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INTRODUCCION

Los tiempos que corren son ciertamente cada vez mas dificiles para toda
organizacion, debido al proceso de cambio acelerado y de competitividad global
que vive en el mundo, donde la liberacion de las economias vy la libre competencia
vienen a caracterizar el entorno de inexorable convivencia para el sector

empresarial.

En este contexto las empresas tienen que continuar asumiendo el protagonismo
que les corresponde para contribuir al crecimiento y desarrollo del pais, logrando
mayor eficiencia y brindando productos y servicio de calidad. Hoy mas que nunca
puede existir un amplisimo consenso respecto de la urgente necesidad de que las
empresas funcionen bien competitivamente. Si a todo esto afadimos las duras
condiciones de la competencia internacional y los mayores niveles de exigencia de
los clientes y consumidores, quienes exigen mayor calidad de los productos,
oportunidad en las entregas, precios razonables y excelencia en la atencion: se

configura un escenario plagado de requerimientos para la empresa.

La cruda realidad inicia en los afios 80 y los efectos de la globalizacion en los afios
90, estan despertando bruscamente a todas las organizaciones y las obliga a
buscar afanosamente nuevas estrategias para adaptarse con éxito a la creciente

competencia.

Es precisamente en este entorno en el que la calidad total que proyecta
vigorosamente y revolucionariamente como un nuevo sistema de gestion
empresarial y factor de primer orden para la competitividad de las empresas, el
concepto de la calidad, tradicionalmente relacionado con la calidad del producto,
se identifica ahora como aplicable a toda la actividad empresarial y todo tipo de

organizacion.



Entonces La calidad es un aspecto de nuestra actividad que dia a dia va
permitiendo realizarnos mejor: como empleados, integrantes de grupos de trabajo

y como individuos, sin importar el ambito en el que nos desenvolvamos.

La calidad en el servicio a clientes se entiende como cumplir con los requisitos que
tiene el cliente, ya que el satisfacerlos debe ser la parte fundamental de la filosofia
de negocios y el enfoque central del plan estratégico de toda empresa, ya que el
mejorar continuamente los productos y el servicio haciéndolos de calidad significa

el elemento clave del éxito de las empresas.

En la actualidad las empresas estan en gran competencia por obtener el mayor
numero de clientes posibles ya que sin ellos no existiria la empresa, y ya no solo
se preocupan por la calidad de los productos o servicio que prestan, sino también
por la atencion que deben brindarles para mantenerlos a gusto, cumpliendo con

todas sus expectativas.

Por lo anterior que se deba de prestar mas interés en los aspectos de calidad en
atencion al cliente en todo tipo de empresas. Por la demanda que existe de
calidad en la atencion del servicio a clientes es que se aborda este tema para

estudio, y la importancia de saber como evaluarlo.



CAPITULO.1 [J

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION


Margarita
Texto escrito a máquina
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1.1 Problemas de Investigacion

1.1.1 Planteamiento del problema

Al terminar la segunda Guerra Mundial, en Japdén se inici6 un periodo de
revolucion industrial ya que esta nacion se vio obligada a reconstruirse casi en su
totalidad, lo que la llevo a convertirse en la potencia industrial, que al dia de hoy

compite con otro gigante comercial de nuestro siglo que son los Estados Unidos."

Retomando lo indicado en las primeras lineas, lo que le sucedié a Japon después
de la guerra, se convirti6 en una oportunidad, ya que favorecié el desarrollo
tecnoldgico y la investigacion, la segunda Guerra Mundial impulso el control de la
calidad a los Estados Unidos de una forma extraordinaria, como respuesta a la

necesidad de producir rapidamente.

La llegada de Japodn, la calidad se inicia en 1946, cuando W.G. Magil y H.M
Sarahson de la SCAP Civilian Communication Section, deciden instruir a la

industria japonesa de las telecomunicaciones en control de calidad.

En 1947 Deming habia estado en Japon como parte de una misién de observacién
econdmica, por lo que ya lo conocian los japoneses, lo que facilito su

incorporacion como instructor.

En 1959 W. Edwards Deming, un hombre dedicado al trabajo en la Bell System
con George Edwards y Walter A. Shewhart, fue invitado ante los principales
hombres de negocios del Japdn, quienes estaban interesado en la reconstruccion
de su pais al término de la Segunda Guerra Mundial, entra en los mercados
extranjeros y cambiando la reputacion de Japdén de producir articulos de calidad
inferior. Deming los convencié de que la calidad japonesa podria convertirse en la

mejor del mundo al instituirse los métodos que él proponia.

'James R. Evans, William Lindsay. Administracion y control de la calidad. Cuarta edicion. Editorial Thomson.
ARo Mayo 2001. Pag. 5.
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Los japoneses aprendieron las ensefiadas de Deming y la calidad japonesa, la
productividad y su posicion competitiva se mejoraron y se reforzaron, para ser lo
que son hoy en dia, la Calidad. Es por ello que cada afno se otorga en Japon los
muy deseados Premios Deming al individuo que muestre logros excelentes en
teoria o en la aplicacion del control de la calidad por estadisticas, la difusién de las
técnicas de control de calidad por estadistica, asi como a su aplicacion. Los
japoneses han obtenido dichos premios incluyen Nissan, Toyota, Hitachi y Nipon
Steel.

El congreso de la calidad de Japon en 1985, el presidente Matsushita lanzo su
famoso desafio: “Nosotros vamos a ganar y el oriente industrial va a poder,
ustedes no podran evitarlo porque son portadores de una enfermedad mortal, sus
empresas tayloristas”. En 1989, la Florida Power and Light Company fue la

primera compafiia extranjera en ganar el premio Deming.

Pero lo peor es que sus mentes también lo son y esto conlleva a que ustedes
estén satisfechos de como hacer funcionar una empresa, distinguiendo de un lado
a los que piensan y del otro los que no les importa... “Palabras de una empresa y

dureza que conmocionaron al mundo empresarial del Occidente”

Freferick W. Taylor (1815-1915) es bien conocido por los estudios de la
administracion y hace referencia al presidente Matsushita en la cual desarrollo
una variedad de métodos destinados a mejorar la eficacia de la produccion, en lo

que consideraban a los trabajadores poco mas que maquinas capaces de pensar.?

Por otro lado, hablemos de Ishihara de Nissan Motor Co., la cual rompe muchos
paradigmas, al decretar el primer paso en el proceso creativo debe ser, resistir la

tentacion de imitar.

Entonces surge una pregunta ¢ Quiénes son estos japoneses? Y ;Qué ha ocurrido

en las empresas japonesas?

2 |bidem

11



En 1931, Walter A. Shewart (1981-1967), ha publicado unas series de escritos
sobre la aplicacion de las estadisticas de la calidad de los productos industriales, y
saca a la luz un trabajo llamado “Economic Control of Quality of Manufactured

Products”, que constituye la historia de la calidad mundial.

La calidad no es un concepto nuevo en los negocios modernos. En octubre de
1887, William Cooper Procter, nieto del fundador de Procter y Gamble dijo:
Empleados los primera tarea que tenemos es producir mercancia de calidad, para
que los consumidores compren y sigan comprando. Esto nos da entender que si lo
hacemos de modo eficiente y econdmicamente, tendremos una utilidad, para
compartir con ustedes. El sefior Procter encara tres temas criticos para los
administradores de organizaciones de manufactura y de servicio: La productividad,
el costo y la calidad. La productividad (medida de la eficiencia que se define como
la cantidad de un producto conseguida por unidad de insumos), el costo de las
operaciones y la calidad de los bienes y servicios que satisfacen a los cliente
contribuyen a la renta. De estos tres términos, la productividad, costo y calidad, es
un factor mas significativo para determinar el éxito o el fracaso a largo plazo de

cualquier organizacion, que es la calidad.

Entonces cuando hablamos de calidad todos estamos con la pregunta Qué es
calidad? ;Como podemos satisfacer a nuestros clientes y tener mejores

resultados?

Cuando hablamos de calidad puede ser un concepto confuso, ya que las persona

visualizacion la calidad con relacién a diferentes criterios.

La calidad es un concepto que ha ido variando con los afios y que existe una gran
variedad de formas de concebirla en las empresas, a continuacién se describen
algunas de las definiciones de lo que es calidad que comunmente son utilizadas

en la actualidad:

v Satisfacer completamente las necesidades del clientes

v" Cumplir con las expectativas del cliente y algunas mas

12



Despertar nuevas necesidades del cliente

Lograr que los productos y servicios tenga ceros defectos

Hacer las cosas bien y que salgan a la primera vez

Disefar, producir y entregar un producto de satisfaccioén total

Producir un articulo o un servicio de acuerdo a las normas establecidas
Dar respuesta inmediata a las solicitudes a los clientes

Sonreir y darle la mejor atencién al cliente

NN N N N SRR

Calidad no es un problema, es una solucion al problema

Con lo anterior podemos ver y concluir que la calidad se define como un proceso
de mejoramiento continuo, en donde todas las areas de la empresa participan de
una forma activa en el desarrollo de productos y servicios, con el objetivo de que
el cliente se lleve una buena impresion y que satisfagan las necesidades, logrando

asi con ello mayor productividad

En la actualidad el Servicio a la calidad al cliente es un tema de gran controversia
ya que no todas las empresas se enfocan a este aspecto dandoles la mayor
importancia a otros que no la merecen, o si no, no son tan relevantes, esto ha
ocasionado que el cliente se sienta insatisfecho. Es importante que las empresas
tomen como punto de partida las necesidades de su mercado. Calidad en servicio
al cliente significa una ventaja competitiva que la empresas deben de tener en
cuenta a la hora de realizar su planeacion estratégica por lo cual en la Papeleria
Atenaz tenemos que saber que tanto estamos dando al servicio al momento de
atender a al cliente, para esto se debe analizar unos aspectos importantes, es
decir, si el cliente esta satisfecho con la atencién y a si identificar si tiene aspectos

irrelevantes.
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1.1.2. Formulacién del problema

¢, Como mejorar la satisfaccion del cliente en la Papeleria Atenaz?

14



1.1.3 Justificacion del problema

¢, Como mejorar la satisfaccion del cliente de la papeleria Atenas?

Hoy en dia a nivel nacional se ha detectado que conforme pasan los afios las
empresas solo se preocupan por vender, sin pensar en los objetivos primordiales
del cliente, los cual es dar un servicio de calidad al cliente. Las empresas creen
que es la unica que existe y que solamente pueden comprar en ese lugar, pero
conforme pasan los afos hasta la actualidad ha habido mucha competencia entre
las mismas y forman la competencia, ocasionando bajas ventas y se vaya a la
quiebra. Para ello se debe emplear la calidad al cliente con el objetivo de
incrementar las ventas, tener a nuestros clientes asegurados, con el objetivo de la
empresa que se ha mantenido durante varios afios no empieza a tener problemas
por no tener un buen trato a calidad al cliente, para esto se debe tomar en cuenta
que la calidad al servicio al cliente es un factor importante ya que gracias a este
punto, podemos estar a la vanguardia y ser una empresa reconocida por el trato al

cliente.

Este trabajo de investigacion es de util importancia, ya que a través de este se
determina las formas y medios para dar un mejor servicio a la calidad al cliente,

resolver las bajas ventas de la empresa Papeleria Atenaz

La calidad es el estandar para nuestro trabajo y para tener un mejor servicio a los
clientes se debe cubrir sus necesidades. Ademas de ser el criterio con el cual el
cliente califican el servicio, de tal manera que la empresa tiene un mejor
reconocimiento por nuestros clientes y tenga un incremento de venta mucho

mayor.

Entonces la calidad mide el grado de eficiencia evaluado por nuestros clientes, asi
como comprobar con calidad, la elaboracion y desempeno dentro del area de

servicio para la satisfaccion de los clientes.

15



Cuando se habla de calidad al cliente es un mensaje de la posibilidad de
perfeccion, una meta, una serie de requisitos para que la empresa tenga éxito.
Para ello se debe hacer un esfuerzo y cumplir con lo que proponga uno y llevarlo a

cabo, de tal manera que podamos satisfacer al cliente.

Es muy importante analizar cémo percibe el cliente la calidad y los medios que
existen para satisfacer las necesidades del cliente, conocer las herramientas que
facilitaran la relacion cara a cara con el cliente, ya que cada cliente es diferente y
debemos de hacerles frente a cualquier situacion, resolver el problema de la mejor

manera posible sin que el cliente se sienta ofendido y amenazado.

Debemos de pensar en el cliente como el centro permanente de nuestro trabajo.
Tenemos que ir mas alld de nuestra concepcidén anterior del servicio como una
herramienta mas para tener éxito en las ventas, e incorporar los mejores intereses

del cliente, beneficiando asi la empresa.

Uno de los objetivos a determinar es si los trabajadores de la empresa estén
desempefian un buen servicio a la calidad al cliente, para ello se debe ver si los
trabajadores cuenta con un trato efectivo y calidad al cliente positiva de la

empresa.

Con el transcurso del tiempo la empresa puede lograr buenas ventas y ser
reconocido, ya que si no empleamos estos factores de la calidad al cliente, a la

larga estara en graves problemas.

Una manera de solucionar es a través de ofrecer un trato de calidad al cliente, es
decir cuando se tiene un cliente debemos de conservarlo para que regrese a
comprar, para ello se debe atender al cliente de la mejor manera posible para que
hable bien de la empresa y regrese de nuevo a comprar, y cuando es cliente
nuevo debemos tratar al cliente de la mejor manera posible, hacerle sentir

importante para ganarse al cliente y tener cada vez mas e incrementar las ventas.
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Otra solucién para que un servicio de calidad a los clientes sea bueno y tenga una

mejor aceptacion con las siguientes:

v" Debemos conocer como se ha de comunicar claramente al cliente las
caracteristicas y prestaciones de nuestros productos y servicios.

v' Saber como buscar dentro de la propia empresa los recursos que se
necesiten para llegar al cliente y satisfacer sus necesidades.

v' Saber detectar aquellos errores que pueden hacer fracasar el servicio al
cliente.

v' Conocer herramientas practicas para analizar cémo atender al cliente.

Mencionado lo anterior, se debe conocer estos puntos para solucionar el problema
de la empresa, al momento de dar ya sea un servicio o venderle un producto al
cliente. Todo esto nos lleva a que debemos emplear la calidad al cliente con el
proposito de que cumplir con nuestras expectativas y tener un crecimiento mayor y
seguir incrementando las ventas y que el cliente este satisfecho con el servicio

que se le ha brindado.

Esto quiere decir que da como objetivo solucionar que la empresa cumpla con los
estandares de la calidad del servicio de la calidad al cliente, con el propdésito de
que tenga un mejor desempeno. Es un mejoramiento infinito, vivirlos dias tras dia,
y conforme pasan los dias y los afios mejorar nuestro servicio de la calidad al
cliente. La calidad es un mejoramiento continuo, tiene como finalidad cumplir y
cubrir las necesidades reales del cliente, esto nos conlleva a que debe cumplirle
hasta las mas minima peticion y quedar bien con el cliente, si se tiene algun fallo
tratar de resolver el problema con el propdsito de que el cliente no se vaya con
una decepcion y una insatisfaccion por no poder resolver el problema, generar un
crecimiento y una satisfaccion al otorgar un trabajo de excelencia y buena calidad,
y cada vez se debe seguir mejorando mas nuestro servicio y cubrir todas sus
necesidades, cada vez los clientes se vuelve mas exigentes, y por esto se debe
cumplir con las expectativas del cliente y dar un buen servicio de la mejor manera

posible.
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La solucion a todo esto es que cuando veamos a un cliente, se debe de pensar
que nosotros somos el cliente, es decir se debe poner en el lugar del cliente; te
gustaria que te trataran mal y que no te atiendan de la manera correcta cuando
vayas a comprar algun articulo, y lo que tu esperas es que te traten bien; es aqui
cuando se da cuenta uno y cambia la manera de pensar, aqui esta la solucion

para que empresa tenga el éxito de ventas y tener a los clientes satisfechos.

Todos estos factores nos hacen reflexionar acerca de la importancia de la calidad
de servicio. Para que la empresa funciones bien y que mejore mas la ventas, se
debe tomar en cuenta estos puntos, y que la empresa se vaya con una imagen de
calidad, mejor servicio al cliente, pero sobre todo que el cliente hable bien de la
empresa y se haga una divulgacion hacia las demas gente para tener una
publicidad gratis, ya que los clientes difunden el chisme y se los transmite a las
demas personas diciendo que la empresa en donde fue adquirir el productos o
servicio le atendieron de la manera mas atenta y le resolvieron sus dudas que

haya tenido durante ese transcurso de la compra.

De esta forma, la empresa debe de estar siempre a la disposicion del cliente ya
que es nuestra herramienta para que la empresa siga en funcién

permanentemente, tener éxito en el futuro.
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1.2 Delimitacion de los objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar el grado de satisfaccion del cliente de la Papeleria Atenaz, para

incrementar el nivel de ventas.

1.2.2 Objetivo Especifico

v Identificar el nivel de satisfaccion del cliente de la Papeleria Atenaz en
términos de calidad

v Determinar las necesidades del cliente.

v' Elaborar, disefar y aplicar un instrumento de medicion de la satisfaccion
del cliente

v' Determinar los parametros de la satisfaccion de calidad en el servicio

del cliente de la Papeleria Atenaz.
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1.3 Formulacién de hipétesis

1.3.1 Emulacién de hipotesis

La falta de calidad del servicio a la calidad al cliente de la Papeleria Atenaz,

ocasiona bajas ventas y como consecuencia reduccion en la cartera de clientes.

1.3.2 Delimitacion de variables

Variable Dependiente Ventas y Clientes
Variable Independiente Calidad del servicio
Unidades de Observacion Papeleria Atenaz

1.3.3 Operacionalizaciéon de las variables

VARIABLES INDEPENDIENTE | INDICADOR FACTORES REFERENCIA

Calidad del servicio al cliente | Calidad a la atencién al clientes

v" Antecedentes de la calidad
Concepto de calidad

Concepto de calidad de servicio
Herramientas para medir la calidad

La relacién con el cliente.

DN N N N

Tipos de atencion al cliente.
v Trato con el cliente
Factores en el servicio al cliente
v" Amabilidad
Ambiente agradable
Comodidad
Trato personalizado

Rapidez en el servicio

D N N NN

Higiene
v' Seguridad
Servicio Post Venta

v Promocionales
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v Psicolégicos

v" De seguridad

v" De mantenimiento
VARIABLE DEPENDIENTE INDICADOR
Clientes v" Concepto de cliente

v
v

Tipos de clientes

Actitudes del cliente

Ventas

N N N N N AN

La venta y el vendedor profesional
La venta como servicio

La preventa

La venta

La posventa

El cliente

Funciones del vendedor

Algunas sugerencia para vendedores
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO
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Servicio de calidad al cliente

2.1 Antecedentes de la calidad

La calidad es un concepto que ha ido variando con los afios y que existe una
variedad de formas de concebirla en las empresas, a continuacién se detallan
algunos detallan alguna de las definiciones que comunmente son utilizadas en la

actualidad.
A continuacion mencionaremos algunos autores que definen que es calidad:

Edward Deming: Para Deming la calidad es la adecuacion para el uso,

satisfaciendo las necesidades del cliente

Joseph Juran: Para juran la calidad es la ausencia de deficiencias que puede
presentarse, tales como retrasos en las entregas, fallos durante los servicios,
facturas incorrectas, cancelacion de contratos de ventas, entonces él define qué
calidad es adecuarse al uso, es decir la calidad no es otra cosa mas que una

serie de cuestionamientos a una mejora continua.>

Kaoru Ishikawa: Para Ishikawa la calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar y
mantener un producto de calidad que sea el mas econémico, que sea util y que

satisfaga las necesidades para el consumidor.

Philip B. Crosby: Para Crosby define que la calidad es que tenga lo menos
posible de errores, es decir cero defectos, hacer las cosas bien a la primea vez y

cumplir con los requisitos del cliente.*

Rafael Picolo : Director General de Hewlett Packard define: “ la calidad”, no como

un concepto aislado, ni que se logra de un dia para otro, descansa en fuertes

? Jesus Nicolau Medina, Mercedes Gozalbes Ballester. Juran y la planificacidn para la calidad. Ediciones Diaz
de Santos. Afio 1988. Pag. 9.
* Johs Oaklang. Administracion por la calidad total. Edicion Thomson. Afio 1990. Pag 45
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valores que se presentan en el medio ambiente, asi como en otros que se

adquieren con esfuerzos y disciplina.

Daniel Inda: Director de Crosb y Asociados de México, define la calidad como:
significa buscar cero defectos, hacer las cosas bien a la primera vez y cumplir con
los requisitos del cliente. Es un equilibro de elemento como son: Liderazgo,

actualizacion de habilidades, sistema y un ambiente propicio para aplicarlos.

Harrington: El financiero, la define como: El proceso de mejora continua, que
inicia cuando las personas sabes lo que tiene que hacer y lo hacen correctamente,

conocen su funcion y la desarrollan adecuadamente.

Dr. Mario Gutiérrez: Un articulo tiene calidad si cumple con las especificaciones

establecidas.

Armando V. Feigenbaum: Las define como: EI resultado total de las
caracteristicas del producto o servicio que en si satisface las esperanzad del

cliente.
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2.2 Concepto de calidad

La calidad es una cualidad y propiedad inherente de las cosas, que permite que
éstas sean comparadas con otras de su misma especie. La definicién de calidad

nunca puede ser precisa, ya que se trata de una apreciacion subjetiva.

Existen multiples perspectivas desde donde definir a la calidad. Si nos referimos a
un producto, la calidad es diferenciarse cualitativa y cuantitativamente respecto de
algun atributo requerido. En cuanto al usuario, la calidad implica satisfacer sus
necesidades y deseos. Esto quiere decir que la calidad de un producto depende
de la forma en que este responda a las preferencias del cliente. También puede

decirse que la calidad significa aportar valor al cliente, consumidor o usuario.
2.2.1 Definicion de la calidad

La calidad pude ser un concepto confuso, ya que cada persona puede visualizar la
calidad de diferentes maneras segun los diferentes criterios. En un estudio se
preguntd a los diferentes administradores de 86 empresas en E.U que definieran

la calidad, y se produjeron docenas de respuestas que son: °

v" Perfeccién

v" Consistencia

<\

Eliminacion de desperdicio

Rapidez de entrega

AN

Cumplimiento de politicas y procedimiento

<\

Proporcionar un producto bueno y utilizable
v Agradar o satisfacer a los clientes

v" Servicio total al cliente

5Op. cit. Pag. 10
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http://definicion.de/calidad/

Por lo tanto es importante definir que la calidad en si, es como lo percibe el cliente
y debemos de ver que opinan ellos, asi como los servicios que se le brinda a uno.

Para ellos debemos de estar al pendiente de nuestros clientes, ya que es nuestro

futuro para la empresa.
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2.3 Concepto de calidad de servicio

Definicion establecida en la Serie de normas I1SO 9000

Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una

actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es

intangible6. La prestacion de un servicio puede implicar, por ejemplo:

v

v

Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el
cliente (por ejemplo, reparacién de un automovil)

Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por el
cliente (por ejemplo, la declaraciéon de ingresos necesaria para preparar la
devolucion de los impuestos)

*La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de
informacion en el contexto de la transmisidn de conocimiento)

La creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en hoteles y

restaurantes). Caracteristicas de los servicios

Las caracteristicas que poseen los servicios, y que los distinguen de los productos

son:

v

Intangibilidad: Esta es la caracteristica mas basica de los servicios,
consiste en que estos no pueden verse probarse, sentirse oirse ni olerse
antes de la compra. Esta caracteristica dificulta una serie de acciones que
pudieran ser deseables de hacer: los servicios no se pueden inventariar ni
patentar, ser explicados o representados facilmente, etc. incluso medir su
calidad antes de la prestacion.

Heterogeneidad: (o Variabilidad) Dos servicios similares nunca seran
idénticos o iguales. Esto por varios motivos: Las entregas de un mismo
servicio son realizadas por personas, a personas, en momentos y lugares

distintos. Cambiando uno solo de estos factores el servicio ya no es el

®peréz Torres, Vanesa Carolina. Calidad total en la atencidn al cliente. Edicion Ideas propias primera edicidn.
Afio 2006
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mismo, incluso cambiando solo el estado de animo de la persona que
entrega o la que recibe el servicio. Por esto es necesario prestar atencion a las
personas que prestaran los servicios a nombre de la empresa.

v Inseparabilidad: En los servicios la produccién y el consumo son parcial o
totalmente simultaneos. A estas funciones muchas veces se puede agregar
la funcion de venta. Esta inseparabilidad también se da con la persona que
presta el servicio.

v' Perecibilidad: Los servicios no se pueden almacenar, por la simultaneidad
entre produccidén y consumo. La principal consecuencia de esto es que un
servicio no prestado, no se puede realizar en otro momento. Ejemplo un
vuelo con un asiento vacié en un vuelo comercial.

v Ausencia de Propiedad: Los compradores de servicios adquieren un
derecho, (a recibir una prestacion), uso, acceso o arriendo de algo, pero no
la propiedad del mismo. Luego de la prestacidon soélo existen como

experiencias vividas.

2.4 Principios del Servicio

Para llevar a cabo un servicio son necesarias las bases fundamentales, es decir
los principios del servicio los cuales pueden servir de guia para adiestrar o
capacitar a los empleados encargados de esta vital actividad, asi como
proporcionar orientacion de como mejorar. Estas bases son los Principios del
Servicio, los cuales se dividen en Principios Basicos del Servicio y Principios del

Servicio al Clientes, los cuales se detallan a continuacion.
Principios Basicos del Servicio

Los principios Basicos del Servicio son la filosofia subyacente de éste, que sirven
para entenderlo y a su vez aplicarlo de la mejor manera para el aprovechamiento

de sus beneficios por la empresa.
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1. Actitud de servicio: Conviccion intima de que es un honor servir.

2. Satisfaccion del usuario: Es la intencién de vender satisfactores mas que

productos.

3. Dado el caracter transitorio, inmediatista y variable de los servicios, se requiere
una actitud positiva, dinamica y abierta: Esto es, la filosofia de “todo problema

tiene una solucién”, si sabe buscar.

4. Toda la actividad se sustenta sobre bases éticas: Es inmoral cobrar cuando no

se ha dado nada ni se va a dar.

5. El buen servidor es quien dentro de la empresa se encuentra satisfecho,
situacion que lo estimula a servir con gusto a los clientes: Pedir buenos servicios a
quien se siente esclavizado, frustrado, explotado y respira hostilidad contra las

propias empresas, es pedir lo imposible.

6. Tratando de instituciones de autoridad, se plantea una continuidad que va
desde el polo autoritario (el poder) hacia el polo democratico (el servicio): En el
polo autoritario hay siempre el riesgo de la prepotencia y del mal servido. Cuanto

mas nos alejemos del primer polo, mejor estaremos.
Principios del Servicio al Cliente

Existen diversos principios que se deben seguir al llevar a cabo el Servicio al
Cliente, estos pueden facilitar la vision que se tiene acerca del aspecto mas
importante del Servicio, EL CLIENTE.]

1. Haga de la calidad un habito y un marco de referencia.

2. Establecer las especificaciones de los productos y servicios de comun acuerdo

con todo el personal y con los clientes y proveedores.

’ Londofios Mateus, Maria Claudia. Atencién al cliente y gestién de reclamaciones. Edicién Thomson. Afio
2006. Pag. 125
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3. Sistemas, no sonrisas. Decir “por favor’ y “Gracias” no le garantiza que el

trabajo resulte bien a la primera. En cambio los sistemas si le garantizan eso.
4. Anticipar y satisfacer consistentemente las necesidades de los clientes.

5. Dar libertad de accion a todos los empleados que se tenga trato con sus

clientes, es decir autoridad para atender sus quejas.

6. Preguntar a los clientes lo que quieren y darselo una y otra vez, para hacerlos

volver.

7. Los clientes siempre esperan el cumplimiento de su palabra. Prometer menos,

dar mas.
8. Mostrar respeto por las personas y ser atentos con ellas.

9. Reconocer en forma explicita todo esfuerzo de implantacion de una cultura de

calidad Remunerar a sus empleados como si fueran sus socios (incentivos).

10. Hacer como los japoneses. Es decir, investigar quiénes son los mejores y

coémo hacen las cosas, para apropiarse de sus sistemas, para después mejorarlos.

11. Alentar a los clientes a que digan todo aquello que no les guste, asi como

manifiesten lo que si les agrada.

12. Lo mas importante no deje esperando al cliente por su servicio, porque todo lo
demas pasara desapercibido por él, ya que estara molesto e indispuesto a

cualquier sugerencia o aclaracion, sin importar lo relevante que esto sea
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2.5 Herramientas para medir la calidad

INDICADORES DE LA CALIDAD
|

LUna de las principales cualidades de la calidad es que esta es susceptible de
medirse en cualguier circunstancia v momento. Esta capacidad de medicion es un
punto importante de cara a sU mejora.

Los indicadores de la calidad son 05 parametros gue nos indican de cual es
nuestra situacion interna v cual es la tendencia que siguen nuestros procesos. Ln
indicador de calidad exige: una unidad de medida que pemita la evaluacion de una
caracteristica determinada v un sensor, metodo o instrumento utilizado para realizar 1a
Evallacion

ELECCION DEL INDICADOR
DE MEDIDA DE LA CALIDAD

La eleccion de un buen indicador de medida es fundamental para saber de dande
partimos, analizar v evaluar la stuacion actual, fijar objetivos v conseguirlos.

CARACTERISTICAS DE LOS INDICADORES
I

- Objetivos
- Especificos para la actividad en la gue se aplican
- Sencillos de ohtener vy entendibles por todos |os afectados

v

CLASE DE INDICADORES
I

- Variables {cuantificables): duracian, dimensiones, tiempo repuesta, etc.
- Atributos (no cuantificatles): sifno, falla, no falla, correctodincorecto, eto.
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HERRAMIENTAS BASICAS DE LA CALIDAD

Herramienta

Proceso de Mejora

Tormenta de ideas

Matriz de prioridades

Encuesta

Entrevista

Seleccion, identificacion y observacion
del problema

Hoja de recogida de datos

Histograma

Diagrama de Pareto

Diagrama Causa/Efecto

Diagrama de dispersion

Graficos de Control

Analisis por Estratificacion

Anilisis de las causas del problema
(las 7 herramientas basicas)

Diagrama de Flujo

Diagrama de Gantt

Planificacion de soluciones o acciones
para resolucion del problema

L 4

OBJETIVOS

Identificar y aplicar 1as herramientas para la mejora continua de la calidad

32



TORMENTA DE IDEAS

La tormenta de ideas (Brainstorming) es una tecnica de grupo para la generacion de
ideas nuevas v Utiles, gque permite, mediante reglas sencillas, aumentar las probahilidades
de innowvacion v originalidad. Se utiliza para identificar problemas v sus posibles
s0luciones.

Definir un i
problema ] mE:;gr:dl{'" o . Proponer | __| Analizar ] Sintetizar
o tema de interés secretario ideas ideas ideas

- Utlizar séle wa puerta IIT
- Mo salir por la puerta tyrasera I
- Utilis zar zopates antfidesliza.I




MATRIZ DE PRIORIDADES

Es una herramienta gue se utiliza para ordenar segun sU importancia prodlemas no
cuantificables. Se compara cada uno de los problemas a tratar con todos los demas,
valorandoy puntuando dicha comparacion, segun el esgquema siguiente:

VALORACION PUNTUACION

lgual de importante 0

Algo mas importante

1
tas impartante 2
3

Wucho mas importante

TABLA COMPARATIVA
Problema A B C D
A .

B
c -
(0}

Tahla para cada uno dg los miermbros del grupo

Problema TOTAL POSICION
A
B
c

D
Tabla del total de todos 105 miembros del grupo
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ENTREVISTA

Tecnica gue permite reunir informacion directamente con el involucrado en el proceso.

PROCEDIMIENTO

12, Planificar 1a entrevista. Determinar que informacion se necesita recopilar.

27 Elaborar una guia para la entrevista (introduccion, preguntas relacionadas con
el terma). Elaborar una prueba piloto.

3. Seleccionar las personas que mas conozoan sobre eltema.

49 Programar la entrevista. Planear el tiempo necesario para realizar la entresvista.
5. Ubicar un lugar apropiado para realizar 1a entrevista sin intermipciones.

f. Invitar al entrevistado, informarle del ohjetiva, fecha v lugar donde se realizara la
entrevista.

7. Realizar |a entrevista (sea puntual, cordial v desarrolle la guia para la entrevista,
luego resuma v permitale al entrevistado hacer comentarios. Dele las gracias.)
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HOJA DE RECOGIDAS DE DATOS

La recoleccion de datos debe efectuarse de manera cuidadosa v exacta, vy para
ello nada mejor que utilizar plantillas especialmente disefiadas para cada caso.

Los ohjetivos gue se pretenden con el uso de las plantillas son:
» Facilitar las tareas de recogida de la informacion,
» Evitar la posibilidad de errores o malos entendidos,
» PErmitir el analisis rapido de los datos.

Las plantilas para |2 recogida de datos pueden tener distintas finalidades:
controlar una variable de un proceso, llevar un control de productos defectuosos,
estudiar 1a localizacion de defectos en un producto, estudiar 125 causas que originan
los defectos o realizar la revisian global de un producto.

Control de Aisladores

Identificacudn

Tipo: Fecha
Lote: Linea
Hoja de ruta Crperano

Total revisado

Defectos

Tipo Total
Soldacura

Pore
Deformado
Inconxpleto
Orros

MNotas & meidencias:

Eiemplo
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HISTOGRAMA

Un histograra es un resumen grafico de la wvariacidn de un conjunto de datos. La
naturaleza grafica del histograrna nos permite ver pautas que son dificilies de

observar en una simple tabla numerica

HISTOGRAHA

Frooas:las

M M @8 T MY OTRE NE DD B S0 NS IR WME
Intarvalon

Fiemnpla
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DIAGRAMA DE PARETO

El principio afirma que en todo grupo de elementos o factores gue contribuyen
a un mismo efecto, unos pocos son responsables de la mayor parte de dicho
efectn.

En Calidad se utiliza ecte principio para priorizar 1os problemas o las causas
que o5 generan, a partir de una representacion grafica de Ios datos obtenidos.
De acuerdo con este principio, si se tiene un problema con muchas cadsas,
podemos decir que en tormo al 20% de las causas resuelen el 80 % del
problema v el 80 % de las causas solo resuelen el 20 % del problema.

Causas Problema

[m

Muchas triviales

80%

L

Pocas vitales {
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Procedimiento paraelaborar el diagrama de Pareto:

1°. Decidir el problema a analizar.

2°. Disefiar una tabla para recoger vy verificar los datos

3°, Elaborar una tahbla de datos para el diagrama de Pareto con la lista de items,
los totales individuales, Ios totales acumulados, la composicion porcentual v o3
porcentajes acumulados,

4°, Jerarguizar los items par orden de cantidad llenanda la tabla respectiva.

5°, Dibujar dos ejes verticales v un gje horizontal.

6° Construye un grafico de barras en base a las cantidades v porcentajes de cada
itemn.

7° Dibuja la curea acumulada. Para 1o cual s marcan los walores acumulados en
la parte superior, al lado derecho de Ios intervalos de cada item, v finalmente une
05 puntos conuna linea continua.

8. Escribir cualguier informacion necesaria sobre el diagrama.

FPara determinar las causas de
- mayar incidencia en un problema
et = se traza una linea horizontal a
L partic del eje wvertical derecho,
desde el punto donde se indica el
80% hasta su interseccian con la
curva acumulada. De ese punto
i trazar una linea wertical hacia el
20% F R . .
eje  horizontal.  Los  items
comprendidos entre esta linea
vertical v el eje  iZguierdo
consttuyve  las  causas  cuva
eliminacion resuelve el 80 % del
problema.

[ 60 %

BIE

4%
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Tabla de Pareto Diagrama de Pareto

Ti po Numero % del % acumm.

de error errores total total
Diagrama de Pareto
E 44 30% 30% 1009
B 39 27% 57% - :; :
C 35 24% 81%
F 12 8% 89% | —
D 8 6% 95%
A 3 2% 97% 7=*
H 2% 99% o
I 2 1% 100%0
Tipo de error

146 100%



DIAGRAMA CAUSA EFECTO

El diagrama Causa-Efecto, o diagrama de Ishikawa, es una herramienta que ayuda 3
identificar, clasificar v poner de manifiesto posibles causas, tanto de problemas
especificos como de caracteristicas de calidad. llustra graficamente las relaciones
existentes entre un resultado dado (efectos) vy 105 factores (causas) gue influyven en ese
resultado.

Como elaborar un diagrama de causa-efecto:

12, Definir claramente el efecto o sintoma cuyas causas han de identificarse.

2° Encuadrar el efecto a la derecha vy dibujar una inea gruesa central apuntancole.
3°. Usar Brainstorming o un enfogue racional para identificar las posibles causas.
42 Distribuir v unir Ias causas principales a la recta central mediante lingas.

52 Afadir subcausas a las causas principales a lo largo de las ineas inclinadas.
£°. Descender de nivel hasta llegar a 1as causas raiz (fuente original del problema).

| MANO DE OBRA |

| \ N \“ L

Se identifican los
factores que
contribuyen a las

/ "’/ \‘ El problema

* 0 efecto es

causas / definido
—— I
| materiAL |
ORGANIZACION | o .
CALSA CALISA CALUSA

MIVEL 1 MIVEL 2 MIVEL 3
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Bombilla

Fala

Fundida

—

Ejemplo:
Setiene unalampara que no da luz. Hacer un diagrama de causa-efecto

Tension

+— Inadecuada

—

Interraptor avedado

insuficiente
Floja

Interruptar
cerrado

Cables sueltos —

Inexistente

—

Interruptor

ahiento

Corriente

Inexistente

Laluz no

funciona
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DIAGRAMA DE DISPERSION

Se uliliza para wverificar i dos variables se encuentran relacionadas, ¥ en gue
medida. Su campo de aplicacion es |a vetificacion de |as relaciones entre una causay
uh efecto Las pautas de correlacidn mas comunes son correlacidn fuere positiva 0
aumenta claramente con ), correlacidn fuerte negativa & disminaye claramente con
w0, correlacion déhil positiva O aumenta algo con ¥, correlacidn déhil negativa OF
disrminuye algo con ), correlacion compleja O parece relacionarse con ¥ pero no de
un rnodo lineal) y correlacion nula (no hay relacion entre X e .

Comreladan
positiva

Cormeladan
rniegativa

Fosible
corredacidn
positiva

Foszible
corrd acidn
rnegativa

Relacidn
Mo limeal

Mo Reladidn
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GRAFICOS DE CONTROL

Un grafico de control es una heramienta de calidad que consiste en un grafico en el
gue se hace corresponder un punto a cada valor de un estadistico calculado a partir de
muestra sucesivas extraidas de un proceso. Cada uno de estos puntos tiene por abscisa
el nimero de muestra ( 0 el dia v hora de obtencian) v por ordenada el wvalor del
estadistico calculado con dicha muestra. El grafico contiene tambien una linea central
gue representa el valor medio de la estadistica representada cuando el proceso esta
bajo cortrol estadistico y una o dos limites denominados limites de control superior
(LCS)y limite de control inferior (LCI).

Los graficos de control permiten determinar si la wariabilidad de un proceso es
constante (proceso bajo control) o presenta fluctuaciones considerables (proceso fuera
de contral). Es decir, permiten distinguir entre wariabilidad aleatoria v no aleatoria.

20 LCS

Linea Central

Observacones

LCI

(Se tratara con mas detalle en el capitulo: Inspeccion de la Calidad)
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ESTRATIFICACION

La estratificacion es la separacion de datos en categorias o clases. Los datos
ohservados en un grupo dado comparten unas caracteristicas comunes que definen la
categoria. La estratificacion es la base para ofras hemamientas, como el Analisis de
Paretn, v se utiliza conjuntamente con otras herramientas, como los Diagramas de
dispersian.

Ejemplo:
Se tiene una lampara que no da Uz, Hacer un analisis por estratificacion

Posibles causas:

1. La baombilla
1.1. Mo existe
1.2 Estropeada
1.3 Floja
14, Inadecuada
2. La tensian
2.1. Inexistente
2.2, Insuficinte
3. La correrte
3.1, Inexistente
3.1.1. Interruptor cerrado
3.1.1.1. Cahles sueltos
3.1.1 2. Interrupor estropeado
3.1.2. Interruptor abierto
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DIAGRAMA DE FLUJO

Un diagrama de flujo es una representacion grafica de la secuencia de pasos a
realizar para producic un cierto resultado, gue puede ser un producto material, una
informacion, un servicio o una combinacion de los tres

Simbolos del Diagrama de Flujo

siMBOLO ACTIVIDAD

. . . ;
INICIO - EIN l‘::l Es un rectangulo redond eado con las palabras niclo o fin dentro del

wimbulg, eics cusmdo comienga y lermins un procesy

ACTIVIDAD = Es un recténgulo deriro del cual se describe brevemente |8 actividad
o Proces gue indics.

*  Esun rombo con una pregunta dentro. A partir de éste, el proceso se

h NO ramifica de acuerdo & las respussias posibles (generalments son sl v
DECISION na). Cada caming se sefiala de acuerdo con la respuesta.
sl
FLECHA (FLUJO) ¢ Lineas de flujo o fhido de direccion, $on flechas que ConBctan pasos
. del process. La punts de Ia flechs indics ls direccidn del g del
T 1 procaso.
—

s Seulilize unh clirculo para indicar & 1 o &l prnciphd de uns pégin gles
CONECTOR (O cOneCta con olra. B ndmero de Ia paging que preceds o proceds se
coloca dentra del crculo,




DIAGRAMA DE GANTT

Herramienta de planificacion de actividades que permite ver el desarrollo de una
seclUencia de acciones a 1o largo del tiempo, a ravés de una representacion grafica,
mediarte baras horizontales, de un plan de trabajo o de un calendario de
actividades.

ACTIVIDAD REST. DIAS
1 213 4 3 E 7|48 ] 0| 41| 12

Actividad A 7. Hier, | T

Artividad B A, Pixer, | |

.

Actividad C B Tiaz (|
Actividad D L. Hia. s
Actividad E R. Luis H




2.6 La relacion con el cliente

Relacién con el cliente: la relacidon con el cliente, en realidad, para el vendedor
exitoso comienza con la venta, por lo que a partir de este momento crean una
relacion permanente con el cliente. Los vendedores numero uno entregan
personalmente sus productos, o ellos mismos lo empacan en caso de ventas de
mostrador, prestan la auditoria del servicio de posventa. En realidad, el objetivo de
cada vendedor exitoso es crear su propia cartera de clientes, y lograr de los

mismos una fidelidad a toda prueba.

Los diez consejos que nos dan para mejorar la relacion con los clientes, y que

explican en el articulo vinculado, son los siguientes:®

Mantener un claro contrato con el cliente.
Conoce mejor a tu cliente.

Haz mas preguntas.

Estar preparado para decir que no.

Estar dispuesto a decir que si.

Mantén la distancia.
Mantente con tu enfoque.

1

2

3

4

5

6. Ser de los que resuelven problemas.
7

8

9. Estar abierto a aprender.

1

0.Trabaja en ello.

Si tienes clientes, algunos de estos nos puede ayudar a mejorar.

® Calvo Verdu Miguel. Atencién al cliente. Edicion Mad Primera edicién. Afio 2008. Pag 87
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2.7 Tipos de atencioén al cliente

El trato con el cliente

El cliente discutidor: Son agresivos por naturaleza y seguramente no estaran de
acuerdo o discutan cada cosa que digamos. No hay que caer en la trampa.

Algunos consejos que sirven de ayuda para tratar este tipo de clientes:®

v Solicitarle su opinion.
v Hablar suavemente pero firme.
v' Concentrar la conversacion en el punto en que se esta de acuerdo.

v" Contar hasta diez o mas......

El cliente enojado: Cuando se trata este tipo de clientes no hay que negar su enojo
y decirle, "No hay motivo para enojarse". Esto lo enojara mas. Algunas formas de

manejar la situacion son:

Ver mas alla del enojo

No ponerse a la defensiva

No involucrarse en las emociones

No provocar situaciones mas irritantes

Calmar el enojo

No hay que prometer lo que no se puede cumplir
Analizar a fondo el problema

Hay que ser solidario

AN N N N N N

Negociar una solucién

El cliente conversador: Estas personas pueden ocupar mucho de nuestro tiempo.
Ademas de entrar a comprar algo, nos cuentan la historia de su vida. No hay que
tratar de sacarselo de encima de un plumazo, se debe demostrar interés y tener
un poco de paciencia, ya que el motivo real de su comportamiento es que se

encuentran solas.

*Victor Manuel Quijano Portilla. Calidad en el servicio. Edicidn Primera edicidn. Afio 2003. Pag 111
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El cliente ofensivo: El primer pensamiento que se nos cruza al tratar con individuos
ofensivos es volverse "irdnico" o "ponerlos en vereda". iNO LO HAGA!. Lo mejor
es ser amables, excepcionalmente amables. Esto los descoloca y hacer bajar el

nivel de confrontacion.

El cliente infeliz: Entran en un negocio y hacen esta afirmacion: "Estoy seguro que
no tienen lo que busco". Estas personas no necesariamente tienen un problema
con nosotros o con la empresa, su conflicto es con la vida en general. No hay que
intentar cambiarlos, se debe procurar de mejorar la situacion, mostrarse amable y

comprensivo, tratando de colaborar y satisfacer lo que estan buscando.

El que siempre se queja: No hay nada que le guste. El servicio es malo, los
precios son caros, etc. etc. Hay que asumir que es parte de su personalidad. Se
debe intentar separar las quejas reales de las falsas. Dejarlo hablar y una vez que

se desahogue encarrilar la solucion teniendo en cuenta el tema principal.

El cliente exigente: Es el que interrumpe y pide atencidn inmediata. Esta reaccion
nace de individuos que se sienten inseguros y de esta forma creen tener mas

control. Hay que tratarlos con respeto, pero no acceder a sus demandas.

El cliente coqueteador: Las insinuaciones, comentarios en doble sentido con
implicancias sexuales, pueden provenir tanto de hombres como de mujeres. Se
debe mantener una actitud calma, ubicada y de tipo profesional en todo momento.

Ayudarles a encontrar lo que buscan y asi se van lo mas rapido posible.

El que no habla y el indeciso: Hay que tener paciencia, ayudarlos, no hacerles
preguntas donde su respuesta tiene que ser muy elaborada. Sugerirles

alternativas y colaborar en la decision.

La excelencia

La buena calidad en la atencion crea nuevos clientes y mantiene la lealtad con los

propios. Ello se logra poniendo en practica éstos y otros conceptos cuya aplicacion
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debe superar las expectativas pautadas, logrando sorprender al cliente por darle

mas de lo que esperaba, en sintesis, estaremos logrando la excelencia.

Calidad: "Es dar al cliente lo que se prometié". "

10 Op. cit. Pag 115
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2.8 Trato con el cliente

“A cada cliente un trato especial”

v El contable inspector:

En primer lugar no hay que perder la calma porque es un cliente que siempre

estara disconforme con lo que se le ofrece.

No tenemos que entrar en el juego de criticar lo que a nosotros tampoco nos
parece bien ya que representamos a la empresa y tampoco personal que la critica

es a titulo personal.

El humor seria una buena forma de aplacar las inquietudes del cliente ya que

sigue el refran de “Perro ladrador...”

v El supersonico:

Antes que nada tenemos que organizar el establecimiento de forma que en ningun
momento este cliente tenga que esperar mucho o que haya otros que se les
atienda después aun estando antes. Para ello debemos echar mano de

companeros.

Demostrarle que somos eficaces y en el caso de hacer preguntas hacerlo de

forma clara pero agil.

Tener a mano todo lo basico que podria necesitar o si damos un viaje hacia una
zona que no esté de cara al publico coger todo lo que pide de una vez o lo que

creemos podria ser util.

Evitar parecer agobiados o poner malas caras si se queja o pide mayor rapidez y

contestar que con amabilidad y explicar que hace todo lo que puede.

52



v El caprichoso:

Obviamente con este tipo de clientes hay que tener mucha experiencia o
imaginacion ya que en efecto pueden pedir cosas o tipos de servicios poco

comunes o incluso desconocidos para nosotros.

Tenemos que atenderle con calma, escuchando bien lo que pide e intentando no
emitir opiniones personales claras que demuestren que no podemos satisfacer sus

deseos.

Siempre consultar con algun compafiero experimentado o con el superior en el
caso de que no podamos satisfacer correctamente el servicio o solo para
asegurarse de que no es posible (en muchos casos los propios compaferos

pueden resolver el problema porque ya lo han vivido antes)

Sugerir si es necesario algo que sea parecido o hacerlo ver como nuevo y especial
que sepamos podemos cumplir (a veces el cliente podria aceptar), pero procurar

no ser insistentes y hacerlo de modo alternativo.

v El negativo:

Este cliente puede jugar con nuestra paciencia ya que es demasiado exasperante.
Debemos procurar tener calma y responder con firmeza pero de forma amable. La

leve sonrisa puede apagar un poco su negatividad.

No debemos discutir ni tampoco someter el cliente con rotundidad (“el cliente

siempre lleva la razén”)

Debemos mostrarle el lado positivo del servicio sin ser presuntuosos o justificando

cosas que el cliente no tiene por qué tener en cuenta.

v El timido:
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Este cliente también jugara con nuestra paciencia ya que habra que hablar mucho
con él haciendo muchas preguntas, comentarios y pidiéndole poco a poco que

sea él el que hable.

No debemos abrumarle con mucha habladuria ya que se sentira cohibido.

La mejor forma de saber lo que piensa es mirarlo con cierto disimulo ya que
gesticula mucho y cuando dice las cosas solo las dice una vez y espera no tener

que repetirlo (en este caso nuestros sentidos tienen que estar alerta)

Debemos mostrarnos de total confianza y procurar no dejarnos arrastrar por su

silencio.

El especial:

Podria ser parecido al caprichoso con la diferencia que a este cliente le gusta lo

que pide porque lo tiene muy claro y muy pensado.

Debemos mostrar amabilidad y que tenemos a su disposicion lo que pide ademas
de lo que pueda ser parecido o igual a simple vista para que sea €l mismo el que

decida, no nosotros.

Por mucho que nos parezcan dos cosas iguales el cliente siempre las vera distinta

0 menos atractiva una de las dos.
El rollista:

Este cliente jugara con nuestro tiempo y hard que pongamos en practica las

formas mas cortés de deshacernos de las personas.

Debemos ser en todo momento amables y muy pacientes. Jamas debemos

gesticular que no nos interesa o mostrar aburrimiento.

En el caso de que no se vaya por si mismo debemos amablemente decirle que

debemos seguir con el trabajo y atendiendo clientes. La forma de despedida tiene
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que ser agradable y con una frase que evite continuar la conversacion de forma
subliminal (“dele recuerdos a su esposa”, “espero verle mafiana por aqui”...) ya

que nos podra contar que su esposa esta enferma, que mafiana tiene trabajo...
v El alborotador:

Con este cliente hay una dificultad afiadida. Segun el modo en el que tratemos al

mismo puede influir en el resto de clientes de nuestro establecimiento.

No debemos ser groseros o perder la calma ya que daria una mala imagen hacia

los demas clientes y es lo que el alborotador desea.

Debemos ser firmes y hablar en un tono calmado y nunca alto ya que no podemos
montar una escena como en el teatro. Si podemos apartarlo del centro de atencion

nos sera mas facil tratarlo.

Nunca dejar que los demas clientes intervengan en el trato con el cliente, o si lo

hace intentar tomar nosotros la iniciativa.
La discrecion es la mejor forma de salir airosos de esta situacion.
v El amistoso:

Es un cliente que nos gusta mayoritariamente ya que estamos de buen humor y no

estamos presionados por el servicio impecable.
Que sea amistoso no quiere decir que:

1.- podamos dejar de darle el mejor servicio como a los deméas. Este se merece

eso e incluso mas.

2.- confundamos la amabilidad con la amistad, ya que hay que guardar siempre el

respeto y las buenas maneras con los clientes.
v El chasqueador de dedos:
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Es un cliente que a veces es de lo mas impertinente. Sus sefias no son siempre

claras y cree que solo estamos a su entera disposicion.

Hay que guardar la calma y acercarnos siempre cuando haga sefales para

corroborar lo que nos pide.

De esta manera sabemos que tenemos que estar muy pendientes de él ya que
casi todo lo pedira por sefas y pretendera que lo miremos en todo momento para

atenderle lo antes posible.
v Elligén:

Se suele dar en clientes masculinos, por tanto son las féminas las que han de

tratar en la mayoria de los casos a estos clientes.

No debemos nunca mostrar una postura que pueda ser malinterpretada por el

cliente ya que le dara pie a seguir insistiendo creyendo ser correspondido.

Hay que ser amable pero quirurgico, es decir, serio a ser posible pero con

educacion y amabilidad.

A veces el humor puede ser un buen método para deshacerse del cliente o para
que cese sus intentos. Pero nunca debemos prestarle mas atencion de la precisa

y procurar no pararnos delante y mirarle fijamente.
v El super despistado:

Este cliente suele ser algo desastroso en todo lo relacionado con la informacion e

incluso a la hora de pedir o evaluar los servicios.

Nuestro objetivo en este caso es aclararle todas las dudas sobre nuestro
establecimiento y de manera pausada y repetida destacar lo que queremos

resaltar de nuestro producto o servicio.
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Suele ser algo influenciable por lo que podemos tener a un cliente muy bueno

potencialmente hablando si le solucionamos o disminuimos sus despistes.
v El exigente:

Sin duda el mas dificil cliente que nos vamos a encontrar ya que conoce muy bien

lo que es el servicio y pondra a prueba todas nuestras habilidades y destrezas.

Debemos prestar mucha atencion a lo que pide y dice y seguro nos hara poner en
practica toda la TEORIA de nuestros viejos libros de atencion al cliente. Es la
mejor manera de evaluacion del nuestro servicio ya que exigira la mejor atencion y

un servicio perfecto y sin falta alguna.
e El tranquilo:

Debemos ser pacientes con él ya que no nos pedira nada hasta que no deje pasar
a todos y cada uno de los clientes que vayan detras suya para tener tiempo

suficiente.

Puede ser que esté junto a nosotros sin mediar palabra por lo que no se molestara
si hacemos trabajos auxiliares mientras nos reclama. Debemos estar atentos a él

para que se dé cuenta de que estamos a su disposicion cuando lo necesite.
v El descontento:

Al igual que el negativo todo nuestro servicio le sera disconforme por lo que no se
marchara hasta que le solucionemos todos los problemas. O si se marcha lo hara
“cortando cabezas” asi que debemos mantener la calma y prestar mucha atencion
a sus problemas apuntandolo para que quede constancia y él vea que estamos

teniéndolos en cuenta.

Puede ser una forma de calmarlo llamar a otro compafiero o a algun superior de

forma discreta para que no monte un nimero.
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Suele calmarse si nos mostramos amables, serviciales y algo sumisos.
v Elindeciso:

Desesperante y a veces insultante, con este tipo de clientes hay que ser pacientes

y muy serviciales.

La mejor forma de actuar con ellos es tomar la iniciativa para que se decida por lo
que nosotros mismos recomendamos. También se le puede dejar tiempo y
avisarle de que volveremos en seguida mientras atendemos a otro cliente

rapidamente.

En el caso en el que decida no aceptar el servicio una vez realizado solo podemos
asentir y asegurarnos que esta completamente decidido. A veces la mejor forma

de solucionar el problema es dejarlo correr.
v Los nifios:

Son probablemente los que se salgan de toda la teoria ya que cada nifio es un
mundo. Normalmente deberiamos hablar directamente con los padres e
informarles de que hay mas clientes que pueden ser molestados por sus hijos y

que procure tenerlos controlados.

También debemos ser amables con los nifios y hacerles mucho caso y hablar con
ellos de forma amena y divertida. Podemos a su vez darles algo para distraerse o
ensefarles cosas de su interés para mantenerlos alejados del centro de la

clientela (su escenario favorito para actuar)

Si los padres se desentienden de los nifios debemos colocarlos nosotros mismos

o pedir que algun compariero se haga cargo de ellos en la medida de lo posible.

Muchas veces tratarlos de forma especial, al igual que a un adulto, es la mejor

forma de entretenerlos.
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2.9 Factores en el servicio al cliente

A medida que la competencia es cada vez mayor y los productos ofertados en el
mercado son cada vez mayores y mas variados, los consumidores se vuelven

cada vez mas exigentes.

Ellos ya no soélo buscan buenos precios y productos de calidad, sino también, un
buen servicio o atencién al cliente, es decir, un trato amable, un ambiente

agradable, comodidad, un trato personalizado, una rapida atencion, etc.

Cuando un cliente encuentra el producto que buscaba, pero ademas recibe un
buen servicio o atencion, queda satisfecho, y esa satisfaccion hace que regrese y
vuelva a comprarnos y, ademas, que muy probablemente nos recomiende con

otros consumidores.

Pero si un cliente resulta insatisfecho y ademas recibe un mal servicio o atencion,
no solo dejara de visitarnos, sino que muy probablemente hablara mal de nosotros
y contara la experiencia negativa que tuvo (dependiendo de su estado de

indignacion) a un numero promedio de entre 9 a 20 personas.

Por tanto, hoy en dia es fundamental brindar un buen servicio o atencion al cliente.

Siempre debemos evitar que el cliente reciba un mal servicio o sea mal atendido vy,
de ese modo, evitar que deje de visitarnos y que probablemente hable mal de

nosotros.

Y mas bien brindarle un excelente servicio al cliente y, de ese modo, lograr su
“fidelizacion” (convertirlo en nuestro cliente frecuente) y que probablemente nos

recomiende con otros consumidores.

El buen servicio al cliente debe estar presente en todos los aspectos del negocio
en donde haya alguna interaccion con el cliente, desde el saludo del personal de
seguridad que esta en la entrada del negocio, hasta la llamada contestada por la

secretaria.
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Para lo cual es necesario capacitar y entrenar a todo nuestro personal en el buen
servicio al cliente, no solo a aquél personal que tenga contacto frecuente con el
cliente, sino a todos nuestros trabajadores, desde el encargado de la seguridad,

pasando por la recepcionista, hasta el gerente general.

Factores en el servicio al cliente

Veamos los factores que intervienen en el servicio al cliente y en los cuales

deberiamos trabajar para poder brindar un buen servicio o atencion al cliente:

2.9.1 Amabilidad

Se debe mostrar amabilidad con todos y cada uno de los clientes, y bajo cualquier
circunstancia. Esta debe estar presente en todos los trabajadores del negocio,
desde el encargado de la puerta hasta el duefio del negocio. Siempre se debe
saludar, mostrar una sonrisa sincera, ser cortés, atento, servicial, y siempre dar las

gracias.

2.9.2 Ambiente agradable

Un ambiente agradable es un ambiente en donde el cliente se sienta a gusto.
Puede ser generado por empleados que muestren un trato agradable o cordial con
el cliente, por una buena decoracion, por una buena disposicion de los elementos

del local, por una buena disposicién de la iluminacion, etc.

2.9.3 Comodidad

El cliente debe contar con todas las comodidades posibles. Para ello el local del
negocio debe contar con un espacio lo suficientemente amplio como para que el
cliente se sienta a gusto. Se debe contar con sillas o sillones comodos, mesas
amplias, estacionamiento vehicular, un lugar en donde el cliente puede dejar

guardadas sus pertenencias, etc.
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2.9.4 Trato personalizado

Brindar un trato personalizado consiste procurarle al cliente un trato personal. Para
ello es posible ofrecerle promociones u ofertas exclusivas, brindarle un producto o
servicio que satisfaga sus necesidades particulares, o darle mayor autoridad a un
trabajador para que él mismo sea capaz de hacer concesiones, atender un
reclamo o queja, y solucionar el problema de un cliente, y, de ese modo, evitar que
el cliente tenga que estar siendo remitido a otros trabajadores, y que tenga que

explicar su problema a todo el mundo.

2.9.5 Rapidez

No se le debe hacer esperar de mas al cliente, y mas bien atenderlo con la mayor
rapidez posible. Una forma de lograr ello es creando procesos simples y eficientes,
por ejemplo, haciendo uso de programas informaticos que permitan recibir con

mayor rapidez los pedidos del cliente.

2.9.6 Higiene

No so6lo se debe contar con un local que cumpla con todas las normas de higiene
establecidas, sino también, hacer que todos los empleados estén bien

presentados, bien aseados, y con el uniforme o la vestimenta limpia.

2.9.7 Seguridad

El local debe contar con todas las medidas de seguridad posibles, no solo para
que puedan ser usadas en caso de alguna emergencia, sino también, para que el
cliente esté consciente de ellas y se sienta seguro. Se debe contar con suficiente
personal de seguridad, marcar las zonas de seguridad, senalizar las vias de
escape, contar con botiquines meédicos, etc.
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2.10 Servicio Post Venta

El servicio al cliente no s6lo debe brindarse durante el proceso de venta, sino

también, una vez que la venta se haya concretado.

Ademas de los beneficios que otorga el brindar un buen servicio al cliente, tales
como la posibilidad de que el cliente nos vuelva a visitar y que nos recomiende

con otros consumidores, brindar un buen servicio de post venta nos otorga la

posibilidad de mantenernos en contacto y alargar la relacion con el cliente.

Y, de ese modo, poder, por ejemplo, conocer sus impresiones luego de haber
hecho uso del producto, estar al tanto de sus nuevas necesidades o preferencias,

hacerle saber de nuestras nuevas ofertas o promociones, etc.

Los servicios de post venta pueden ser:

2.10.1 Promocionales

Son los servicios de post venta que estan relacionados a la promocién de ventas,
por ejemplo, cuando otorgamos ofertas o descuentos especiales a nuestros

clientes frecuentes, o cuando los hacemos participar en concursos o sorteos

2.10.2 Psicologicos

Son los que estan ligados con la motivacion del cliente, por ejemplo, cuando le
enviamos algun obsequio, cuando le enviamos una carta o tarjeta de saludos por
su cumpleanos o por alguna festividad, cuando lo llamamos para preguntarle si
recibio el producto a tiempo y en las condiciones pactadas, o cuando lo llamamos

para preguntarle como le fue en su primera semana de uso.

2.10.3 De seguridad

Son los servicios de post venta que brindan proteccion por la compra del producto,
por ejemplo, cuando le otorgamos garantias al cliente por su compra, o cuando
contamos con una politica de devoluciones que le permita al cliente hacer

devoluciones de productos en caso de insatisfaccion.
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2.10.4 De mantenimiento

Son los que involucran un servicio de mantenimiento o de soporte, por ejemplo,
cuando brindamos el servicio de instalacion y capacitacion sobre el uso del
producto, o cuando programamos visitas de seguimiento para asegurarnos de que
el cliente le esté dando un buen uso al producto, y que no tenga ningun problema

al respecto.
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2.11 Clientes

2.11.1 Concepto de clientes

Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la informatica un
individuo, sujeto o entidad que accede a recursos, productos o servicios brindados

por otra.

Para los negocios, el cliente es aquel individuo que, mediante una transaccién
financiera o un trueque, adquiere un producto y/o servicio de cualquier tipo
(tecnoldgico, gastrondmico, decorativo, mueble o inmueble, etcétera). Un cliente
es sinénimo de comprador o de consumidor y se los clasifica en activos e
inactivos, de compra frecuente u ocasional, de alto o bajo volumen de compra,
satisfecho o insatisfecho, y segun si son potenciales. El vendedor o encargado de
marketing debe asegurarse de tomar en cuenta tanto las necesidades como las

expectativas de cada cliente.

2.11.2 Tipos de clientes

En segundo lugar, cada uno de éstos dos tipos de clientes (actuales y potenciales)
se dividen y ordenan de acuerdo a la siguiente clasificacion (la cual, permite una

mayor personalizacion):
Clasificacion de los Clientes Actuales:

Se dividen en cuatro tipos de clientes, segun su vigencia, frecuencia, volumen de

compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia.

1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la
actualidad estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto
de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron su ultima
compra hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir que se pasaron a
la competencia, que estan insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o

que ya no necesitan el producto.
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Esta clasificacion es muy util por dos razones: 1) Porque permite identificar a los
clientes que en la actualidad estan realizando compras y que requieren una
atencion especial para retenerlos, ya que son los que en la actualidad le generan
ingresos econdmicos a la empresa, y 2) para identificar aquellos clientes que por
alguna razon ya no le compran a la empresa, y que por tanto, requieren de
actividades especiales que permitan identificar las causas de su alejamiento para

luego intentar recuperarlos.

2. Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se han
identificado a los clientes activos, se los puede clasificar segun su frecuencia de

compra, en:

v' Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras
repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es
mas corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes,
por lo general, esta complacido con la empresa, sus productos y servicios.
Por tanto, es fundamental no descuidar las relaciones con ellos y darles
continuamente un servicio personalizado que los haga sentir "importantes" y
"valiosos" para la empresa.

v' Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con
cierta regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el
servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una atencion esmerada para
incrementar su nivel de satisfaccion, y de esa manera, tratar de incrementar
su frecuencia de compra.

v' Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de
vez en cuando o por unica vez. Para determinar el porqué de esa situacion
es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su primera
compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de
esa manera, se podra investigar (en el caso de que no vuelva a realizar otra
compra) el porqué de su alejamiento y el cdmo se puede remediar o

cambiar ésa situacion.
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3. Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de identificar
a los clientes activos y su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente

clasificacion (segun el volumen de compras):

v Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos (por lo general,
"unos cuantos clientes") que realizan compras en mayor cantidad que el
grueso de clientes, a tal punto, que su participacion en las ventas totales
puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo general, estos clientes estan
complacidos con la empresa, el producto y el servicio; por tanto, es
fundamental retenerlos planificando e implementando un conjunto de
actividades que tengan un alto grado de personalizacion, de tal manera,
que se haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso para la
empresa.

v' Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan
compras en un volumen que esta dentro del promedio general. Por lo
general, son clientes que estan satisfechos con la empresa, el producto y el
servicio; por ello, realizan compras habituales.

v' Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de
compras estd por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de

clientes pertenecen los de compra ocasional.

4. Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a
los clientes activos e inactivos, y de realizar una investigacién de mercado que
haya permitido determinar sus niveles de satisfaccion, se los puede clasificar

en:

v' Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefo
de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas.
Segun Philip Kotler (en su libro "Direccién de Mercadotecnia"), el estar
complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una
preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los consumidores

[2]. Por tanto, para mantener a éstos clientes en ese nivel de satisfaccion,
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5.

se debe superar la oferta que se les hace mediante un servicio
personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisicion.
Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus expectativas.
Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero
puede hacerlo si encuentra otro proveedor que le ofrezca una oferta mejor.
Si se quiere elevar el nivel de satisfaccion de estos clientes se debe
planificar e implementar servicios especiales que puedan ser percibidos por
ellos como un plus que no esperaban recibir.

Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por
tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por otro
proveedor. Si se quiere recuperar la confianza de éstos clientes, se
necesita hacer una investigacion profunda de las causas que generaron su
insatisfaccion para luego realizar las correcciones que sean necesarias. Por
lo general, este tipo de acciones son muy costosas porque tienen que
cambiar una percepcion que ya se encuentra arraigada en el consciente y

subconsciente de este tipo de clientes.

Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de

clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen y frecuencia de

compras, es su grado de —influencia— en la sociedad o en su entorno social,

debido a que este aspecto es muy importante por la cantidad de clientes que ellos

pueden derivar en el caso de que sugieran el producto y/o servicio que la empresa

ofrece. Este tipo de clientes se dividen en:

v' Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por

producir una percepcion positiva o negativa en un grupo grande de
personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas de cine,
deportistas famosos, empresarios de renombre y personalidades que han

logrado algun tipo de reconocimiento especial.
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Lograr que estas personas sean clientes de la empresa es muy conveniente por la
cantidad de clientes que pueden derivar como consecuencia de su recomendacion
o por usar el producto en publico. Sin embargo, para lograr ese "favor" se debe
conseguir un alto nivel de satisfaccion (complacencia) en ellos o pagarles por usar

el producto y hacer recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy elevado).

v' Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una
determinada influencia en grupos mas reducidos, por ejemplo, médicos que
son considerados lideres de opinibn en su sociedad cientifica o de

especialistas.

Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o servicio es
menos complicado y costoso que los Clientes Altamente Influyentes. Por ello,
basta con preocuparse por generar un nivel de complacencia en ellos aunque esto
no sea rentable, porque lo que se pretende con este tipo de clientes es influir en

su entorno social.

v Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado
de influencia en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo, la ama de
casa que es considerada como una excelente cocinera por sus familiares y
amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese tema son

escuchadas con atencion.

Para lograr su recomendacion, basta con tenerlos satisfechos con el producto o

servicio que se les brinda.
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2.11.3 Actitud del cliente

Algunas de las actitudes de los clientes son:"’

Escepticismo: El cliente se interesa por un beneficio en particular, pero no esta

seguro de que su producto pueda ofrecerlo

Aceptacion: El cliente esta de acuerdo con sus beneficios y no tiene una actitud

negativa hacia el producto

Indiferencia: El cliente muestra falta de interés por su producto porque no ve la
necesidad de los beneficios del mismo o porque usa la competencia y esta

satisfecho

Objecion: El cliente muestra oposicidon hacia el producto

" Victor Manuel Quijano Portilla. Mida la eficazmente la satisfaccién del clientes. Edicién primera edicion.
Afio 2004. Pag. 89
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2.12 Venta

2.12.1 Laventay el vendedor profesional

La venta como toda actividad ha pasado por un profundo proceso de
transformacién. El concepto de que el vendedor es un simple impulsor de los

productos o servicios que vende, ya dejo de tener validez.

El vendedor se ha convertido en un profesional que debe estar preparado para
resolver problemas de sus clientes, vinculando intimamente su empresa con el

mercado.

Es necesario especificar previamente dos aspectos en relacion al tema que se
esta desarrollando, ";qué es la venta?" y "; qué aptitudes debe reunir un vendedor

profesional?":

1. Se puede afirmar que: "la venta es un proceso que permite que el vendedor
de bienes o servicios identifique, anime y satisfaga los requerimientos del

comprador con beneficio mutuo y en forma permanente”.

2. Un vendedor profesional, segun los autores especializados y expertos, debe
reunir condiciones fundamentales que incluyen las siguientes cualidades

distintivas:

v Debe estudiar permanentemente para mejorar su eficiencia.

AN

La capacitacién debe responder a un plan de entrenamiento coherente y
organizado.

Admitir que el trabajo esforzado es el soporte fundamental de su actividad.
Asignar verdadero valor a sus servicios.

Mantener su integridad, independencia y dignidad.

Ajustarse a un cédigo de ética establecido y aceptado.

D N N N NN

Aspirar permanentemente a la perfeccion de su trabajo.

70



Otros factores a tener en cuenta son:

Usar el tiempo en forma efectiva, asignando prioridades.
Planificar y controlar sus resultados para mejorar el rendimiento.

Persuadir continuamente a otras personas.

<N X

Saber negociar condiciones adecuadas.

2.12.2 La venta como servicio

La venta es un proceso de negociacion, cuyo objetivo principal es el cierre de la

venta.

Un vendedor puede tener un bagaje importante de conocimientos teoricos pero la

practica es la que mide su efectividad.

La finalidad es vender un volumen adecuado de manera tal que produzca una

ganancia suficiente para la empresa.

Para vender un bien o servicio, lo principal es conocer en profundidad lo que

esta ofreciendo.

Algunos de los aspectos esenciales que un vendedor debe dominar en relacion al

producto que vende, se detalla a continuacion:

Usos del producto

v Primarios y secundarios.
v Adaptacion.

v Versatilidad.

Desemperio del producto

v Durabilidad.
v Resistencia al desgaste, a la rotura y a los agentes fisicos y quimicos.

v Persistencia del color.
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v Indeformable.

Manipulacion

v Cédmo usarlo, trasladarlo, aplicarlo, prepararlo, exhibirlo, etc.

Coémo esta conformado

Peso, tamano.
Terminacion, textura.
Elaborado a mano o a maquina.

Condiciones para producirlo.

D N N N NI

Embalaje

Cuidados del producto

v Limpieza, manipulacion, almacenamiento, medio ambiente, proteccion, etc.

Antecedentes del producto

v Evolucion del producto y de los usos, singularidad, prestigio.

Aspectos estéticos

v Estilo, belleza, distincion.

Servicios que acompafan al producto

v Garantia, entrega, transporte, seguro, crédito, etc.

El conocimiento del producto debe estar dirigido a solucionar problemas del
cliente. Y debe responder positivamente a la pregunta: ;Qué hace el producto en
beneficio de mi cliente?
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Otra cualidad del vendedor profesional es conocer a la competencia. Es primordial
comparar los productos y la politica de ventas que tienen las otras empresas con

las propias, para tener en claro hacia dénde dirigir los esfuerzos.

2.12.3 La preventa

Comprende el conocimiento del producto o servicio, de la competencia, la zona
donde va a actuar, del mercado y el cliente. Es la etapa de programacion del

trabajo y las entrevistas.

2.12.4 La venta

Los resultados de la venta dependen en gran medida de lo que se hizo en la

preventa. Esta etapa comprende el contacto con el cliente y la entrevista.

Como primer paso se debe captar la atencién del cliente para que conozca
nuestra propuesta. Las primeras palabras que se dirigen al cliente son decisivas.
Comenzar el dialogo quejandose del mal tiempo, de la situacion econdmica o de

una enfermedad, produce un efecto negativo.

En cambio, felicitarlo por algo destacado de su local de ventas, por ejemplo: la
iluminacion, la cartelera, el mobiliario, etc. o transmitile una informacion

interesante, produce una impresion positiva y logra captar la atencion.

Lo que hay que evitar es que la conversacion se desvie por otros carriles.
Hay que crear las condiciones para exponer los argumentos de venta. En este
sentido, una buena tactica es despertar la curiosidad y el interés del cliente. Una
forma de lograrlo es enunciando algun beneficio importante del producto que se va
a ofrecer. Porque las personas no compran un producto en si mismo, sino también
las ventajas y/o beneficios que le brinda. Si uno vende maletines de cuero de alta
calidad, los mismos no solo sirven para llevar determinados elementos, sino

también tienen un valor adicional muy importante, que es el prestigio y la
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categoria. Y la habilidad del vendedor reside en descubrir esas ventajas

adicionales como argumento de venta.

El cliente muchas veces se resiste a la compra, aun queriendo tener el producto.
Una forma de interesarlo es mostrarle las desventajas por no adquirir el producto
o servicio. Por ejemplo: puede perder descuentos o bonificaciones especiales que
se otorgan en ese momento; si es un producto relativamente nuevo la
competencia puede adelantarse en comprarlo y tiene posibilidad de captar nuevos

clientes antes que él.

El inicio de una venta no tiene que implicar una conversacidn muy extensa.
Recordar que lo breve y bueno, es dos veces bueno. Hay que ser claro y

especifico.

En ningun momento el cliente debe percibir que el interés del vendedor esta en la
comisién o ganancia que va a cobrar. El sabe que se trabaja para ganar, pero no

hay necesidad de demostrarlo.

Para convencer al cliente es fundamental ser sincero en la demostracién de las
cualidades del producto o servicio. Por ello es imprescindible conocer lo que se
ofrece en profundidad y dialogar amablemente. No debe ser un mondlogo,

limitando la opinion del cliente.

El vendedor debe conducir la conversacion, rebatir las objeciones con

argumentos creibles y despertar del deseo del cliente por tener el producto.
Las objeciones mas comunes son:

Al producto.
Al precio.
A la necesidad.

Al servicio.

D N N N NN

A la compainiia o al vendedor.
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Se deberan tratar las objeciones, no como ofensas, sino como indicios de compra.
Se deberan responder inmediatamente. Para rebatir hay que saber escuchar,
averiguar el motivo de la objecion e informar al cliente de los detalles que él

desconoce y que dieron lugar a la objecion.

Si la objecion es el precio: se acepta esa circunstancia, pero también se puede

sefalar que la calidad del producto es mejor que el de la competencia.

Una formula que puede ser util para rebatir objeciones, consiste en anotar en una

agenda lo siguiente:

v Todas las bondades del producto o servicio que vende. Sus cualidades. Lo
que mas interesa destacar y comunicar.

v Detallar en orden de importancia las objeciones que se le pueden formular
al producto o servicio, en base a la experiencia propia o de otros
integrantes de la empresa.

v Anotar las técnicas y argumentos que se usaron o se podrian usar para
rebatir en cada caso las objeciones. Verifique cuales son las que dan

mejores resultados y deseche las que no producen efecto.

Una vez superada las objeciones, comienza la etapa que consiste en despertar el
deseo que impulsara al cliente a comprar. Para ello es necesario conocer la

principal motivacion o incentivo que anima al cliente a comprar.

El trabajo del vendedor no es el de un simple tomador de pedidos. La tarea
fundamental, consiste en identificar y descubrir los motivos del cliente para

traducirlos en deseos de compra.

La motivacion constituye una de las razones fundamentales que impulsa la
compra. Los especialistas en ventas sefialan que las personas adquieren bienes o

servicios por las siguientes razones, entre otras:

v Satisfacer una necesidad fisiolégica (comida, bebida).

v Lograr una mejor salud.
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Belleza.

Conseguir o ahorrar dinero.
Obtener reconocimiento y aprobacion social.
Amistad.

Lograr comodidad.

Tener un romance.

Satisfacer su curiosidad.
Proteger a los seres queridos.
Amor a la familia.

Placer, diversién, esparcimiento.
Disponer de mas tiempo libre.
Ser como los demas.

Ser diferente a los demas.
Obtener seguridad.

Vivir una aventura.

Satisfacer su deseo de crear.
Miedo a perder.

Etc.

SR N N N N N N N N N N N N N RN

La gente no compra cosas si no tiene motivos para hacerlo. Por otro lado, no
todas las personas son iguales y reaccionan de la misma manera frente al mismo
estimulo. Para poder concretar la venta es necesario conocer este marco de

referencia y manejarlo con mucha solvencia.

El ultimo paso es el cierre de la venta. Esta etapa es crucial en el proceso de la

venta. Alli se definen las cualidades de un buen vendedor.

Para cerrar la venta, es necesario actuar con una mentalidad positiva, tener
confianza, ser decidido y concentrar la atencién sobre el cliente. El arte de vender

es el arte de cerrar la venta.

Hay indicios por parte del cliente que sugieren el cierre, por ejemplo cuando
pregunta: ;Puedo pagarlo a plazos...?, ;Tienen personas que se encargan de
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instalarlo...?, s Cuanto tiempo de garantia tiene...?, 4 Si lo pago al contado efectivo,

me hacen algun descuento...?, ; Demoran mucho tiempo en enviarmelo...?, etc.

Los vendedores necesitan saber como reconocer las sefiales de cierre del
comprador, incluyendo los comportamientos fisicos (es decir, el lenguaje corporal);
las declaraciones o comentarios y las preguntas. Los vendedores pueden utilizar

una de varias técnicas de cierre. Los mas frecuentes son:

v Directo: El vendedor le pide al cliente que le compre. Esto depende del
articulo. Por ejemplo, alguien que venda billetes de loteria, solicita que le
adquieran un numero.

v Indirecto: Se apela a la carencia de las ventajas. El vendedor induce al
cliente y éste decide la compra del producto.

v Alternativo: El vendedor le ofrece al cliente una alternativa secundaria que
tiene por efecto producir un "si"; ";Prefiere color azul o el verde?...
¢, Contado o crédito?".

v Previsible: El vendedor da por descontado que el cliente ha decidido la
adquisicién, en funcion del interés que ha mostrado por algun disefio o
tamafo y la conversacidon se traslada a las cantidades, transporte,
facturacion, fecha de entrega, etc.

v Aludir a pérdidas: En este caso indicar lo que perdera el comprador.
Puede tener zona exclusiva, el flete es bonificado, la oferta es limitada, la
proxima partida de productos puede demorar mucho por inconvenientes en
la importacion, etc.

v Referido: El vendedor trata de impulsar el final de la venta relatando un
caso similar al del cliente. Comenta el caso de una situacion muy parecida,
con excelentes resultados.

v Resumen: El vendedor sintetiza y destaca los puntos que agradaron y
causaron una buena impresion al cliente durante la conversacion y

puntualiza que solamente falta formalizar el pedido.
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v Estimulo: El vendedor tiene preparada alguna atencion especial, como
descuentos, un exhibidor llamativo para los productos, u otro servicio

adicional que entusiasme al cliente para provocar su decisién de compra.

Un problema basico que se presenta en muchos vendedores, es que no invitan al
comprador a solicitar el pedido. Siguen todos los pasos previos a la perfeccion,

pero, por alguna razon, no proponen el cierre de la venta.

No hay que dejar nunca "para mafana" el cierre. Es fundamental tratar por todos
los medios que el cliente compre "hoy". Porque el comprador se "enfria", olvida las

promesas de compra y muchos utilizan este artilugio para no comprar.
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2.12.5 La postventa

Este ultimo paso es necesario si el vendedor desea asegurar la satisfaccion del
cliente y conservar el negocio. Inmediatamente después del cierre, el vendedor
debe completar todos los detalles necesarios referentes al momento de la entrega,
los términos de la compra, dar las instrucciones para el uso del producto o
servicio, estar atento a que el "servicio y/o mantenimiento" sea efectuado con

rapidez y en el momento que se solicita.

Solucionar problemas y reclamos por parte del cliente es una fase importante de la
posventa. Nadie mas interesado que el vendedor en atender los reclamos y
problemas de su cliente. Esto le ayudara a conseguir la confianza de sus clientes

que son, en definitiva, su capital y la fuente de sus ingresos.

2.12.6 El cliente

Cuando un vendedor realiza la gestion de ventas debe saber que su interlocutor
es la persona autorizada para comprar. Porque muchas veces ocurre que cuando
se esta por cerrar una venta, la persona que atiende al vendedor le dice que tiene
que hablar con el sefior “X”, porque es el encargado de comprar y debe comenzar

nuevamente con la gestion.

Es importante también conocer el caracter del cliente para conducir el proceso de

venta.

Si el comprador es impulsivo e impaciente, la actitud del vendedor debe tener el
mismo ritmo y tratar de sefalar los puntos mas importantes de los argumentos de
venta. Por el contrario, si es lento, se lo debe tratar con calma, explicandole todos

los detalles y pormenores de los articulos.

Frente a un cliente indeciso, que muestra inseguridad, hay que ayudarlo,

proponerle alternativas y hacerle pensar que es él quién resuelve la compra.
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Los positivos, son los mejores aliados de los vendedores. Conocen los productos y
seguramente han tenido una gran experiencia en ventas. Hay que halagarlos y se

sienten felices cuando creen que son ellos los que gestionan la venta.

El cliente comunicativo por lo general es muy cordial y atiende con humor. Hay
que tener cuidado, porque siempre trata de desviar la conversacion hacia otros
temas y se pierde mucho tiempo. La habilidad del vendedor reside en encausar la

conversacion y dirigir la atencion hacia su objetivo que es la venta.

Si el vendedor tiene que tratar con una persona silenciosa, que habla poco, hay

que ser paciente y procurar que revele sus motivos o intenciones de compra.

El cliente que siempre trata de sacar alguna ventaja mayor a la que se le ofrece,

hay que darle a entender que se lo trata y considera igual que a los demas.

Existen los clientes que nunca estan conformes y viven quejandose. Son muy
dificiles de manejar. Hay que estar dotado de una gran paciencia y tener siempre

presente argumentos solidos para rebatir las objeciones.

Sin duda que existen otros aspectos a tener en cuenta para resolver cuestiones
vinculadas con el trato al cliente. Todas las personas son distintas en multiples
aspectos, como edad, raza, religidon, sexo, etc. Conocer la mayor cantidad posible
de las caracteristicas de los clientes, permite resolver un sinnumero de

inconvenientes y crear las condiciones favorables para realizar la venta.
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2.12.7 Funciones del vendedor

A continuacion se resumen algunas de las tareas basicas que debe cumplir un

vendedor:

v
v

<\

v

Investigar el area asignada

Explorar permanentemente la zona asignada para detectar clientes
potenciales.

Evaluar nuevos usos o necesidades de consumo de los clientes activos.
Realizar un seguimiento de consumos por cada cliente de su zona.
Preparar pronodsticos de venta en funcion del area asignada para ser
evaluados por la supervision.

Definir las necesidades de material promocional y soporte técnico para su
zona.

Programar el trabajo en su area, anticipando los objetivos de cada gestion.

Ventas y cobranzas

v

v

Vender todos los productos que la empresa determine, en el orden de
prioridades por ella establecidos.

Cerrar las operaciones de venta a los precios y condiciones determinados
por la empresa.

Respetar los circuitos o itinerarios previamente trazados en su zona.

Visitar a todos los clientes (activos y/o potenciales) de acuerdo a la zona o
cartera establecida.

Cumplimentar los formularios y procedimientos para registrar las
operaciones de venta.

Realizar tareas para activar la cobranza en funcién de cumplir con las
metas fijadas en los presupuestos mensuales.

Mantener a los clientes informados sobre novedades, posibles demoras de
entrega y cualquier otro tipo de cambio significativo.

Concurrir a las reuniones de trabajo a que fuera convocado.
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Promocion

v Colaborar en la distribucién y/o colocacion de material promocional en los
locales.

v Asesorar técnica, comercial y promocionalmente a sus clientes.

v Crear oportunidades y facilitar la llegada del personal de promocion técnica
al cliente.

v Actuar como vinculo activo entre la Empresa y sus clientes para gestionar y
desarrollar nuevas propuestas de negocios de promocion.

Servicios

v Controlar la evolucién del consumo de los clientes.

v Informar sobre eventuales novedades de productos y sus aplicaciones.

v' Asesorar al cliente sobre la mejor forma de comprar y utilizar los productos.

v" Comunicar al cliente las novedades sobre precios y condiciones.

v" Mantener al cliente informado sobre cambios significativos dentro de la
empresa.

v' Realizar permanentemente tareas de Relaciones Publicas y manejo de
invitaciones a eventos.

v Participacion en todas las etapas vinculadas con Exposiciones vy
Congresos.

Control

v Llevar un control detallado de las operaciones de cada cliente.

v" Analizar e informar a la empresa sobre como operan comercialmente sus
clientes.

v" Programar semanalmente las actividades de visitas a realizar diariamente.

v' Informar diariamente a la Empresa los resultados de sus visitas.

v Elaborar informes peridédicos sobre novedades de la competencia en su
zona.

v" Confeccionar informes sobre reclamos y novedades de sus clientes.
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v' Colaborar con la administracion de la Empresa gestionando la

documentacion del cliente, necesaria para concretar el vinculo comercial.
Capacitacion

v Concurrir puntualmente a reuniones, charlas o cursos de capacitacién a los
que fuera convocado por la Empresa.

v" Promover las visitas de los Clientes a la Empresa cuando le fuera
solicitado.

v Apoyar y capacitar al cliente con demostraciones de productos y servicios.

v' Actuar como instructor de otros vendedores cuando la Empresa se lo

solicite.

2.12.8 Algunas sugerencias para vendedores

v Cuidar el aspecto personal.

v Sea breve.

v No debe disculparse al comenzar una conversacion de venta.

v No estar demasiado cerca del cliente.

v Tratar de sonreir siempre.

v No fumar.

v Hay que ser claro y preciso en la argumentacion.

v No hay que parecer demasiado inteligente frente al cliente.

v No utilizar frases hechas.

v Asegurarse de presentar el producto ante la persona que corresponde

dentro de la empresa vy verificar la funcién que cumplen.

No se atraen clientes:

v Utilizando argumentos falsos o sin sentido.
v Exagerando o mintiendo.

v Ignorando sus necesidades.
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v Recurriendo a ciertas emociones que pueden traerle malos recuerdos al

cliente.
v Presentando los beneficios y/o ventajas del producto sin conviccién y falto

de impacto.

El propdsito fundamental de la tarea de un vendedor es ayudar a los compradores

a resolver problemas, debe actuar como un asesor y vender soluciones.
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CAPITULO 3

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION
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3.1 GRAFICAS

1. ¢A partir de qué hora te gustaria que

empezara el servicio de la Papeleria Atenaz?
40%

36% 35%

35%

30%

27%

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

2%

0% -

a)6am b) 7am c)8am d)9am

Se puede observar en la grafica que el 36% de los clientes desearian que abrieran
la Papeleria Atenaz alas 7 am, el 35% alas alas 8 am, el 27% alas 6 am vy el 2%
a las 9 am. Por lo tanto para tener un mejor numero de ventas, y mejores
resultados; es necesario abrir mas temprano, ya que la gran mayoria de las
papelerias abren muy tarde y por lo tanto seria una gran ventaja si se abriera a las

7 am y asi incrementar las ventas y el numero de clientes.
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2. ¢Le gustaria que se brindara el servicio los
domingos?

70% 64%

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

a)Si b) No

Se pude observar en la grafica que el 64% de las personas dijeron que les
gustaria que abrieran los domingos y el 36% dijeron que no. Por lo tanto es
recomendable abrir los domingos ya que de esa forma aumentaria sus ventas, el
numero de cliente y la calidad del servicio, ya que sera un plus mas que se le

dara al cliente y sera la unica Papeleria abierta.
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3. ¢COmo evaluaria la atencidn y el servicio
de la Papeleria ?

70%

60% 58%

50% -

41%

40% -

30% -

20% -

10% -
1% 0%

0% -
a) Excelente b) Bueno c) Regular d) Malo

Se puede observar en la grafica que los clientes evaluan a la Papeleria Atenaz;
que la atencion y el servicio es excelente, ya que el 58% de las personas evaluan
la atencion y el servicio como excelente, el 41% dice que es bueno, el 1% que es
regular y el 0% es malo. Por lo tanto la Papeleria Atenaz tiene un servicio y la
atencion, por lo tanto la calidad en el servicio en los clientes es realmente

excelente.
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5. Al visitar la Papeleria encuentra la mayoria
de los productos que necesita?

100%
90%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

87%

12% 1%

0%

a) Siempre b) algunas veces c) Pocas veces d) Nunca

Se puede observar en la grafica, que en la Papeleria Atenaz los clientes
encuentran la mayoria de los productos que necesitan, ya que el 87% de los
clientes encuentran los productos que ellos necesitan, el 12% algunas veces, el
1% pocas veces y el 0% nunca. Esto nos indica que tiene una gran variedad de
productos y que siempre cuenta con lo necesario para brindarles el producto
deseado y estar satisfecho de haber encontrado dicho producto, asi como
satisfacer las necesidades del cliente.
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6. Mencione que otro productos, le gustaria
que ofrecieran

10% 9%

% 8% 8%

8% -
7% 6% 6%

6%

5%

4%

3%

2%

1%

0% . . .

Niguno todo lo Impresiones Recargas Revistas Articulos Varios
tiene

Se puede observar en la grafica que los clientes le gustarian que ofrecieran otros
tipos de productos como son: impresiones un 8%, las recargar y revistas un 6%,
en los articulos con son monos para el cabello, copias a color, sabritas, maquetas
un 8%. El 7% en varios tenemos listones, fomi de figuritas, ligas de plastico,
pulseras, ropa, sandalias. Pero el 9% de las personas dicen que “Ninguno, todo lo
tiene”, esto nos indica que la gran mayoria tiene, pero tenemos que tener en
cuenta los productos mencionados para tener la gran mayoria de los productos y
ofrecerlos a los clientes para que siga comprando en la Papeleria Atenaz.
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7. ¢Qué es lo que normalmente compra en la
Papeleria Atenaz?

60% 55%

50%

40%

40%

30%

20%

10% 5%

0% -
Alimentos Materiales Extras Complementacion

Se puede observar en la grafica que lo que normalmente compran en la Papeleria
Atenaz son Materiales extras tiene un porcentaje de 55% que son lapiceros, lapiz,
cuaderno, papel bond, laminas, hojas blancas, libreta, cartulina, colores, folders,
borrador, correcto, sacapuntas, Resistol, papel américa, hoja de color, tijeras,
marcadores, cascaron. El 40% son complementos que son enmicados,
engargolados, listones, figuritas para maquetas, maquillaje, copias. El 5% son
alimentos que son refrescos y dulces. Por lo tanto se puede observar que el en
Materiales extras y los complementos, es recomendable tener todo los productos
ya que los clientes es lo que normalmente compran en la papeleria y no quedarse
sin material, por lo que se recomienda estar atento ante estos productos. Por otro
lado esta en alimentos con un porcentaje inferior al 5% de consumo, estos quiere
decir que no es un producto tan indispensable sin embargo se debe tener el
producto cuando el cliente lo necesite y como consecuencia de esto aumentamos

la productividad en las venta y asi satisfacer las necesidades de los clientes.
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8. Considera usted que los precios que ofrece
la Papeleria Atenaz son justos y accesibles

70%
59%

60%

50%

41%

40% -

30% -

20% -

10% -

0% 0%
O% i T T 1
a) Totalmente de b) De acuerdo c) En desacuerdo d) Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Se puede observar en la grafica, que los precios que ofrece la Papeleria Atenaz
son algo justo y accesibles. Los clientes consideran que el 59% de los precios de
la Papeleria con realmente bueno mas no excelente, pero que esto no significa
que no se pueda comprar, al contrario nos indica que tiene precios razonables y
pueden comprar dicho articulo sin ningun esfuerzo. El 41% dijeron totalmente de
acuerdo en la cual es casi la mitad que dijeron que tiene precios realmente
accesibles y que nos da entender que tiene una buena calidad en los productos en
precios. Se puede ver que: “En desacuerdo” y “Totalmente desacuerdo” tiene el
0% lo cual quiere decir que los productos no son caros y que se puede comprar de
una manera accesible. Por lo tanto la Papeleria Atenaz tiene muy buenos precios
y que no tendran ningun problema con la demas competencia que se encuentre

alrededor de ella.

92



9. Cual es su promedio de visita en la
Papeleria Atenaz

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15% -
10% -
5% -
0% -

45%

19%

a) Diaria b) 2 a 3 veces por semana c) Por lo menos unavezala
semana

Se puede observar en la grafica un promedio en la cual los clientes visitan la
Papeleria Atenaz es un promedio de 45% de 2 a 3 veces por semana, un 36%
visitan la papeleria por lo menos una vez a la semana y un 19% lo visitan diario.
Esto nos indica que los clientes visitan la Papeleria 2 a 3 veces por semana en la
cual es muy bueno, se tiene que cuidar este porcentaje para asi aumentar la
clientela y como resultado mejorar el servicio para aumentar el numero de clientes
y tener satisfecho al cliente tanto del servicio y del producto para que regrese a

comprar nuevamente.
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10. Para usted, la calidad en el servicio al

cliente depende de:
60

54%

Precio Trato Limpieza Variedad Asesoria

Se puede observar en la grafica que la calidad en el servicio, los clientes nos da
como resultado que el primer punto para la calidad del servicio es la variedad de
productos con un 54%, el trato con un 18%, en asesoria un 14%, el precio en un
11% y un 3% en limpieza. Esto nos indica que la variedad de producto es un factor
importante para mantener la calidad y el trato a la atencidon al cliente
seguidamente con la asesoria en caso de que tenga alguna duda sobre el
producto aclararle sus dudas del producto solicitado, tener también en cuenta el
precio accesibles para mantener la calidad del servicio, todo esto englobado para

tener un mejor desempefio en el servicio total a la calidad al cliente

94



11. {Cuando viene a comprar en la Papeleria
Atenaz, hay articulos nuevos?

50%
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

45%

35%

20%

0%

a) Siempre b) Algunas veces c) Pocas veces d) Nunca

Se puede observar en la grafica que siempre hay articulos nuevo, ya que nos
arroja en con un porcentaje de 45% de los clientes nos dice que siempre hay
articulos nuevos, el 35% dicen algunas veces, el 20% pocas veces, un 0% en
nunca. Esto nos quiere decir que siempre cuando van a compra en la Papeleria
Atenaz, siempre hay producto nuevo y eso le gusta la gente, por lo tanto no debe
descuidar este punto importante para mantener a los clientes, ya que esto los
atrae y consiguen asi tener muchos mas clientes y como consecuencia
incrementar las ventas e incrementa los clientes. Se debe tener cuidado en este
punto y tener siempre un producto nuevo cada semana para mantener al cliente

siempre en la papeleria y tener comentario positivos de la Papeleria.
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80%
70%
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50%
40%
30%
20%
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0%

12. ¢Cuando tiene alguna duda sobre el
articulo que adquiere, se le proporciona
informacidn al respecto?

87%

20,

570 O%

a) Siempre b) Algunas veces c) Pocas veces d) Nunca

Se puede observar en la grafica que en la papeleria siempre proporcionan

informacion necesaria respecto al articulo, ya que nos indica que siempre los

clientes adquieren informacion necesaria con un 87%, el 10% dicen que algunas

veces, el 3% pocas veces y 0% en nunca. Esto a quiere decir que los clientes

recibe informacion del producto, ya que en ocasiones los clientes tienen dudas

sobre el producto y se le despeja la duda, la papeleria cumple con este punto y

tiene que tener en cuenta para que el cliente compre el producto que le va servir,

sin necesidad de devolver el producto. Es por ello que se debe de despejar las

dudas para que el cliente se vaya con la mejor imagen y que se les brinda el

servicio de una manera eficaz y con la mejor calidad posible.
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13. En general, que le parece la calidad en el
servicio que brinda la Papeleria Atenaz

70%

61%

60% -

50% -
38%

40% -

30% -

20% -

10% -

1% 0%

0% -

a) Excelente b) Buena c) Regular d) Mala

Se puede observar en la grafica que la Papeleria Atenaz brinca un servicio
excelente, ya que los clientes nos indican que tiene un porcentaje de calidad de
servicio con un 61%, el 38% en buena, 1% en regular y 0% en mala. Esto quiere
decir que los clientes clasifica a la Papeleria Atenaz que brinda un servicio de
calidad hacia al cliente y por tal motivo se debe seguir mejorando la calidad para
que los clientes hablen bien de la empresa y que sigan comprando en la

Papeleria.
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14. En comparacion con otras papelerias
sercanas como considera nuestro servicio en
general

90% 81%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

8%

0%

a) Mejor b) Algo mejor ¢) Mas o menos igual d) Inferior

Se puede observar en la grafica que la Papeleria Atenaz ofrece un servicio mucho
mejor que las demas papelerias mas cercanas, ya que nos indica con un
porcentaje de que es mejor el servicio con un 81%, el 11% algo mejor, el 8% mas
o menos igual y el 0% inferior. Por lo tanto los clientes definen que la Papeleria
brinda un mejor servicio de atencion al cliente que las demas papelerias. Por lo
tanto este es un punto muy importante para mantener a los clientes siempre y no

tener bajas ventas.
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15. Ha recomendado la Papeleria Atenaz a
otras personas

80%

70% 67%

60% -

50% -

40% -

33%

30% -

20% -

10% -

0% -

a)Si b) No

Se puede observar que los clientes han recomendado la Papeleria Atenaz, ya que
nos indica que recomiendan la papeleria con un si con un 67% y no el 33%. Por lo
tanto los clientes recomiendan la papeleria a otras personas y estos e muy
importante para la empresa, ya que asi con ello se consiguen mas cliente y poder
aumentar las ventas y cumplir con sus expectativas a futuro. Es un factor muy
importante y no debemos de descuidar para que los clientes recomienden la
Papeleria.
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16. Cual es su nivel de satisfaccidon en general
con los productos y servicios que se ofrecen

60%
51%

49%

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% 0%

0% -

a) Completamente b) Satisfecho c) Insatisfecho d) Le daigual
satisfecho

Se puede observar que la Papeleria Atenaz tiene un nivel de satisfaccion en
general en los productos y servicios, ya que los clientes nos arrojo que esta
completamente satisfechos con un 51% y con un 49% satisfecho por lo tanto estan
de la manos los porcentajes de “completamente satisfecho” y “satisfecho”, esto
quiere decir que cumple con las expectativas de nivel de satisfaccién y servicio
con una calidad de manera eficiente, y con un 0% en “insatisfecho” y un 0% en “le
da igual”. Por lo tanto la Papeleria Atenaz tiene un nivel de desempefio realmente
excelente en la satisfaccion en los productos y servicio con el objetivo de que los
clientes toman muy en cuenta este factor y se debe cuidar para tener la calidad
posible y tener a los clientes satisfecho con el producto y del servicio con la mejor

calidad.
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17. Le gustaria que se ofreciera algun otro
tipo de productos

80%

71%

70%

60%

50%

40%

29%
30%

20% -

10% -

0% -
a)Si b) No

Se puede observar en la grafica que los clientes estan satisfechos con los
productos y que no es necesario ofrecer algun otro tipo de productos, ya que los
clientes nos dicen que “NO” con un porcentaje de 71% y con un 29% que “SI”. Sin
embargo hay que tomar en cuenta la palabra “SI” ya que nos indica que hace falta
ciertos productos o servicios que son: Recargas, Impresiones e impresiones a
color, maquetas y recargar para celular, es por ello que se recomienda tener estos
servicio que nos solicita los clientes para asi aumentar la productividad de nuestro
servicio y mejorar nuestros productos para mantener a nuestros clientes
satisfechos. Es por ello que se recomienda tomar estos puntos importantes para
mejorar nuestro servicio. Sin embargo aunque se haya obtenido un porcentaje
mayor en la palabra NO con 71%, no significa que este por el todo bien y que se
debe mejorar cada dia mas para seguir aumentando los clientes y aumentar la

productividad.
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18. ¢ Tiene alguna sugerencia o comentario sobre la calidad y servicio que se

le proporciona?

En esta pregunta los clientes nos hace algunos comentarios de que la Papeleria
Atenaz, que tiene un buen trato al clientes, tiene buenos productos y los precios
son muy accesibles, que tiene una gran variedad de productos, que son amables y
muy atentos, y que siempre encuentran lo que necesitan, que la comunicacion es
buena, es muy agradable el trato y que la calidad de los producto son de buena
calidad. Pero por otro lado un cliente nos hace una sugerencia que es: Que
habran los domingos, este punto se debe tomar en cuenta, ya que la gran mayoria
de las papelerias no se encuentran abiertas. Por lo tanto la Papeleria abriera los
domingo tendria una excelente venta y mejorar su calidad de servicio por brindarle
a los clientes un servicio solicitado, es por ello que se recomienda tomar este
punto importante y llevarlo a cabo para tener satisfecho a los clientes de la mejor

manera posible

102



3.2 LISTA DE HALLAZGOS

Positivos

v

Los clientes encuentran todo lo que necesitan, por lo que contar con otros
tipos de accesorios 0 complementos no es prioritario.

Los clientes evaluan la atencion y el servicio de forma excelente, sin
embargo tiene que seguir cumpliendo con estas expectativas para no bajar
la calidad de la atencién y del servicio.

Los clientes normalmente compran en la papeleria materiales como son
lapiceros, lapiz, cuadernos, borrador, laminas, hojas, cartulina etc, y al
tenerlos en existencia se cumple con la satisfaccion de los clientes

La gran mayoria de los clientes consideran que los precios que ofrece la
papeleria son realmente accesibles y pueden adquirirlos con mayor
facilidad.

Los clientes visitan la Papeleria Atenaz frecuentemente, casi a diario, lo que
hace que haya ingresos constantes.

Los clientes que visitan la Papeleria definen el termino de calidad como “ el
hecho que tenga gran variedad de productos”, por lo tanto hay que tener en
cuenta que se tenga los articulos necesarios para satisfacer las
necesidades

Los clientes manifiestan que encuentran articulos nuevos frecuentemente,
por lo tanto hay que mantener esta situacion, por ejemplo colocando cada
2 0 3 meses un articulo nuevo.

Otro punto es que los clientes opinan que cuando necesitan informaciéon o
tienen duda acerca de algo, siempre se le da la informacion necesaria
sobre dicho articulo.

El servicio que da la Papeleria Atenaz, los clientes dicen que la calidad en
el servicio es excelente, por lo tanto si no cumple con estas expectativas los
clientes no seguiran comprando en la Papeleria y tendra bajas ventas.

Los clientes comentan que la Papeleria Atenaz tiene mejor servicio, que

otras Papelerias.
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v La clientela ha recomendado sobre la Papeleria Atenaz, ya que los clientes
comentan ante otros personas que recomiendan la papeleria y que puede
comprar con confianza.

v El nivel general con los producto y servicio que ofrece la Papeleria Atenaz,
tiene un buen desempeno, ya que los cliente comentan que los productos y
servicio quedan completamente satisfechos.

v El cliente esta satisfecho con los producto que ofrece la Papeleria, ya que

comenta que no es necesario que tenga otro tipo de producto.
Negativos

v Los clientes necesitan que la Papelera abra un poco mas temprano, ya que
su horario abierto es a las 8 de la mafana, y los clientes exigen que abran a
las 7 de la mafana

v Los clientes desearian que abrieran los domingos y brindarle el servicio, ya
que la papeleria Atenaz abren de Lunes a Sabado.

v La papeleria no cuenta con impresiones, recargas y algunos articulos.

v" No cuentan con alimentos, sin embargo el consumo es minimo, ya que solo

hay consumo de galletas y refrescos.
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3.3 REPORTE DE RESULTADOS

La calidad al cliente es lo que necesita tener la empresa para tener éxito en el
futuro. Sin embargo se pudo constatar que en la empresa “Papeleria Atenaz”
arrojé mas resultados positivos que negativos. La necesidad de los clientes esta
siendo satisfecha ya que encuentran el producto en el momento requerido, sin
necesidad de ir a buscar a otro lado, este es sin lugar a duda el punto critico y de
mayor relevancia que tiene la empresa. Puesto que en términos mercadoldgicos,
esta es una variable que interviene en el proceso de posicionamiento de una

marca o producto, la oportunidad.

Asimismo el servicio es muy importante, ya que si se trata al cliente de la mejor
manera posible y le brindamos un buen servicio este vuelve a regresar a comprar
de nuevo y asi ser recomendado ante las demas personas de como fue atendido.
Es muy importante también darles informacién necesaria de lo que este
comprando y si es conveniente que lo compre, informar para que le vaya servir, si
cumple con las expectativas de su necesidad. Todo esto refuerza el concepto de
calidad, ya que al satisfacer la necesidad basica del cliente y exceder las
expectativas, se cumple con el objetivo de calidad, lograr que los productos vy
servicio tenga cero defecto y que cumpla con lo establecido es decir dar un
servicio mejor que los demas para mantener nuestro clientes siempre, tener
productos nuevo con el objetivo de que vean los clientes que estan al dia. La
calidad al cliente es cumplir con sus necesidades y satisfacerlos, de igual manera
la atencidn al cliente cuenta mucho para lograr que los clientes queden satisfechos
tanto del servicio y del producto que se le esta ofreciendo. Entonces la calidad es:
Tener en cuenta al cliente siempre, darle un buen servicio y brindarle el producto
sin ninguna falla y que cumpla las necesidades, ya que si no hay clientes entonces
la empresa se viene abajo, entonces se debe tomar en cuenta que sin los clientes
la empresa no podria subsistir. Por lo tanto la empresa debe de estar atenta en la
atencion al cliente y tomarlo muy en cuenta, porque son la herramienta basica
para que la empresa tenga mejores beneficios. Es por ello que la calidad debe de

estar presente ante toda la empresa y brindarselo a nuestro cliente. La calidad se
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define en: Que los clientes hable bien de la empresa y que cumplas sus
necesidades y sus expectativas, dar un plus mas para que sienta que se le toma

en cuenta con el objetivo de darle un mejor servicio al cliente.

Se puede afirmar entonces las variables que representan y muestran el nivel de la
calidad en el servicio al cliente que resultado de las encuestas y la técnica de

observacion.

Variables de mercado

v' Variedad de productos
v Disponibilidad del producto

Variables de calidad

v" Precio

v" Trato al cliente

Asi como también se da a conocer aquellos puntos que habra que considerar,

para cubrir las areas de oportunidad detectadas.

v" Ampliar el horario de servicio, a partir de las 7:00 am
v' Contar con servicio de impresiones

v’ Servicio de recargas de telefonia celular
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3.4 RECOMENDACIONES

Para cualquier organizacion, es vital, mantener contacto directo con los clientes,

ya que ha quedado demostrado que las opiniones y comentarios que realizan,

aportan sin lugar a duda a la empresa, informacion para tomar decisiones que

contribuyan a elevar el servicio de calidad al cliente.

Por ello, una vez analizado los resultados, se ha determinado las siguientes

propuestas,

con la intencion de mejorar las areas que mostraron alguna

desviacion, asi como también, propuestas enfocadas a eliminar o a reducir un

impacto negativo hacia el cliente.

Cabe mencionar que estas estan apegadas a las condiciones y recursos que la

papeleria Atenaz, tiene para que pueda realizarlas de manera eficiente.

a)

El horario de atencion debe ser a partir de las 7:00 am, ya que la
normalmente abren a las 8 am, por lo consiguiente deben de tomar
en cuenta los clientes sus opiniones para que de este modo se dé
cuenta de que se le toma en cuenta, por lo consiguiente se debe

ampliar el horario de la papeleria.

Ofrecer el servicio de recargas telefonicas, revistas, copias a color,
sabritas e impresiones tanto como blanco y negro, y a color. Esto es
un factor importante ya que con esto puede aumentar mas el numero
de clientes, que se tenga mas visitas, y por lo consiguiente tenga
mejor ganancias, ya que al momento que se le toma en cuenta al
cliente, puede aumentar el interés, porque tome en cuenta su
opinién, por lo consiguiente esto hace que tenga una satisfaccién al
cliente y por tal motivo la empresa tiende a tener un mejor ingreso,
que tenga una mejor imagen, que este siempre en constante cambio

para que asi se vuelva mucho mas rigida y tenga un mejor
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desempefio y que perdure por mas tiempo, y tenga las herramientas

para poder competir con la competencia que se le haga enfrente.

Por lo tanto una de las recomendaciones que se le da es: Que tomar en cuenta los
cambios novedosos de los productos de tal manera de que si ofrece productos
nuevos, los clientes se dan cuenta de que estan siempre actualizados de
productos nuevos. Como asi también escuchar las opiniones de los clientes para
que se le ofrezca el producto o servicio y brindarselo de tal manera de que cuando
regrese, vea que se le tomo en cuenta y a si con este tipo de detalle incrementar
mas clientela y por lo consiguiente incrementar las ventas, por lo tanto debe
cumplir con las expectativas del cliente para que la papeleria tenga una buena

imagen y calidad de servicio.

Para llevar un mejor control de las opiniones de los clientes se ha disefiado un
formato que permitira registrar todas aquellas sugerencias y comentarios de los
mismos, lo anterior haciendo uso de listas de verificacion (anexo 1) e incluso un

buzdn de quejas y sugerencias, que estara en el mostrador principal.

Por lo consiguiente se debe tomar estas recomendaciones para que la empresa
“‘Papeleria Atenaz” tenga un mejor desempefo, de igual manera incrementar la
ventas, asi como también tomar en cuenta el servicio al cliente, ya que si se
descuida este factor importante puede haber disminucién de cliente y por lo
consiguiente baje las ventas, por tal motivo no deben de descuidar EL SERVICIO

AL CLIENTE, para que no tenga problemas a futuro.
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3.5 ANEXO 1

NOMBRE:

FECHA:

HORA:

SUGERENCIAS:

OPINIONES:

QUEJAS:
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CAPITULO 4

CONCLUCION y BIBLIOGRAFIA
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CONCLUSIONES

Se puede decir que la teoria de la calidad es muy cierta, ya que si no se usa la
calidad de la manera adecuadamente, podemos tener conflicto con los clientes, y
por lo consiguiente se tiene bajas ventas e irse a la quiebra dicha empresa. Por lo
tanto se tiene que emplear la calidad constantemente para que la empresa tenga

mejores resultado al momento de la atencidn al cliente.

Para ello se debe complementar y tener bien definido en lo que es la calidad del

servicio al cliente, por lo tanto una de los objetivos que se deben seguir son:

v' La calidad en el servicio es satisfacer al cliente porque es la persona mas
importante de una empresa, por tal motivo subsisten las empresas.

v Ofrecer un servicio de calidad de la mejor manera posible, es decir hacer
las cosas de la mejor manera, sin sentir peso alguno de realizar el trabajo.
Mostrar siempre una actitud positiva y disposicién de ayudar al cliente

v" De igual manera, se debe mostrar una actitud positiva hacia al cliente, con
el objetivo de mantener a la empresa y al mismo tiempo a los clientes.

v' Oftro factor es la actitud con los clientes internos como los companeros,
amigos y familia, para mantener una relacién sana y de armonia

v Es importante mantener las emociones, ya que si no controlan las
emociones, puede haber conflicto con jefe y al mismo tiempo conflictos a

los clientes

Por lo tanto si la empresa no tiene la calidad adecuada, esto puede haber
conflictos en la empresa y esto conlleva a tener bajas ventas y por lo consiguiente
se va a la quiebra, es por ello que se debe emplear la calidad de servicio y darle
una buena atencion al cliente para mantenerlos, para que sean clientes
constantemente, y por lo consiguiente mantenerlos que compren en la misma
empresa por el buen trato que se le da y brindarles algo mas, para que se sienta
importante al realizar la compra y que tenga una expectativa que se le toma en
cuenta su visita, por tal motivo el cliente siente que se le toma en cuenta y regresa

a comprar a la empresa por el trato que se le da al cliente que es un buen servicio.
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En conclusion, todo esto conlleva que la calidad del servicio es: Ofrecer un
servicio de tal manera que te traten de la mejor manera posible, de tal manera que

el cliente se sienta bien, y esto es la clave del éxito para mantener la empresa.
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