, porque sabe que su esfuerzo se verd recompensado.

El 100% de los empleados de Ropa Uruapan, ha detectado clientes leales ¥y
principalmente creen que se debe en primer [ugar a la atencidn que reciben, en segundo lugar a la

calidad de los productos y en tercer lugar al precio.

El 100% de los empleados de La Nacional han detectado a clientes leales, considerando

que la atencién que reciben es el factor para que regresen a la ticnda.

De acuerdo a las respuestas que dieron los clientes de ambas tiendas se puede notar la
importancia que tiene para ellos un buen servicio, ya que et 100% menciond que si sc le atiende

mal en algiin hugar, no vuelve, pues es de suma importancia recibir buen servicio.

Las personas ya no se conforman con un mal servicio, pues ahora tienen [a opeién de
elegir ¢l lugar en donde mejor trato reciban, y no sélo en cuanto a tiendas departamentales se
refiere, sino a todo tipo de empresas, en donde el trato con el cliente sca de manera directa.
Cuando reciben un mal servicio, no sélo no vuelven a comprar en ese lugar . sino que no lo
recomiendan, de ahi la imporiancia que tiene dar un servicio de calidad, pues es la base para

crear lealtad en el cliente y atraer a nuevos.



CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

Las empresas cada vez mds luchan por mantenerse dentro del mercado en el cual
compiten, pero ésto cada dfa es mds dificil. Continuamente surgen mejores productos, mds

negocios, hay una mayor competencia.

La sociedad continuamente eXperimenta cambios; cambian sus exigencias, sus
percepeiones, sus gustos. Antes la gente pedfa calidad en los productos y servicios que adquirfa,
y pagaba mds por un bien de mayor calidad, no habfa mucha variedad de productos y servicios.
Ahora sigue buscando productos de calidad, pero también exige calidad en ¢l servicio que se le
da.

Con la apertura comercial que se ha venido dando a partir de los dltimos cuatro o cinco
afics, la competencia ha avmentado; han entrado al pafs muchos productos, y si antes las
empresas no se preocupaban por producir bienes de calidad, ahora lo hacen porque de lo
contrario, perderian participacién en el mercado. Esto trae como consecuencia que ahora los
productos tengan igual calidad o por lo menos similar. Asf que la calidad en ¢l producto ya no es

una ventaja competitiva,

Las empresas s{ quieren seguir siendo competitivas, deben de cambiar sus estrategias,
deben segnir ofrectendo calidad en sus productos . pero sobre todo deben dar calidad en el
servicio al cliente, pues es lo que éste cada vez mds estd exigiendo, y es ahf donde esta la ventaja

que tiene un empresa con relacién a otra.

A lo largo de los capitulos se analizarén las variables que involucran el dar un servicio de
calidad. El Servicio como el factor principal que se le ofrece al cliente cuando adquiere un

producto; la Calidad como el atributo que marca la diferencia entre un servicio eficiente y uno
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ineficiente; la Capacitacién como método de preparacién para dar a conocer al personal de venias
la manera en que debe de tratar al cliente; la Motivacién como factor que permite al empleado
estar agusto en su trabajo, desempefidndolo de la mejor manera, sintiendo el aliciente de realizar
bien su trabajo y sobre todo recibiendo aquellos incentivos con los que cubra sus necesidades y
logre sus objetivos personales. Cada una de las variables antes mencionadas, son parte det

rompecabezas, que unidas dan como resultado una nueva cultura de calidad en ¢l servicio.

El objetivo de la investigacion es determinar si el servicio al cliente es un factor

importante para las empresas o si estas 5610 estan interesadas en ¢l producto y el precio,

La informacién que se obtuvo en la investigacion sefiala que efectivamente para las
empresas el ofrecer un buen servicio al clicnte es importasite, pues saben que €sto €s lo que les
va a dar una ventaja competitiva. Pero hace falta un mayor compromiso por parte del empleado;
la organizaci6n aunque establece |a importancia que tiene dar un buen servicio al cliente, no 1o

transmite de manera eficiente.

En los lugares en donde se realizé la investigacion se tiene un buen servicio, pero es
necesario dar un curso de capacitacién al iniciar a trabajar en la empresa, para de esta forma hacer
sentir al empleado realmente comprometido con la empresa, como para que sepa como atender al
cliente; porque un buen servicio no es sélo cortesfa, es ademds [a presentacin del personal, estar
en la disponibilidad de ayudar al cliente. ofrecer un servicio dgi, conocer el producto o

productos que se venden; todo ésto involucra un servicio de calidad.

Por otro lado esta investigacion también fue realizada con el objeto de determinar si el

cliente prefiere la calidad det producto, el precio o el servicio que recibe.

7



En este punto se pudo comprobar gue efectivamente el cliente prefiere atn sobre la
calidad del producto o el precio, la calidad en el servicio que recibe. Ya no se conforma con
recibir una mala atencién, ahora exige que se le trate bien, de lo contrario ya no vuelve a esa

empresa. No se toma la molestia de poner una queja, simplemente ya no vuelve.
Por lo tanto, a partir de la informacién obtenida a través de la investigacién documental y

de campo, se llegd a la conclusiSn de gue si una empresa quiere seguir siendo competiliva, debe

de implantar en su organizacién una nueva cuitura de calidad en el servicio que ofrece at cliente.
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