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INTRODUCCION

En la actualidad, |z bisqueda de la calidad en los servicios para la satisfaccion del
cliente representa una de las principales tendencias en el sector servicios y es
precisamente esta calidad, lo que distingue a las empresas con éxito de aquellas
que no lo tienen.

Muchas pequefias y medianas empresas comienzan a destacar por su dinamismo
gerencial, su capacidad para obtener informacién que fortalezca y actualice sus
procesos de operacidn internos.

El detectar, cuando un producto o servicio alcanza el nivel de satisfaccion del
cliente, incluye no solo conocer las caracteristicas de los productos y servicios
principales que se ofrecen, sino también conocer las caracteristicas de los
servicios que los rodean.

Esto se logra con la identificacion de los momentos amargos y los momentos
estelares, es decir, los momentos en que una persona entra en contacto con algun
punto de la empresa.

La satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente constituye el
elemento mas importante de la gestion de la calidad y la base del éxito de cada
empresa, el concepto de satisfaccion de los clientes desarrolla sistemas de
medicion de satisfaccion y crea modelos de respuesta inmediata ante la posible
insatisfaccién.

La destreza para desarrollar técnicas de investigacién, la estructura organizacional
de la compafiia, la formacién de sus recursos humanos, la inversién material y su
flexibilidad e innovacién ante variaciones en el mercado aportan un valor agregado
que, en momentos de crisis extremas, permiten incluso evitar la quiebra. Ese es el
gran valor de la revolucion en la calidad del servicio.

El presente seminario de investigacion se desarrollarda en cuatro unidades las
cuales comprenden lo siguiente:



En la Primera Unidad se analizan los conceptos que conllevan a la satisfaccién
del cliente como son: la calidad y su importancia; el servicio, sus ventajas y
desventajas al ser utilizado; la congruencia de la imagen que proyecta la empresa
y su relacién con el servicio real percibido, destacando al cliente como parte
fundamental de la empresa.

En esta misma unidad se resalta el interés de contar con una cultura de servicios,
que permita valorar el respeto a las normas de calidad; la importancia del trabajo
en equipo y la proyecciéon de una imagen positiva que motive la satisfaccion del
recurso humano cuando sirve al cliente.

En la Segunda Unidad se describe el ciclo del servicio para identificar los
Momentos de Verdad como herramienta para la mejora continua del servicio.

En la Tercera Unidad se describe a los clientes en cuanto a sus necesidades,
deseos y expectativas, su percepcion de la calidad del servicio, la manera de
expresar su opinién al respecto, convirtiendo las quejas en oportunidades de
mejora del mismo. Se incluye también la importancia del valor agregado en la
competitividad de la empresa.

Finalmente en la Cuarta Unidad se expone el caso de una empresa fotografica
que permitid estudiar su satisfaccion del cliente en base a la técnica de Momentos
de Verdad. En esta unidad se expone la hipotesis, misma que citamos a
continuacion para fines introductorios.

A mayor informacion sobre el servicio al cliente (utilizando la técnica de Momentos de
Verdad), mayor serd la informacidn de lo que lo atrae o inhibe a su compra.

Por lo que a mayor informacicn sobre la satisfaccion del cliente, mejor serd el redisefio o
acoplamiento de /a estrategia de servicio. A su vez a mayor satisfaccion del cliente, mayor
frecuencia en fa compra y utilidades.
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UNIDAD I

IMPORTANCIA DE CALIDAD, SERVICIO E IMAGEN

“La calidad no estd en las cosas gue hace el hombre sino...
en el hombre gue hace las cosas”
Carlos Liano.

1.1 CALIDAD

L1.1 ¢QUE ES CALIDAD?

Calidad proviene de la raiz griega quiafitas, que significa calidad, caracteristica o
elemento distintivo v de kalos que significa bello, hermoso o perfecto. Sin embargo
qualitas se ulilizd sélo en relacion con aquellas caracteristicas que distinguian,
represer:taban, gustaban, servian o sobresaiian por su utilidad o ganancia a quien las
portaba.

En el ambito organizacional, calidad es cumplir con los requerimientos de su uso
determinados por el cliente, Por ello, calidad es en dltima instancia, satisfacer al cliente.

E! cliente se vera satisfecho en la medida que el servicio prestado cumpla con las
necesidades de gusto, uso, precio, atencién, desarrollo, imagen y todo lo que el bien o
servicio contenga en la transaccion. Por ejemplo, dinero y esfuerzo que el cliente otorga.

1.1.2 CALIDAD éUNA MODA O UN MODO?

Hasta el siglo pasado las relaciones de un cliente con el proveedor ¢ fabricante de un bien
o servicio estaban claras, era una relacion de uno a uno; todos sabian quién producia ei
pan. los zapatos. et vestido, y de forma personal ocurria la operacion comercial

LER, . SERTECEORASREN JAPATTET O CManaa Je A zacer
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A principios del presente siglo, con la produccion en masa o en serie se requirieron otras
reglas, debido a |a estandarizacion en las caracteristicas de los productos y el crecimiento
de las organizaciones. Este nuevo tipo de produccién sustituye al artesanal y ofrece
beneficios como, menor costo y mayor cobertura de compra.

For otro lado, se pierde la relfacion directa entre fabricante y comprador. Paraddjicamente,
la relacion con el cliente adguiere un nuevo sentido y una importancia extrema, porque de
su opinion y grado de satisfaccién depende la subsistencia de una empresa o institucién.

Es evidente que en los Ulitimos afios la palabra CALIDAD ha estado presente en nuestro
vocabulario. No hay dia en que no veamos una propaganda en que se mencione este
nombre. En forma ocasional nos enteramos de los premios que se olorgan a empresas y
organismos de servicio, como reconocimiento al trabaje eficiente y efectivo. Pues bien, a
pesar de ello, la CALIDAD no debe ser entendida como una moda; mas bien es un modo
de vida, de actuar, de competir, que garantizara la subsistencia de los prestadores de
bienes y servicios e incluso de nuestro empleo.

I.1.3 EVOLUCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO

El concepto de calidad ha evolucionado a través del tiempo, tiene muchos significados, su
definicion y aplicacién dependen det contexto y del momento en que se observe y se
analice, por lo que se dice que la calidad no es un concepto estatico, por el contrario
evoluciona constantemente.

Tradicionalmente se ha asociado al conceplo de calidad, aquellc que es lujoso, caro y
bueno.

Este concepto implicaba que una gran parte de la poblacion tenia que conformarse con
productos defectuosos o de poca duracion por no poder contar con los recursos para
adquirir otro tipo de productos.

Ahora el concepto de Calidad sufre una transformacion radical. El eje fundamental del
cual debe partir la calidad debe ser |a satisfaccion de las necesidades del cliente; ofrecer
productos y servicios que se enfoquen directamente a cumplir con los requisitos que éste
exige para su satisfaccion a un bajo costo.



IMPORTANCLA DE CALIDAS, SERVICIO E IMAGEN - 3

En otras palabras, no se trata de hacer un producto o servicioc bueno o malo, sino
adecuado z las necesidades de! cliente. Esto trae beneficios para todos ya que un cliente
satisfecho volvera a comprar y ademas nos recomendara con otras personas.

De ello depende el éxito de la empresa e implica un beneficio para todos y cada uno de
sus miembros. Para lograrlo es necesario enfocar todos los recursos de la organizacién,
perscnas, estrategia, tecnologia y sistemas a conocer y adecuarse a los requisitos de los
ciientes. En este proceso el elemento mas importante es la actitud de las personas (de
nosotros mismos) en et desempeno de las labores que se realizan.

En sus inicios la calidad se orientd a crear ventajas competitivas, dividiéndose en tres
fases:

q LA CALIDAD DE DISENO I

Es la capacidad que tiene la empresa para crear un satisfactor, a través de un profundo
conocimiento de las necesidades y expectativas, presentes y futuras de sus clientes
(internos y externcs).

‘ LA CALIDAD DE PRODUCCION |

Se determina €n el momento de materializar el disefio, iniciar el proceso de fabricacion y
mostrar fidelidad al disefio.

LA CALIDAD DE SERVICIO




IMPCRTANCLA DE CALIDAD, SERVICIO E IMAGEN 4

Se refiere a la parte intangible y complementana de las caracteristicas fisicas y de disefio
de! producto. Las actividades de seguimiento del servicio provocaran un mejor
acercamiento entre empresa y cliente y sobre todo, un mejor conocimiento del
desempefio del producto en el mercado.

Existen tres caracteristicas que todo producto o servicio debe incluir, ya que de ellas
depende la aceptacion por parte del cliente y la diferenciacion de la competencia, que
son:

« Caracteristicas Basicas de Calidad: Son todos los atributos fisicos que deben estar
incluidos en et disefo del producto y no son cuestionables a muchos de ellos, los
abarca la normatividad especifica de cada producto.

« Caracteristicas de Ejecucion: Son los atributos que ayudan a que el producto o servicio
funcione mejor y se adecue al uso que ie dara el cliente,

o Caracteristicas de Diferenciacién: Son todos aquellos atributos extras que incluimos en
el producto y que marcan una ventaja al ser comparados con la competencia. De aqui
que surgieran generaciones de la calidad:

El nacimiento de la Primera Generacion de los procesos de calidad, se denoming Calidad
por Inspeccién. En donde se orientd la calidad a la obtencién de productos terminados
similares, por lo que la orientacidn al cliente y la informacion es practicamente nula, el
unico esfuerzo consiste en tratar de evitar que el cliente reciba productos defectuosos.

Las aportaciones del control de calidad por inspeccién fueron que; la empresa toma
conciencia de la importancia de la calidad y determina que puede estar sujeta a medicién
y control ademas de que sdlo se trata de asegurar que el cliente no reciba productos
defectuoses, por lo que no se controla el proceso en si, sinc el resultado final.

En la Segunda Generacién, |a calidad se crienta a los procesos productivos que aseguren
que consistentemente los productos cumplan con las especificaciones predeterminadas,
por lo que se denominod a ésta, Aseguramiento de la Calidad y en cuanto a la orientacion
al cliente, 1a ermpresa no cuestiona si los productos que le ofrece al cliente son los que él
requiere o los gque cumplen con sus especificaciones.

VA TESBURATT. Lugu Conocmenty es Forugt Hama la Sexta Generacion de ios Procesas de Cawad Concamin Mexco 1995 Pags 82a B4
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En la Tercera Generacién, la calidad se orienta al cliente, y se denomina Proceso de
Calidad Total, por lo que sufre un cambio en su concepcion, de ser una herramienta de
control manejada por expertos, se convierte en la estrategia de la empresa y se establece
que la misidén de la empresa es satisfacer a sus clientes y adecuarles ios productos y
servicios al uso que éstos les daran.

Por lo que, los procesos de calidad total, se sustentan en los valores de: orientacién al
cliente, calidad, mejora continua, involucramiento del personal y facultamiento.

En cuanto a la orientacion al cliente, por primera vez se escucha la voz del cliente, se
determinan sus requerimientos, necesidades y deseos, tomando en cuenta que hay dos
tipos de clientes, el interno y el externo.

En la Cuarla Generacion, la calidad se orienta a manejar continuamente y a optimizar
todas las actividades de 1a empresa hacia el cliente externo, se denomina los Procesos de
Mejora Continua de la Calidad, en esta generacién, 1a orientacion al cliente se da en una
reduccion continua de la brecha entre los productos y servicios ofrecidos por la empresa y
los requeridos por el cliente, o cual trae comoe consecuencia un incremento en las ventas
al aumentar la satisfaccién y la lealtad del cliente. Por lo que las innovaciones y los
nuevos desarrollos se enfocan a agregar valor en [a parte intangible del producte/servicio.

En la Quinta Generacion, la calidad se orienta a redisefiar la empresa por procesos
completos con valor hacia el cliente, se denomina Reingenieria y Calidad Total, en la
orientacion al cliente, la empresa se torna mucho mas flexible y se estructura para darle
un mejor valor al cliente, lo que se convierte en la nueva definicion de cafidad.

Con estos fundamentos se puede determinar que la calidad se mantiene en constante
evolucion, en la que los clientes exigen en la actualidad dos atributos mas en los
productos y servicios que adquieren; rapidez y valor agregado, por lo que la empresa se
orienta a cubrir estas dos variables.

Los clientes mas rentables son frecuentemente los mas dificiles de satisfacer y son los
mas acosados por la competencia. Estos clientes son exigentes y desean que se
satisfagan plenamente sus requisitos y deseos. Saben intercambiar su dinero por bienes
que realmente cumplan sus expectativas y por fo regular buscan diferenciacién en sus
adquisiciones. Esta dependencia es muy rentable para la empresa.
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Por lo que cumplir con los requisitos y deseos de los clientes mejor que la compelencia,
trae consigo los siguientes beneficios:

+ Los clientes regresan a la empresa que cumplié o mejord sus expectativas,

» Los clientes pagan por valor agregado y diferenciacion.

« Los clientes se comunican unos con otros los buenos productos y servicios.

La mayoria de los clientes descontentos nunca se quejan, simplemente se van y no
regresan a comprar. Esa es la forma en la que penalizan a la empresa; dejando de
adquirir productos y servicios. Para mercados no leales, perder y recuperar un cliente
cuesta siete veces mas de lo que hubiera costado mantenerlo.

Los puntos en los que un cliente basa su lealtad son dinamicos a través del tiempo debido
a que, en cada época que pasa, un nuevo factor de lealtad se adiciona a los anteriores.

En términos generales y con excepciones, en los afios sesenta los clientes enfocaron su
lealtad hacia la variedad y fa diferenciacion; en los afios ochenta, la prestacién de un
servicio excelente marcé la diferencia; y para los afios noventa, la capacidad de respuesta
se esta presentando como el factor critico para que una empresa gane la lealtad de sus
clientes. Los factores de lealtad no se sustituyen unos a otros, se adicionan, si antes era
una ventaja ofrecer un servicio excelente, ahora se busca ademas de ofrecer ese servicio,
una ventaja basada en el tiempo.

1.1.4 CALIDAD TOTAL PARA EL SERVICIO

En los ultimos afos se desarrolld el concepto de Calidad Total cuya esencia es cumplir
con todos los requisitos y especificaciones determinades, mismos que deben cumplirse y
cuidarse desde el inicio de su fase productiva.

El Concepto de Calidad Total da por resultado obtener productos de alta calidad,
manifestando una nueva competencia en dos dimensiones:
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» La calidad debe proporcionarse no en cuanto a lo que define fa empresa, sino en
funcion de la definicién dada por el cliente.

> La calidad debe proporcionarse no sélo en el producto, sino también en el servicio y
ambas deben comunicarse apropiadamente al cliente, ademas de formar atributos de
identidad corporativa.

Para que ia empresa logre un alto posicionamiento tanto en su imagen corporativa, como
en sus productos, es necesario formular estrategias competitivas, conocerlo en términos
de sus deseos, necesidades y expectativas.

Refiriendonos a la definicion de la calidad en términos de! cliente y tomando en cuenta

gue todos tenemos algo que vender y que comprar, €s necesario recurrir a los siguientes
3

aspectos:

~ Inquietud por Aprender.

Conocer a fondo las caracteristicas del producto que vende, quienes son sus companeros
cercanos, dominar las caracteristicas del bien y/o servicio que genera y ofrece. No hay
mejor argumento de venta que el conocimiento profundo de lo que esta vendiéndose.

[y

» Buscar la Especializacion en el Campo de Accién.

Vale mas ser experto en un pequefio tema que, “todologo en los demas”. Es preferible
hacer algo aparentemente sencillo, pero bien, que hacer muchas cosas a la ligera y con
deficiencias.

» Intercambiar Conocimientos y Experiencias.

El aliarse con los proveedores, el tratarlos bien, ademas de ser uno de los principios de
calidad total, permite encontrar aliados fieies. Asimismo, unirse con los competidores, en
lugar de buscar la contienda desleal, es mucho mas benéfico para la empresa.

TREZR TRIS W7 Catos Caiklag er e Serwic Rewvista Adminrstraie Hoy Mexco Pag 52
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Estamos en la época de las alianzas. Dos son mas gue une, y esto, en cuestiones de
produccion y comercializacion resulta mas rentable.

~ Hacer un Entrenamiento Dirigido.

La satisfaccion del cliente consiste en satisfacer necesidades concretas, es decir, los
miembros de una empresa deben capacitarse especificamente para satisfacer
requerimientos especificos. No solamente capacitar por el simple hecho de hacerlo. La
capacitacion vale mas de lo que cuesta, siempre y cuando se dirja hacia la
satisfaccion concreta de necesidades para desempefiar una actividad, cualguiera que
esta sea.

+ Ayudar a los Demas.

El actuar con mentalidad de beneficio social, siempre sera un incentivo poderoso para
aquel que emprenda alguna actividad. El actuar en funcién de los publicos que rodean
a la empresa, incluidos la comunidad mediata, el gobierno, los vecinos, los clientes,
empleados. los proveedores y los acreedores, siempre sera provechoso para que |a
empresa obtenga beneficios, que le faciliten el alcance de objetivos sociales,
econdmicos y de servicio.

En consecuencia, la calidad como factor competitivo debe dirigirse a crear clientes
satisfechos, proporcionando productos y servicios cuyas caracteristicas respondan de
manera adecuada a las expectativas de uso que tiene el cliente, de acuerdo a sus
necesidades y al precio que esta dispuesto a pagar por ellos.

1.2 SERVICIO

1.2.1 éQUE ES SERVICIO?

La palabra servicio viene de servir que significa ayudar, trabajar para, cubrir o contribuir a
la satisfaccion de las necesidades del cliente. Etimolégicamente servir, proviene de
servicio que significa estar con el otro, y hacer en el otro, por el otro y para su bien. En el
ambito organizacional, servicio es el trabajo realizado para otra persona.
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E| servicio tiene como base la relacion entre dos personas. Cémo nos sentimos cuando
un dependiente nos atiende adecuadamente, con cortesia y efectividad. Nos sentimos
atendidos para ello requerimos que haya una persona del otro lado que responda
adecuadamente a los que nosotros esperamos.

Quien sirve debe hacerlo por eleccion; por una conviccion real de que ofrece en la misma
medida en gque él quiere recibir cuando requiera un servicio. Por lo tanto, respeta tanto a
su cliente como & espera ser respetado cuando requiera un servicio,

De esta forma, las relaciones son la clave del éxito; nos traerdn beneficios y satisfaccion
en corto plazo. Pero evidentemente, las relaciones tienen sus riesgos porque o que
nosotros hacemos puede ser no exactamente lo que nuestro cliente espera. Por lo que
debemos cuidar todos y cada uno de nuestros pasos para garantizar que lo que hacemos
produzca un Momento de Verdad Satisfactorio.

El servir no se hace por dinero. Quien realiza un servicio por el interés de recibir un dinero
por recompensa no estd sirviendo sinceramente. “Servir es hacer algo que te gusta,
porque te gusta y recibir una remuneracién por la forma excepcional en que lo haces”, y
esa remuneracion es sélo la manera de poder contar con los recurses para seguir
sirviendo.

TJoda empresa es capaz de producir produc s tangibles o intangibles de servicio
acompanado al producte (se dice que esas acuones son valores agregados, sonrisas,
trato amable, prontitud en las llamadas de! cliente). Por lo que hoy en dia, es de vital
importancia la medicién de la satisfaccion del cliente, la cual determina finalmente |a
eleccién de compra gue hace un mercado altamente competitivo.

La satisfaccion del cliente, en su percepcién individua! de que al adguirir un producto
fueron alcanzadas o sobrepasadas sus expectativas, lo que da excelencia competitiva a
la empresa y garantiza el proceso ciclico de compra respectiva.

> EL SERVICIO COMO UN PRODUCTO

Ademas de aprender a entender mejor al cliente, se necesita comprender mejor el propio
concepto de servicio. Aungue un servicio obviamente es diferente a un producto fisico,
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sigue siendo un producto de servicio. Los clientes ponderan mas el servicio que el
produclo, a partir de un nivel basico de calidad del mismo. Asi el trato, disponibilidad,
rapidez de respuesta a sus solicitudes empatia, ayudas en caso de problemas, son
fundamentales.

1.2.2 CARACTERISTICAS DE UN SERVICIO COMO PRODUCTO

v Se produce en el instante de prestarlo y se consume en el momento.

v Un servicio no se puede producir, inspeccionar o almacenar. Se presta donde quiera
que esta el cliente.

v El servicio no se puede mostrar por anticipado, para aprobacion del cliente.

v La persona gue recibe el servicio no tiene nada tangible, por lo que valora ese servicio
de acuerdo a la experiencia del personal.

¥ La experiencia no se puede vender o pasar a un tercero.

v Si el servicic fue inadecuado no se puede repetir.

v El servicio requiere interaccién humana en algun grado; comprador y vendedor se
ponen en contacto en forma relativamente personal para crear el servicio.

¥ No se puede tocar, s6l0 se siente o se percibe,

v Las expectativas del cliente repercuten en su satisfaccion. La calidad del servicio en
gran parte es algo subjetivo.

v La intervencion de rmuchas personas en el proceso, repercute en el servicio

proporcionado.

v Al ser producto del ser humano, puede tener fallas.
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1.2.3 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE UN BUEN Y UN MAL SERVICIO

VENTAJAS DESVENTAJAS

DISMINUCION DE COSTOS * AUMENTOC DE LAS
PERSONAS A TRATAR

{INCRMENTO DE LA

PRODUCTIVIDAD *  AUMENTO DEL NUMERO DE
TRANSACCIONES DIARIAS

MENOQOS ERRCRES Y

BUEN EQUIVOCACIONES »  AUMENTA LA POSIBILIDAD

DE QUE ALGO SALGA MAL

MAYORES VENTAS

LEALTAD DE LOS CLIENTES

SERVICIO

SATISFACCION Y ORGULLO DE

LOS EMPLEADCS POR SU

TRABAJO

REPETICION DE LA COMPRA

BAJA VULNERABILIDAD A LA

GUERRA DE LOS PRECIOS

BUENA IMAGEN

POCO ESFUERZO PORQUE * PERDIDA DE CLIENTES

TODOS BRINDEN UN BUEN

SERVICIO » ALTA ROTACION DE
PERSONAL

MAL POCA INVERSION EN

SATISFACCION DEL CLIENTE «  BAJO NIVEL DE MOTIVACION
¥ DE SATISFACCION DE LOS
EMPLEADOS

SERVICIO

ALTOS COSTOS POR
ERRORES Y
EQUIVOCACIONES

FALTA DE CLIENTES LEALES
O RESIGNACION

MALA IMAGEN
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1.3 CLIENTE
I.3.1 ¢QUE ES UN CLIENTE?
Etimologicamente 1a palabra cliente proviene de cligns, que significa aquel que esta abajo,
defensa y accion de otro”.
Existen dos tipos de clientes:

Cliente Interno; es toda aquella persona o drea que recibe servicios de otras personas o
areas dentro de la misma organizacion.

Cliente Externo; es toda aquella persona que solicita un servicio o producto de la empresa
¥ que no pertenece a la organizacién, sin embargo hay que tener en cuenta que la
satisfaccion del cliente externo es directamente proporcional a la satisfaccion de los
clientes internos.

La satisfaccion es el grado en que una expectativa o necesidad queda cubierta. Si un
cliente recurre al servicio es porque requiere cubrir una determinada necesidad a través
de é&l, sin embargo, dicha expectativa no siempre se encuentra en el prestador del
servicio.

La satisfaccién del cliente, en general, esta soportada por el cumplimiento de los
siguientes valores:

v Puntualidad

¥ Honradez

v Precio

v Atencion Esmerada

v Rapidez de Respuesta

¥ Respeto y Prestigio al Cliente

v El Cliente como Experto de mi Producto

* SERVCIDS PROFESIONALES EN CAPACITACION. Op Cit Pag §
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El cliente es e! Unico que puede apreciar la calidad del servicio porque la calidad, como la
belleza, estd en el ojo del observador. El cliente percibe el servicio bajo sus propias
condiciones. Es el cliente quien paga la tarifa por una razén o serie de razones que él
determina “no hay debate” “No hay discusion” para su satisfaccion.

1.4 IMAGEN

I.4.1 PROYECCION DE UNA ACTITUD E IMAGEN POSITIVA

La imagen es el grado de conocimiento, aceptacién y preferencia del publico, que se
manifiesta de una empresa, producto 0 un servicio.

Una gran cantidad de empleados de servicio al cliente fracasan por su actitud. Nada es
mejor en el servicio al cliente que transmitir una actitud positiva hacia todos aguellos con
los que se tiene contacto.

La actitud que usted proyecta a los demas depende principalmente de la manera en que
vea su trabajo.

1.4.2 COMUNIQUE SU MEJOR IMAGEN

Es esencial dar una primera impresién buena. Asimismo, es importante entender que
existe una relacién directa entre la forma en que usted se ve a si mismo y su actitud.

Cuanto mejor sea su autoimagen al encontrarse con los clientes, mas positivo sera.
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1.4.3 TRANSMITIR UNA ACTITUD POSITIVA A TRAVES DEL LENGUAJE
CORPORAL

El tenguaje corporal es tan efectivo y en ocasiones mas que el lenguaje de las palabras,
inclusive el lenguaje corporal acompafa frecuentemente al lenguaje de las palabras
enfatizandolas o restandoles fuerza y es por eso que algunas personas comunican lo que
desean con mas efectividad que otras.

En el servicio a clientes el lenguaje corporal tiene una efectividad definitiva para el
aseguramiento de la satisfaccion del cliente.

Aln cuando se presente un servicio a través de una linea telefénica o una entrevista, el
lenguaje corporal se refleja en la intensidad de |a voz, la altura de la misma, el pausado y
la seguridad.

1.4.4 MENSAJES QUE SE TRANSMITEN A LOS CLIENTES EN FORMA DE
LENGUAJE CORPORAL

Mensajes Positivos: Que comunican

» La cara estd relajada y bajo control.
+ La sonrisa es natural y agradable.
» Se mantiene contacto visual al hablar y escuchar a los demas.

+ E| movimiento corporal es rigido y apresurado.
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Mensajes Negativos: Que comunican

Cara ansiosa y Rigida.
No hay Sonrisa 0 es Forzada.

o & * =

Se evita el Contacto Visual al Hablar y Escuchar.
El movimiento corporal es rigido y apresurado.

1.4.5 ELEMENTOS DE IMAGEN POSITIVA E IMAGEN NEGATIVA

IMAGEN POSITIVA

IMAGEN NEGATIVA

* PERSONAL BIEN PRESENTADO
= PERSONAL BIEN PREPARADO
» ATENTO

»  SOLICITO (NADA CUESTA UNA
SONRISA)

* LUGAR LIMPIO

= |[LUMINADO

= VENTILADO

= ATENCION INDIVIDUALIZADA
* RAPIDEZ EN EL SERVICIO

= AVISOS OPORTUNOS

MALA PRESENTACION DE LOS
EMPLEADOS

PERSONAL CARENTE DE
CONOCIMIENTOS

MALA ATENCION

LUGAR SUCIO

LUGAR POCO ILUMINADO
LUGAR SIN VENTILACION

MALA DISTRIBUCION DEL ESPACIO,
INSTALACION Y EQUIPO
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1.4.6 ¢QUE ES UNA ACTITUD POSITIVA?

La actitud es la manera en la que actuamos en determinada situacion; cuando nos
sentimos optimistas y anticipamos tener éxito al reunirnos con otros, sin darnos cuenta
transmitimes esa actitud positiva y la gente nos responde favorablemente, pero cuando
somos pesimistas y esperamos lo peor, con frecuencia esa actitud es negativa y los
demas tienden a rehuir. En nuestra mente, donde todo comienza, la actitud rige nuestro
modo de pensar. {Es la manera en que contemplamos las cosas mentalmente!

ACTITUD

INTERNO EXTERNO

La forma en que percibimos las|La capacidad que tenemos para
cosas transmitir lo que percibimos y esto
lo hacemos a través de:

¥ Lo que decimos

v Cémo lo decimos

v Tonode voz

¥ Lenguaje Corporal

Hay personas que viven fastidiadas, cansadas, porque nada les interesa. Su sistema
motivacional y de actitud es inconsistente, por no haber definide bien sus valores, metas,
objetivos vitales y, por lo tanto, no comuigan ceon los valores de la empresa.
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Para lograr un desarrollo personal requerimos un cambio, Haciendo las cosas con
entusiasmo, obtendremos resultados diferentes, habra un cambio, pero, ;jQué es el
cambio? Todos queremos mejorar, superarnos, ;No es asi? Pero no queremos cambiar,
imaginense, queremos mejorar pero seguir siendo los mismos y haciendo las mismas
cosas y la verdad, asi no es posible.

Tenemos gque estar dispuestos a entender que tenemos que dar algo a cambio para
obtener el resultado que estemos esperando, mejor dicho, planeado obtener. Tenemos
que provocar la mejora en nuestra situacion actual y definir en qué areas puedo
desarrollarme.

Esta Mejora continua del ser es paulatina y constante y esta referida a las siete areas de
nuestra vida, por ejemplo, a continuacién veamos el circulo de la integracion personal de
actitud.

PROFESIONAL

FAMILIAR

1.5 LA CULTURA DE SERVICIO

1.5.1 LA CULTURA MEXICANA DE SERVICIO AL CLIENTE

A través de ios afios, en nuestro pais se cred y se enraizé en los prestadores de servicios
mexicanos una cultura de nula atencién y de agresividad al cliente cautivo.
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Poco a poco se confirma un hecho que adquiere, cada vez, mayor retevancia y certeza:

En una época como la que vivimos, caracterizada por cambios constantes y profundos en
practicamente todos los ambitos, las organizaciones requieren llevar a cabo un egjercicio
de reflexidn, planeacion y accién, pues de lo contrario corren el riesgo de ser rebasadas
por las circunstancias, perdiendc su competitividad y poniendo en peligro su
sobrevivencia.

Se trata entonces de establecer con precision lo que la empresa quiere ser y que sélo se
lograra si sus integrantes deciden y actlan de acuerdo a los mismos principios. En otras
palabras, se trata de clarificar su cultura y adecuaria a los nuevos tiempos.

Si consideramos el entorno actual de las organizaciones mexicanas y las dificultades de
todo tipo que tienen que sortear, las reflexiones hechas hasta agqui cobran una relevancia
especial, porque io primero que tenemos que contestar es si nuestra cultura laboral en
general y la cultura particular de cada una de ellas, sigue siendo vigente, o hay que
reorientarla para que tanto la percepcion cemo la accién ante las nuevas circunstancias
nos permitan salir adelante y construir el pais que todos queremos.

1.5.2 LA REORIENTACION DE NUESTRA CULTURA LABORAL

La cultura se transmite por el aprendizaje, toda cultura se transforma porque, de no
hacerlo, simplemente no podria sobrevivir.

Entonces lo que hay que lograr es que este cambio se dé en la direccion y en la
velocidad requeridas, induciéndolo y orientandolo.®

* BANZHEZ Savador Lomunrcapion Informal Revwista Management Today &n Espanol. AgeSep 1895, Pags 89
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Para elic debemos definir claramente los valores gue requerimos para hacer que la
empresa sea ta mas efectiva, productiva, competitiva y humana. Para ello tenemos que
echar mano de tres estrategias basicas: Comunicacion, Educacion y Alineacion.

La Comunicacién nos permite crear los significados compartidos a través de los cuales
vamos a interpretar a realidad y a actuar en consecuencia. Por lo tanto, es indispensable
la difusién ampiia de las creencias y de los valores con los que la organizacion hara frente
a los retos de su entorno, de manera gue la gente sepa hacia donde se va, que se espera
de ella y por qué se le pide llevar a cabo ciertos cambios.

La Educacién nos permite que las personas adguieran los conocimientos y desarrollen
las habilidades y actitudes que exige el nuevo perfil de los lideres y de los colaboradores
de la organizacién, a fin de que su comportamiento corresponda a o que marca la cultura
deseada.

La Alineacién nos facilita el proceso de cambic al hacer que las politicas, procedimientos
y sistemas organizacionales sean congruentes con los valores establecidos, reforzandolos
en la practica cotidiana.

Ciertamente, el cambio cultural no es facil porgue abarca una compleja red de elementos
interrelacionados y de creencias, valores y conductas arraigados. No es facil, pero es
necesario.

1.5.3 CREENCIAS ORGANIZACIONALES Y SUS MANIFESTACIONES

Las creencias son todas aquellas proposiciones o ideas reconocidas como verdaderas
para por los miembros de un sistema cultural, independientemente de su validez objetiva.
Se mueven en un plano racional y abarcan concepciones de todo tipo; acerca del hombre,
del mundo, de la divinidad, del trabajo, de la mejor manera de hacer las cosas.

La importancia que reviste la cultura para una organizacion esta fuera de toda duda. No
existe una organizacion sin cultura; esta puede ser fuerte o débil, adecuada o inadecuada
para el logro de la eficiencia y la productividad organizacionales, pero el hecho es que
siempre esta ahi.
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Los valores y creencias organizacionales se manifiestan de muchas maneras, los valores,
se dice, determinan lo que es importante para la organizacién, mientras que las creencias
son las ideas compartidas acerca de como las cosas funcionan.

Se utilizan ademas las siguientes manifestaciones:

1. Conceptual — Simbdélicas: Incluyen la filosofia organizacional (misién, estrategias
basicas, objetivos, prioridades, programas).

2. Conductuales: Comprenden los lenguajes, el comportamiento no verbal, el ritual y
las diferentes formas de interaccidn que se dan dentro de la organizacion.

3. Estructurales: Estan integradas por las politicas y procedimientos, normas, sistema
de status interno y la estructura del poder que rigen en la organizacion.

1.5.4 CULTURA ORGANIZACIONAL Y LA COMUNICACION

La cultura de la organizacién y las pautas de comunicacidén que se establecen entre sus
miembros estan estrechamente unidas. El heche de que los mensajes fluyan libremente
en todas direcciones o se den principalmente en algunas de ellas; que la comunicacion
formal tenga un alto grade de credibilidad o mas bien sean los rumores los que acaparen
la atencion del personal; que la comunicacion sea abierta, franca, informal o rigida; que se
emplee un lenguaje directo o que se digan las cosas tal y como son, se oculte o se
distorsione la informacién, que se busque o no la retroalimentacion, va a derivarse de los
valores y creencias organizacionales, a través de esto se define el estilo comunicativo de
la organizacion y que la caracteriza como una cultura de contexto alto o de contexto bajo.

En el primer caso los individuos estan profundamente involucrados unos con otros, por lo
que la informacién es muy compartida y los mensajes simples con significacién profunda
circulen libremente.

En el segundo caso, las personas estan relativamente poco involucradas entre si se
distinguen por ser muy individualizadas, fragmentadas.
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En virtud de que los vaiores y creencias fundamentales son compartidos y asumidos por
sus integrantes, estos cuentan con directrices para su comportamiento diario, como las
personas saben lo que tienen que hacer, la comunicacion formal se reduce a lo
indispensable y se eliminan automaticamente muchas juntas, memoranda, circulares, que
generalmente implican una gran cantidad de tiempo y esfuerzo, sin que el resultado
justifique todo ese desgaste,

I.5.5 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO COMUNICATIVO PARA INFERIR LA
CULTURA ORGANIZACIONAL EN LA ATENCION DEL CLIENTE.

Las manifestaciones conductuales son las que mas se relacionan con la manera como se
cornunican los miembros de la organizacién.

Cada organizacion tiene una manera particular no sélo de hacer las cosas, sino también
de decirlas. Es evidente que muchos de los modismos, giros y expresiones que utilizan
los miembros de la organizacién, provienen del pais, regién y localidad donde se
encuentran ubicadas sus instalaciones, por un lado, y de la clase social y nivel
educacional de las personas por otro.

En cuanto al comportamiento no verbal [a observacidn puede ser una de las fuentes més
ricas de conocimiente en la cultura organizacional. Esto se debe a que este tipo de
comportamiento, basado en el uso del espacio (proximidad fisica) por parte de las
personas interactuantes, en los movimientos del cuerpo, en las posturas, en la conducta
tactil, en ias expresiones de la cara, en la mirada, en el aspecto exterior y en los aspectos
no linglisticos del discurso, responde a pautas generalmente inconscientes, pero al
mismo tiempo es rico en significados, por Ic jue puede ayudarnos grandemente a
descubrir una cultura oculta.

1.5.6 VALORES ORGANIZACIONALES

Definimos a los Valores Organizacionales como todas aquelias concepciones compartidas
de lc que es importante y, por lo tanto, deseable, que al ser aceptadas por los miembros
de una organizacién, influyen en su comportamiento y orientan sus decisiones.

Los valores se adquieren socialmente, es decir, se aprenden en el contexto sociocultural
al gue pertenecen las personas y se refuerzan con las recompensas que su practica
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genera. Lo anterior es aplicable al ambito de las organizaciones, por lo que podemos
inferir que, en ellas, las conductas de sus miembros, que se dan con cierto grado de
repeticion y consistencia, reflejan los valores prevalecientes en el sistema, los cuales han
sido transmitidos a través de procesos educatives, de modelaje y de reforzamiento.

1.5.7 ¢QUE SON LOS VALORES?

Los valores se definen de muchas maneras, aunque se puede encontrar en ellas algunos
elementos en comun:

1. Importancia; le atribuimos valor a aguello que para nosotros, por alguna razon, es
importante.

2. Preferencia; el atribuir valor a algo implica que ese algo es preferido por sobre otras
alternativas disponibles.

3. Situacion; los valores tienen existencia y sentido sdlo dentro de una situacidn
concreta y determinada.

4. Jerarquia; no todos los valores ocupan el mismo rango, sino que hay algunos que
estan subordinados a otros. Esta subordinacion puede estar determinada por la
importancia que les damos o por la situacion en la que debemos elegir un curso de
accién.

5. Aplicacién Conductual; \os valores se manifiestan en fa conducta, lo que implica que
se pueden ver reflejados en lo que las personas hacemos y decimos.

La fuerza de la cultura organizacional esta dada por el grado en el que los valores estan
claramente definidos, ampliamente difundides y bien jerarquizados, de manera que la
gente los acepta, los asume y los manifiesta en su conducta cotidiana.

Por ofro lado, esos valores corresponden a la situacidn especifica que vive la
organizacién, a las condiciones actuales de su entorno y a los retos que éste le plantea a
futuro.
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Esto significa gue los valores deben ser constantemente revisados para determinar cuales
contindan siendo vigentes y cudles hay que incorporar o rejerarquizar en funcién de los
gue la cultura necesita para conservar o recuperar su funcionalidad, es decir, el
cumplimiento de sus objetivos  Ultimos.

Para la practica es de importancia, saber que el niumero de valores no debe ser inferior a
seis, ni superior a ocho si se pretende que las personas los entiendan, asimilen y ejerzan.
Menos de seis serian insuficientes para darles un marco normativo amplio que oriente su
conducta; mas de ocho podrian llegar a confundirlas y dificultarian su retencién y
asimiacién.

1.5.8 DEFINICION CONDUCTUAL DE LOS VALORES

Estabiecer los valores que la organizacién debera adoptar no sirve para nada si éstos no
se manifiestan en comportamientos especificos. Por ello, ya que se determinaron y
definieron, se deben escribir en términos de las conductas a las cuales se espera que den
origen. En otras palabras, tenemos que preguntarnos cémo se va a hacer evidente y
observable que un valor estd siendo practicado. Por ejemplo; si el valor es servicio,
+C6mo esperamos que las personas se comporten para ser congruentes con él?,

Aqui cabrian conductas tales como “escuchar activamente a los clientes”, “tratarlos con
amabilidad”, “resolver sus problemas con eficiencia y rapidez”, o “aclarar sus dudas”,
entre otras. Estas conductas pueden ser observadas y por lo tanto evaluadas, con lo cuat
el valor deja de ser un concepto abstracto y se vuelve tangible.

1.5.9 CULTURA DEL SERVICIO PARA LA SATISFACCION DEL CLIENTE

» Cultura; Siendo el conjunto de normas, valores y formas de pensar que caracterizan
el comportamiento del personal en todos los niveles de la empresa, se forma el modo
de vivir, pensar, actuar en una empresa.
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Ahora bien, existe una realidad:®

+ Todo grupe social, por pequefic que sea, crea su propia CULTURA, su propia forma
de ver el mundo, de organizarse y de comunicarse internamente.

+  Asimismo, esos grupos desarrollan una especie de cédigo interno, propio del grupo,
sobre las cosas que ESTAN BIEN y las que ESTAN MAL. Es decir, desarrolian sus
propias normas y VALORES y con ellos determinan lo que es bueno o es malo para el
grupo.

En resumen, ese conjunto de significados, comportamientos y normas comunes es |0 que
se define como cultura. Pero lo importante es sefialar que:

También las empresas como grupos sociales que son, desarrollan sus propias culturas
individuales y caracteristicas.

Para poder comprender mejor el concepte de cultura de empresa hay que analizar los
siguientes efementos que integran {a cultura.

ELEMENTOS BASICOS O
INVISIBLES.

En este primer grupo encentramos los factores que conforman el nucleo, de la cultura de
una empresa.

ELEMENTOS VISIBLES IMPLICITOS

Formada por los factores que, aunque visibles y facilmente perceptibles, usualmente no
se expresan como resultado de una accidn voluntaria por parte de los niveles directivos
de la organizacion, pero que tambien tienen una fuerte incidencia en la FORMA COMO

1 G A8 DE GESTION DE LA PEQUERA EMPRESA, L Formula de! Servic Excelente. Ediciones Diaz de Sanios. Méico, 1995 Pags 95297
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SE HACEN LAS COSAS en una empresa; en caso necesario pueden ser gestionados y
modificados por la direccidn.

ELEMENTOS VISIBLES EXPLICITOS

Esta integrada por los factores que, usualmente, son gestionados o que pueden ser
gestionados de forma voluntaria por los niveles directivos de la organizacién, con el
propdsito de consolidar o modificar los demas elementos de la cultura.

1.5.10 CRITERIOS DE LA CULTURA EN LA EMPRESA

EIEN VTR BB ASIEDS
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1.5.11 ELEMENTOS QUE INTEGRAN LA CULTURA DE UNA EMPRESA
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1.5.12 DESCRIPCION DE LOS ELEMENTOS QUE INTEGRAN LA CULTURA DE
UNA EMPRESA

* ELEMENTOS BASICOS l

Caracteristicas Generales:

Formada por los elementos que determinan el tipo de cultura de una empresa. En este
primer grupo se encuentran |os factores que conforman el sustrato o nivel profundo de fa
cultura de una empresa. En la practica, los demas elementos de la cultura estan
fuertemente determinados y condicionados por los elementos basicos; para muchos
autores, constituyen un derivado de ellos.

Historia o Trayectoria de la Organizacion:

Comportamiento de la empresa, desde su fundacién hasta la fecha. Exitos alcanzados vy
fracasos sufridos. Cambios importantes en sus productos o servicios, estructura, areas de
negocios. Influencia de sus fundadores o lideres historicos importantes.

Valores:

Constituyen los elementos fundamentales de una organizacion. Establecen los
parametros con los que los duefios y directivos miden el éxito o el fracaso de la empresa
y, también, con los que se mide el comportamiento de todo el personal, ya que
determinan lo que <esta bien> y lo que <estd mal>.

Creencias!

Muy cercanas a los valores, determinan tas cosas que se aceptan come ciertas o reales,
sin someterlas a ningun tipo de discusion o analisis {por ejemplo, ¢hasta donde llega la
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autoridad de los <jefes>, cudl es el nivel de calidad que se considera aceptable o
conveniente?.

Perfiles de Personalidad de los Directivos:

En muchos casos, una empresa constituye un reflejo fiel de la personalidad de sus
directivos {formacion, valores personales, creencias, caracter. Su influencia es mayor en
la medida en que la cultura de la empresa es mas débil.

ELEMENTOS VISIBLES IMPLICITOS

Caracteristicas Generales:

Formada por los factores gue, aunque visibles y faciimente perceptibles, usuaimente no
se expresan como resultado de una accion voluntaria por parte de los niveles directivos
de la organizacidén pero que, también, tienen una fuerte incidencia en la forma de hacer
las cosas en una empresa; en caso necesario, pueden ser gestionados y modificados por
ia direccion.

Costumbres:

Habitos que se realizan dentro de la organizacién, y que, en muchas ocasiones, si no
existen valores fuertemente enraizados, pueden llegar a ocupar el lugar de éstos (esto se
hace asi porque siempre se ha hecho asi y no se puede cambiar).

Comportamientos:

Actitudes que adoptan, especialmente, los miembros de los niveles de mando altos y
medios en sus relaciones dentro de la empresa (por ejemplo, rigidez en las relaciones,
autoritarismo, 4estimulan o no la creatividad y la innovacién?

Practica de Gestion {Procesos):

Reglas, habitos, costumbres relacionadas con la gestion de la empresa, que también se
realizan como parte importante de la forma en que hacemos las cosas
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aqui (aunque muchas veces las razones que originaron el proceso hayan desaparecido).

Normas o Estandares de Actuacion:

Parametros, explicitos o implicitos, relacionados, principalmente, con los niveles de
productividad esperados de cada empleado.

Estrategias y Tacticas:

Objetivos y metodos de trabajo que la empresa aplica para lograr sus propgsitos.

Sistemas de Direccion:

Mecanismos, formales e informales que la direccién de la empresa aplica (planificacion,
presupuestos, controles, retribuciones), asi como las técnicas de direccion utilizadas (por
ejemplo, direccidn por objetivos, circulos de calidad).

Anécdotas y Leyendas:

Historias y narraciones sobre hechos que han sucedido en la empresa y que, usualmente,
se utilizan para fijar modelos de comportamiento o para difundir los valores de la
organizacion.

Héroes:

Personajes reates o ficticios, que, por sus hechos, pasan a ser considerados como el
modelo que debe imitar el personal de la empresa.

‘ ELEMENTOS VISIBLES EXPLICITOS

Caracteristicas Generales:

Esta tercera categoria esta integrada por los factores que, usualmente son gestionados o
gue pueden ser gestionados de forma veluntaria por los niveles directivos de la
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organizacidén, con el propésito de consolidar o modificar los demas elementos de la
cultura.

Simbolos:

Elementos fisicos que se utilizan para representar el valor que atribuye la empresa a
determinadas actuaciones: premios, medallas, cartas de felicitaciéon y que incluyen
aspectos como decoracién de las instalaciones, atenciones de la empresa para con el
personal.

Ritos y Rituales:

Eventos repetitivos que, al igual que los simbolos, se utilizan para transmitir los valores
fundamentales de la empresa: entrega de premios, ascensos, evaluaciones del personal.

Eventos:

Acontecimientos (repetitivos o no) que se utilizan con los mismos fines: convenciones,
aniversarios, recepcion de algun premio por parte de la empresa,

Comunicaciones:

Actividades formales que realiza la empresa para difundir entre los miembros de su
personal sus valores, objetivos, estrategias; es decir, reuniones, boletines internos,

carteles, circulares, campanfas internas. £n la practica: Todos los momentos de la cultura
de una empresa:

En la practica: Todos los momentos de la cultura de una empresa:

» Se interrelacionan entre si,

Interaccionan los unos con los otros.

v

» Se influyen, condicionan y modifican reciprocamente.,

» Es decir, son fuertemente interdependientes.
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1.5.13 ¢COMO SE FORMA LA CULTURA DE UNA EMPRESA?

En el transcurso de los afos, las empresas hacen, de forma consciente o no, continuas
comprobaciones, recurriendo al método de <Prueba y Error>, van eliminando aigunos
métodos vy aceptando otros, admitiendo e integrando a su forma de <Hacer las Cosas> los
enfoques que demuestran que son eficaces. Con el tiempo, esos enfoques se convierten
en valores, costumbres, practicas de gestion, ritos, etc’.

En otras palabras:

» Las empresas generan una serie de normas que les permiten responder de forma
coherente, unificada y sistematica a los numerosos y constantes desafios que les
plantea el entorno y su propio funcionamiento interno.

~ De esa manera, la cultura determina la <Forma en que se hacen las cosas aqui>, lo
que esta permitiendo o no, io que es <Bueno> o no, lo que se cree que llevara a la
empresa al éxito o no, elc.

Y

Cuanto mas tiempo demuestran su eficacia determinados criterios, con mayor fuerza
se enraizan en la cultura.

* Gy AT TE GESTION DE (A PEQUERA EMPRESA Ibd Pags 382 %0
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L1.5.14 RESPUESTAS REPETIDAS QUE GENERA LA CULTURA

RESPECTO AL ENTORNO

RESPECTO AL FUNCIONAMINTO INTERNO DE

LA EMPRESA

Las respuestas <<Culturales>> se
refieren, por ejemplo, a:

» Decisiones sobre
politicas de la organizacion.

» Posicionamiento deseado en el

mercado.

» Relacién con los competidores.

» Importancia que se atribuye a los|’

clientes.

v

Relaciones con el gobiemo.

» Actitud ante los

tecnologicos.

avances

» Criterios que se utilizan para
determinar o  modificar las
estrategias que se implantaran

para lidiar con esos sectores.

objetivos  y| >

Las respuestas <<Culturales>> se
refieren, por ejemplo, a:

Establecimiento de las vias y formas
de comunicacién entre los miembros
del personal.

Determinacion de las jerarquias.

Distribucién del poder.

Estilos de direccién.

Criterios que se
seleccionar, promover,
retribuir a los empleados.

utilizan para
despedir,




IMPORTANCLA DE LA CALIDAD, SERVICK) E IMAGEN 33

1.5.15 CULTURA DE EMPRESA ORIENTADA AL CLIENTE

En los mercados modernos, altamente competitivos, las empresas que no poseen una
solida orientacion al cliente son incapaces de subsistir a largo plazo si deben competir con
empresas que si la tienen.

La subsistencia de las empresas depende de sus consumidores, usuarios (clientes). Es
un ciclo basico, como el siguiente:

» Los consumidores o clientes generan los ingresos al comprar los productos o servicios
de la empresa.

» Los ingresos permiten cubrir los costos y gastos {es decir, soportan los egresos
propios del mantenimiento de los medios humanos, fisicos y financieros gue necesita
{a empresa para su operacion).

- La diferencia entre los ingresos vy los gastos es lo que produce la rentabilidad y las
posibilidades de seguir creciendo.

1.5.16 FORMAS DE TRATO AL CLIENTE EN MEXICO.

Tradicionalmente el cliente en nuestro pais es tratado como.®

» Unincauto

Es el cliente engafiadc y robado, es decir, aquél que se le puede servir una bebida
mas barata que la sclicitada, mostrar fruta mas pequefia que la exhibida.

*OOLUNGA DAVILA Carles La Calgad en ef Servicip, Ed. Panorama 1* Edic_México. 1385 Pags. 98 a 99
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v

r

Un Limosnero

Y ademas latoso al que hay que ubicar con expresiones como: lo siento, las politicas
de la empresa no lo permiten; o bien, a mi me ardenaron lo contraric. Ya cerramos.
Venga mafana. ¢ No que estoy ocupado?

Un Empleado \

Que debe servir a la organizacién yendo a pagar a tal caja, llenando papeleria y
formatos que es obligacién de los empleados; asi como ordenar al cliente que traiga
cambio.

Un Ignorante

En donde hay que exhibir su desconocimiento tanto de articulos como de normas y
politicas de la empresa.

Un Delincuente

Al gue hay que vigilar en sus acciones.

Un Intruso

Que impide a los empleados dedicarse a actividades mdas placenteras en vez de
atender y servir al consumidor o usuario,

1.5.17 PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LAS CULTURAS ORIENTADAS
"HACIA ADENTRO” EN UNA EMPRESA

La empresa se convierte en una administradora de procedimientos y se clvida de su
funcion principal: ser una productora de bienes y/o servicios que deben satisfacer las
expectativas de los clientes para seguir subsistiendo.
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» Lo mas importante es <<administrar>> la empresa (los directivos estdn tan ocupados
en la gestion puramente administrativa que se olvidan de los clientes).

» Los departamentos técnicos disefian los servicios mas en funcién de criterios técnicos
y de controles internos que de las expectativas de los clientes.

» Se hace imposible introducir cualquier mejora dirigida a elevar la satisfaccién de la
clientela, ya gue chocan contra Iz barrera de los altos costos.

> AUn cuando, en apariencia, la empresa muestra una actividad muy dindmica en el
area del marketing (publicidad, promocién de ventas), la creencia basica gue sustenta
ese esfuerzo es: <<Marketing esta para vender lo que producimos>=> (en |la mayoria
de los casos, el area de marketing no interviene en la determinacion de los objetivos y
estrategias globales de la organizacion.

» Se actda como si los servicios se vendiesen solos; se cree que basta con ofrecerlos y
hacerles un poco de publicidad.

En una empresa que presta servicios, la orientacion al cliente es el dnico enfoque que
permite que estos perciban altos niveles de calidad en las prestaciones que reciben, y que
en consecuencia, se sientan altamente satisfechos ENCANTADOS” con los servicios
recibidos, o que inicia la secuencia que ya se ha visto:

» Mas lealtad hacia los productos y servicios de la empresa.

» Mayor repeticién de compra.

» Comunicacion boca a boca positiva.
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1.5.18 PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS QUE POSEEN UNA

v

CULTURA ORIENTADA AL CLIENTE

Las estrategias de la empresa se orientan basicamente a lograr y consolidar la
participacién de mercado; la empresa reconoce gue la venta es una consecuencia de
la participacién de mercado, no el objetivo principal de la gestion.

Las estrategias de la empresa se desarrollan con miras at largo plazo (no sdto en la
rentabilidad a corto plazo).

La empresa tiende a tener una organizacidon que se estructura en funcién de sus
clientes (no de los modelos o de las conveniencias operativas de la empresa).

La importancia de las necesidades y expectativas de los clientes condicionan todos los
pensamientos y dirigen todos los procesos de planeacion.

En la empresa se actia de acuerdo con el convencimiento de que nada existe que sea
demasiade bueno para los clientes.

La empresa reconoce que debe a los clientes un 100 % de calidad y fiabilidad en los
productos y servicios que comercializa; en consecuencia, operan con un estandar de
cero defectos.

En la empresa se presta la debida atencién a los servicios que reciben los clientes
internos de la organizacién: deben tener el mismo nivel de calidad que el que
reciben los clientes externos.

A los intereses de los clientes se les da proridad en todas las areas de la empresa;
sus directivos no permiten que los problemas internos les distraigan e impidan
comprender y solucionar los problemas de los clientes.
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» Se considera que las quejas no son un problema, sino una oportunidad para
mejorar; por lo que se recomienda poner especial atencion,

» En todos los niveles de la empresa existe un solido y dindmico liderazgo orientado a la
calidad.

CULTURA DE EMPRESA ORIENTADA AL CLIENTE

RECURSOS ESTRATEGIAS

SERVICIO

PERSONAL SISTEMAS

y y
SATISFACCION TOTAL DE LOS CLIENTES
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UNIDAD II

LOS MOMENTOS DE VERDAD

"La imagen corporativa es uno de los actives mds valiosos de Ja cia. Una buena imagen
la habilita para expandir su participacion en e/ mercado, para for.jar lealtad en el
cliente, para atraer inversionistas y para motivar a su personal, le ayuda a sobrevivir
en épocas economicamente dificiles.”

Thomds F. Garbett

II.1  EL TRIANGULO DEL SERVICIO

E} tridngulo del servicio es una manera de describir la forma en que deben estar
organizadas e implantadas las operaciones para prestar un servicio de calidad. Este
triangulo en cada uno de sus vértices tiene las caracteristicas mas importantes que debe
poseer todo prestador de servicios:

1. Una visidn o estrategia para el servicio come producto.

2. Personal de contacto con el publico orientado hacia el usuario.

3. Sistemas amables para el cliente.

Estos tres componentes o elementos para el servicio estan en permanente interaccidn

entre si, orientados a satisfacer fas necesidades dei cliente y dispuestos a transformarse
segun esas necesidades lo demanden.,

I1.1.2 UNA ESTRATEGIA DE SERVICIO

Es crear y desarroilar una idea unificadora sobre lo que es el servicio que se presta,
orienta la atencion del personal hacia las prioridades reales de! cliente.
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Orientacion Hacia el Cliente.

El personal orienta su atencién y tareas hacia las necesidades del cliente, crea una
sensibilidad y voluntad de ayudar que lo impacte como algo superior.

Sistemas Amables.

Las instalaciones, tipo de mobiliario, su disposicién, las politicas, procedimientos,
métodos, horarios, formatos y en si todos los procesos de comunicacion le dicen al
usuario; "Todo esta agui para satisfacer sus necesidades”,

Para lograr una organizacion eficiente requerimos conocer el Tridngulo del Servicio.

EL TRIANGULO DEL SERVICIO
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II.1.3 ELEMENTOS QUE COMPONEN EL TRIANGULO DEL SERVICIO

~ EL CLIENTE

Es el centro de! Modelo que obliga a que tanto los demas componentes del triangulo,
como de la organizacion misma, se orienten hacia el. Enfatiza las relaciones del personal
de la empresa y sus clientes, lo que marca la razon de ser de Ia calidad del servicio.
Requerimos conocer de él sus necesidades, expectativas y deseos para poder brindarle
un servicio de calidad permanente.

~ LA ESTRATEGIA DEL SERVICIO

Se estructura sobre una idea general que establece el equipo directive de la organizacion
sobre la filosofia, la visidn, la misién y las politicas que deben guiar el actuar de todos los
miembros de la institucion para lograr enfocarse a la satisfaccion del cliente.

Esta estrategia debe ser difundida entre todos los miembros de la organizacién para que
se conviertan una especie de evangelio que va a enfocar el trabajo de todes hacia la
satisfaccion del cliente.

Proporciona la direccién para lograr ventajas competitivas y se conecta con los sistemas y
la gente, por medio de Ios cuales se implementa y se hace realidad la estrategia.

» LA GENTE

Inciuye a todos los ejecutivos y empleados de la organizacion quienes deben compartir
una serie de valores enfocados al servicio al cliente.

Todos los miembros de la organizacion, sin excepcion, deben saber, entender y
comprometerse con el servicio. No sélo los empleados de primera linea, sino desde la
direccion general, hasta las areas de apoyo deben enfocarse a la satisfaccién del cliente y
comprometerse con &l servicio.
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% LOS SISTEMAS

Es el conjunto de procedimientos y sistemas que existen en la organizacion y que sirven a
los empleados para poder cumplir con la misién de la misma. Estos deben ser sistemas
amables para el cliente y no convertirse en un calvario interminable para ¢!

i1.1.4 CREACION DE UN SISTEMA DE SERVICIO AL CLIENTE

E! buen servicio al cliente es invaluable y se puede lograr en cualquier compaiiia. Primero
se debe comprender que para la empresa o negocio es al mismo tiempo una herramienta
de mercadeo y de buena administracién. Da énfasis al mercadeo porgque motiva a sus
clientes a hacer buena propaganda sobre sus servicios y negocios entre otras personas.
Recuerde que la manera menos cara de adquirir nuevos clientes es por la comunicacién
personal. El buen servicio facilita la administracion porque todo munde se dedica a
satisfacer a los clientes lo cual habra de resultar en un aumento en la productividad y las
ganancias, sencillamente porque la direccién y los empleados trabajan para lograr el
mismo objetiva.

Se presenta a continuacién un sistema de servicios a la clientela que sea facil de usar
para clientes internos y externos.’

Desarrollar un eficaz sistema de servicio al cliente puede ser unc de los objetivos mas
remuneradores que pueda lograr para su empresa. Como con casi todas las metas, es
necesario planear y trabajar para ello. Siga estos pasos para estar un paso al frente de
sus competidores y conservar el camino para la conservacion de ia clientela.

EMPENO Y DEDICACION DE LA DIRECCION

" GERSON F. Richard, Mag plia del Servicio al Clients, Echt sheroamrica. Mdxico, 199, Pags. 7 2 10.
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Los programas de servicios al cliente no pueden terer éxito en una compaiiia a menos
que la direccién o gerencia les dediquen cabal atencién. Corresponde al director general,
al jefe o al propietario, forjar para la compafiia una vision clara y precisa de los servicios.
Después la direccidon debe comunicar esa consideracién a todos sus empleados, como
una declaracién de! concepto de servicios en la compaiiia.

‘ CONOZCA A SUS CLIENTES

No sélo debe tratar de conocer bien a sus clientes, sino de comprendertos al maximo.
Necesita saber gue les agrada de usted y de su empresa, qué no les gusta, qué
desearian cambiar, como quisiesen que se cambiara, qué necesitan, cuales son sus
expectativas, qué los motiva a comprar, qué los satisface, y qué debe hacer usted para
seguir contandoe con su lealtad y confianza. La mejor manera de obtener esta informacién
es sencillamente preguntade a sus clientes.

Una vez que empiece a conccer a sus clientes, debe continuar aprendiendo acerca de
ellos. Sus necesidades cambian con regularidad aun diariamente y es cuando se debe
mantener al dia. Hacer que se haga una politica llamar a los clientes, por lo menos una
vez al mes, para saber como estdn y qué necesitan. Aungue esto les indica que usted se
interesa en dar un buen servicio a sus clientes, también ayudar a desarrollar programas
eficaces para conservar a la clientela, pues es evidencia que se interesa en ellos como
seres humanos.

DESARROLLE NCRMAS PARA LA
INSTAURACION DE CALIDAD DE
SERVICIOS

El servicio al cliente no es algo tan intangible como pudiera pensarse. Cada empresa
tiene practicas comerciales especificas que pueden mejorarse. Por ejemplo ;Cuantas
veces suena el teléfono antes de que alguien lo conteste? , Cuantas veces se transfiere la
llamada de una extensién a otra antes de que alguien pueda responder a la queja o
pregunta de un cliente? Cuando se establecen normas en las practicas ordinarias de
negocios, puede estar seguro del mejor desempeiio de los empleados.
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CONTRATAR, ADIESTRAR Y RETRIBUIR A UN
BUEN PERSONAL

\

Los programas de buen servicio y de retencion del cliente puede llevarlos a cabo
solamente un personal competente y calificado. El servicio a proporcionar es tan
profesional como lo son las personas gue lo prestan. Si usted quiere que su empresa sea
buena para fa gente, emplee a gente buena.

Después adiéstrela para ofrecer lo Oltimo en servicios y aseguramiento del cliente;
cerciorese de que comprendan bien cudles son las normas de la compafia y recompénse
adecuadamente, pues el primer contacto Ggue los clientes tienen con la empresa y la razén
por la cual continuaran en trato con usted. Asimismo, ante les clientes esas personas son
la compania.

Autorice al personal para tomar decisiones en el momento, para satisfacer a los clientes.
Recuerde que servir y conservar a la clientela es uno de lo trabajos mas arduos en una
empresa. Si alguien tiene esa responsabilidad, también debe tener la autoridad necesaria
para decidir qué puede hacer por un cliente.

RECOMPENSE LOS LOGROS EN
EL BUEN SERVICIO

Siempre reconozca, recompense -y esfuerce un desempefio superior. Ofrezca
retribuciones financieras y psicolégicas e incentivos a su personal. Pondere los pequefos
logros y aciertos de la misma manera que aplaudiria y elogiaria un gran triunfo.

También debe recompensar a sus clientes cuando muestren buena conducta como tales.
De la misma manera que sus empleados, ellos aprecian cuando se les reconoce. E!
agradecimiento hacia sus clientes hara mucho para su conservacion y para que lo
recomienden a otras personas.

PERMANEZCA CERCA DE SUS
CLIENTES
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Manténgase en contacto con sus clientes, invesiigue constantemente para aprender de
ellos. Pregunteles después de que hagan una compra, envieles cuestionarios por correo,
realice concursos que requieran participar en una encuesta, rednalos para saber qué
piensan y que den sus opinicnes sobre la empresa, llamelos por teléfono, establezca un
consejo de clientes para que le informe acerca de sus necesidades y haga todo lo gue se
requiera para permanecer cerca de su clientela. Pero lo mas importante de todo
ESCUCHELA.

TRABAJE PARA MEJORAR

CONTINUAMENTE

Aunque haya planeado sistemas del tipo amistosc y asequible para sus servicios al
cliente; haya contratado y entrenado el mejor personal y desarrollado grandes esfuerzos
por saber mas y poder satisfacer [as necesidades y deseos de sus clientes, debe recordar
gue no hay ningun sistema, empresa o programa que sea perfecto. Por tanto, tiene que
trabajar continuamente por mejorar sus programas de servicio y conservacién del cliente,

Sus intentos per mejorar de continue seran vistos positivamente por sus clientes y sus
empleados, viendo que trata de mejorar cada vez mas y por lo tanto, los servicios que
presta también seran mejores. Como resultado tendra clientes mas satisfechos, mas
negocios para usted y su personal y mas altas utilidades y ganancias.

El servicio al cliente rinde y no cuesta. Debe trabajar constantemente para dar siempre el
mejor servicio. Su inico objetivo en su negocio es poder satisfacer a sus clientes. Una vez
logrado lo anterior, el crecimiento. el desarrollo y las ganancias vendran por si solos.

II.2 EL CICLO DEL SERVICIO

Una forma de empezar la calidad del servicio de una organizacion, es detectanto los
momentos de verdad en ese lugar. Esto se logra pensando, cuando son los diferentes
puntos de contacto que el cliente tiene con la empresa y cuantas oportunidades se tienen
para ganar puntos.
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II.2.1 CONCEPTO DEL CICLO DEL SERVICIO

El cicle del servicio muestra el servicio como el cliente lo experimenta. La mayoria de las
empresas piensa en funcidn de los aspectos técnicos del producto y de los departamentos
que se deben establecer de acuerdo a las especialidades necesarias para que la
organizacion funcione adecuadamente. Sin embargo la empresa pocas veces se organiza
en funcién de los ciclos del servicio, siendo éstos ultimos la base para elevar la calidad
del servicio.

Un ciclo del servicio es un mapa de los momentos de verdad, a medida que los
experimentan los clientes. El ciclo se activa cada vez que un usuario se pone en contacto
con la empresa. Asi como hay muchos momentos de verdad en un dia determinado, hay
también muchos ciclos de servicio.

El valor de hacer un mapa con los ciclos del servicio para los diferentes aspectos de la
empresa, consiste en que podemos mirar a través de los ojos de los clientes y ver a la
empresa desde el punto de vista de ellos.

I1.2.2 EL CICLO DEL SERVICIO

Ayuda a valorar los “Puntos de Contacto” que los usuarios tienen cuando reciben el
servicio para valorar si se estan cubriendo sus expectativas. Para tal fin es necesario
determinar en dénde se inicia y termina, para definir posteriormente los puntos a mejorar
en cada "contacto”.
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CICLO DEL SERVICIO

FIN <4 —p INICIO

MOMENTOS MOMENTOS
DE DE
VERDAD DEL VERDAD

SERVICIO

I11.2.3 PROCESO DEL CICLO DEL SERVICIO

Para iniciar el proceso, es oportuno visualizar al cliente en términos de un ciclo del
servicio, una secuencia repetible de acontecimientos en que diferenies perscnas tratan de
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente en cada punto. El ciclo empieza en el
primer punto de contacto puede ser el instante en gue el cliente ve un anuncio, el aspecto
del lugar, la zona o cualguier otro acontecimiento que empiece el procesc del negocio.
Termina, temporalmente, cuando el cliente considera que el servicio estd completo y se
reinicia cuando éste decide regresar por mas.

Es importante hacer notar que las opiniones pueden variar de un cliente a otro, de una
version de su servicio a otra y de una situacién a otra. En cualquier momento, cada cliente
que esté negociando con cualquier miembro de la empresa esta en alguna parte de su
ciclo exclusivamente personal.

Naturalmente, los clientes en general no piensan conscientemente en sus experiencias
desde el punto de vista de un ciclo; casi siempre prestan atencion a cualquier necesidad
cencreta que tengan en un momento dado.
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11.2.4 SITUACIONES NEGATIVAS Y POSITIVAS QUE ENFRENTA EL USUARIO
EN LA EMPRESA

Una vez creados los ciclos de servicio para las operaciones principales de ia
organizacitn, estamos en condiciones de detectar aquellos momentos de verdad que, si
no se manegjan positivamente, casi con seguridad conducen al descontento del usuario, la
pérdida de lealtad para nuestro servicio o producto y posible pérdida por completo del
negocio con el usuario.

Los momentos criticos de verdad varian de acuerdo con la naturaleza de 1a empresa, la
naturaleza del produclo y la naturaleza del servicio ofrecido al usuario. Pero una cosa si
es comun en todos los casos: los momentos criticos de verdad, si se dejan de manejar,
invariablemente conducen a la pérdida de |a confianza del usuario.

I1.2.5 EL CICLO DEL SERVICIO DEL CLIENTE

El ciclo de! servicio de! cliente es el conjunto de contactos y acciones que un cliente
determinado tiene con la empresa para recibir un servicio.

Dichos pasos son los siguientes:

B

Lqeaumcm_neu. _

"QUEELEE

ed
. CLIENTE:
- HACE CON e
EMPRESA .
s. PRESTADORA
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II.3 MOMENTOS DE VERDAD
IL3.1 INTRODUCCION A LOS MOMENTOS DE VERDAD

Surgen dos conceptos basicos para ofrecer un buen servicio; primero la de capacidad de
facuitar (enpowerment) que significa “darle poder de decisién al personal via educacion” y
consiste en preparar y darle a los empleados los medios para gue puedan y tengan el
poder para cumglir con los deseos del cliente. El segundo es el término Momentos de la
Verdad referido al momento en que el cliente tiene contacto con un producto o servicio de
la empresa y de ese instante depende la percepcion del cliente sobre la calidad v el
servicio.

Todos los contactos entre un cliente y la empresa son un punto de entrega de servicios,
es un momento que el cliente se forma una impresion adicional y hace un juicio mas de la
empresa, Cada vez que una persena incumple una promesa a sus clientes pierde algo de
credibilidad.

Al hablar de calidad en e! servicio s necesario determinar en qué momento se le esta
brindando un servicio al cliente y come se lc estamos brindando. Debemos pensar que la
calidad del servicio estd en los detalles; es decir, que la relacidn entre el proveedor del
servicio y los compradores del servicio; existen muchos puntos individuales de contacto.
Un servicio se fabrica en el mamento de entregarlo y en casi todos los casos, hay muchos
puntos de entrega.*®

La formula del servicio excelente es la: eficaz gestion de los momentos de fa Verdad.

»

» Una empresa entra en contacto permanente con decenas, cientos, o miles de clientes.

» En cada uno de esos contactos, los clientes reciben una impresion que depende de la
calidad con que se gestione el encuentro del servicio.

» La imagen de calidad que se hacen los clientes sobre una empresa depende de la
impresion que reciban en todos y cada uno de los encuentros que tienen con la
empresa.

= GLAAS DE GESTION DE LA PEQUENA EMPRESA, Op Cit Pags. 1382 139
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» De esa imagen depende la predisposicién de los clientes a volver a utilizar los
servicios de la empresa; es decir, determinan si la empresa tendra éxito o fracasara en
el futuro.

II.3.2 DOS DIMENSIONES ADICIONALES DE LOS MOMENTOS DE VERDAD

Por una parte, no sélo los miembros del personal de la empresa dejan una impresion en
los clientes; también lo hacen:

» Los elementos tangibles del servicio (instalaciones, equipos, cartas, etc.)

» La informacidn y las noficias que le legan sobre la empresa: publicidad. promocion de
ventas, vendedores, comentarios en los medios de comunicacion. comunicacion boca
a boca.

Por otra parte, la empresa entra en contacto con una amplia cantidad de personas que no
son necesariamente clientes actuales, pero que también se crean, una percepcion de la
organizacidn en cada contacto que tengan con ella.

Un grupo importante de esas ofras personas es el propic personal de la organizacion. Los
empleados, dependiende de la imagen que tengan de ella, se preocuparan en mayor o
menor medida, de que los clientes actuales y potenciales reciban el nivel de atencién que
merecen.

> Clientes de la organizacion (son clientes potenciales).

Y

» Fuentes de referencia de !a empresa.

» Generadores de cocmunicacion boca a boca (positiva o negativa).

UN MOMENTO DE VERDAD

‘Un momento de verdad es ese preciso instante en que el usuario se
pone en-contacto de manera directa o indirecta con ¢l negocio y sobre
- - la base de ese contacto, se forma una opinién acerca de la calidad def

:  servicio y virtualmenta la calidad del producto.
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La mejor forma de comprender el concepto de momentos de verdad y su incidencia en la
percepcion de los clientes es analizando lo siguiente:

> Los momentos de verdad casi nunca son neutros. Son positivos o negativos para los
clientes

Las relaciones con los clientes de las empresas que prestan servicios son mucho mas
amplias e incluyen una mayor cantidad de factores, que las relaciones que mantienen
con los clientes las empresas fabricantes o distribuidoras de productos fisicos o
tangibles.

¥

II.3.3 TIPOS DE MOMENTOS DE VERDAD

Puede haber momentos de verdad de dos tipos:

1. Momentos Estelares: Momentos de verdad en que surge la dedicacion, la creatividad
para servir al usuario y satisfacer sus necesidades y expectativas.

2. Momentos Amargos. Son momentos de verdad mal manejados en fos que fallan
uno 0 mas elementos del Tridngulo del Servicio.

No todes los momentos de verdad se crean de la misma manera, ni tienen el misme
impacto en el cliente. Una empresa puede tener mas de cien momentos de verdad, pero
sdlo unos cuantos tienen un impacto critico o decisivo sobre las percepciones de los
clientes. Estos momentos criticos exigen especial cuidado y tratamiento, ya que son los
verdaderamente decisivos para que un cliente evaltie la excelencia en el servicio.

Jan Carlzon creador del concepto de Momento de Verdad indica que la percepcion de la
calidad del servicio, gira alrededor de la sensacion que tenga el cliente de haber recibido
ayuda y aprecio. Un empleado habil puede hacer esto de muchas maneras creativas y
con el ritmo normal de trabajo.
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I1.3.4 GESTION EFICAZ DE LOS MOMENTOS DE VERDAD
Los momentos de verdad, por una parte:

» Constituyen verdaderos puntos de peligro, ya que, si se gestionan de forma deficiente,
la empresa proyecta una imagen negativa.

Pero tambien constituyen:

» Continuas oportunidades para consolidar una reputaciéon de buen servicio.

De ahi que sea necesario lograr su eficaz gestion: el futuro de la empresa puede
depender de elio y esto se logra;

> Conociendo las expectativas de los clientes.

¥ Consolidando una sdlida Cultura de Servicios en la empresa.

‘f

Lograr en el Personal una fuerte orientacién al servicio.

» Disenar los procesos con una sélida orientacion a! servicio.

Momentos de Verdad de un Servicio de 1a Empresa

MOMENTOS DE VERDAD

MOMENTOS AMARGOS MOMENTOS ESTELARES
(-} (+)
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I1.3.5 NORMAS DE ACTUACION PARA UN MOMENTO DE VERDAD

Es notable el gran numero de factores que pueden contribuir a un momento determinante
de verdad. Cada uno puede ser {inico en su género. Ser un pensador del servicio significa
poder entender y analizar los ingredientes que crean calidad en ese instante.

£s un principio fundamental de la comunicacién humana que la gente asigna un
significado a las personas y acontecimientos con gue tropieza. Las palabras no tienen
sentido; la gente tiene sentido. El mismo principio s¢ aplica al encuentro de un momento
de verdad.

INSUMOS INSUMOS
CONTEXTO DEL SERVICIO
Actitudes Actitudes
Valores MARCO DE MARCOQ DE Valores
REFENCIA DEL REFENS:]A DEL
Creencias CLIENTE EMPLEADO Creencias
Deseos MOMENTQ DE VERDAD Deseos

Sentimientos Sentimientos

Expectativas Expectativas

* GRUPO CRECER CONSULTORIA EN GAPACITATION ¥ DESARRCLLG, "Manual de Calvfad ¢n la Atencion ai Publiog” Mexcs, 1999, Pag. 15



LOS MOMENTOS DE VERDAD 53

I1.3.6 INTERACCION EMPLEADC-USUARIO

El contacto que se establece, en un momento, entre un cliente (interno o externo), con
algun aspecto de la empresa, por remoto que sea, tiene la oportunidad de formarse una
impresién del servicio,

Diche contacto produce en cada una de las partes una opinién acerca de la calidad del
servicio que se ofrece. Hay que recordar que un momente de verdad no implica
necesariamente contacto humano.
Algunos momentos de verdad tipicos

* Cuando un cliente liama por teléfono a la empresa/departamento

= Cuando el personal de la empresa/departamento contesta los requerimientos de los
clientes

» Cuando el cliente recibe informacion de la empresa/departamento
= Cuando la persona de servicio visita el drea del cliente

= Cuando el cliente se queja con alguien de la empresa/departamento respecto a la
calidad del servicio yfo producto

= Cuando el cliente usa el equipo o servicio que se suministra

= Cuando el cliente necesita informacion adicional

» Cuando el cliente recibe un cargo por sus servicios

» Cuando el cliente pide un servicio o procedimiento fuera de lo coman

= Cuando el cliente llena una forma de papeleria que se proporciona

Establecer normas, es importante para asegurarnos de que las personas involucradas
directa o indirectamente en la prestacion de un servicio, comprendan lo que la empresa
espera de ellas y sobre todo o que los CLIENTES esperan del todo. Considerar lo
relativo a la planificacién y organizacion que la empresa ha establecido como: politica,

procedimientos, métodos y reglas que van a mantener un sistema de servicio en
funcionamiento, de forma eficaz.

2 FOTO REGIS CIFSA, Mamyal de Caldad en ol Servicio', México, 1996, Pags. 19 2 13.
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Ejercer una accion correctora en aquellos casos donde se produzcan desviaciones entre
lo gque se esperaba (normas de servicio) ¥ lo gue esta ocurriendo realmente. Al otorgar un
servicio sea externo o internc o para mejerarlo es importante considerar aspectos como:

Especificacién

Se refiere a las caracteristicas técnicas de los productos y a las normas de atencién
cuando son servicios. Determina la garantia que ofrece el producto o servicio.

Tiempo de Entrega

Considera €l lapso er el que el cliente recibe el servicio o recibe atencién del prestador
del servicio. También incluye el cumplimiento del producto o servicio ofrecidos en el
tiempo acordado.

Precision

Es el cumplimiento de lo solicitado, entregando 1o que el cliente solicitd y verificando su
completa satisfaccion

Actitud

Es la disponibilidad de quien proporciona la atencién al cliente. Se refiere a las
habilidades de atencién, empatia que se requieren para que el cliente se sienta en un
ambiente agradable y con atencién personal.

Comodidad de Adquisicion

Las facilidades que se otorgan para |la adquisiciones de un producto o servicio.
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I1.3.7 ADMINISTRACION DEL TIEMPO EN EL SERVICIO

Es el arte de hacer que sirva para el beneficio de la personas y las scciedades. Como el
tiempo no existe en si, la administracion del tiempo es la administracion de si mismo, el
manejo de los recursos de todo orden ya que no hay una sola realidad gue se sustraiga al
tiempo.

II.3.8 OBSTACULOS Y TRAMPAS-ENEMIGOS DEL TIEMPO

Existen “ladrones del tiempo” bastante numerosos, temibles, ocultos y disimulados,
identificandolos es el camino para acabar con ellos.

Entendemos por “Enemigo del tiempo” cualquier circunstancia que se opone a la
consecuicién de nuestros objetivos o simplemente que nos aparta de nuestros valores.

ENEMIGOS DEL TIEMPO ENEMIGOS DEL TIEMPO
EXTERNO INTERNOS
+ Interrupciones del teléfono + No saber decir “no”
+ \Visitas inesperadas ¢ Querer acaparar actividades por no

saber delegarlas
+ Urgencias
+ Sobreestimar las propias capacidades
+ Mobiliario incdmodo
+ Aplazar, dejar las cosas para después
+ [ncapacidad de subalternos

+ Faita de informacion adecuada
¢ Confusién y desorden en la propia

¢+ Exceso de reuniones oficina

+ Liderazgo deficiente + Falta de motivacion

¢ Tramites excesivos + Obsesidn por lo trivial

+ Ruidos y distracciones visuales + [nconstancia, habito de dejar las tareas
incanclusas

+ Sistemas de comunicacién deficientes
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II.4 LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
11.4.1 MAS ALLA DE LA CALIDAD LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Histéricamente, la gestion de las relaciones con los clientes ha experimentado la siguiente
evolucion:

» Creacion de Departamentos de Servicio al Cliente y gestidn de reclamaciones, a
través del Analisis de Reclamaciones y Quejas, primer paso para identificar
oportunidades de mejora.

Creacidon de Sistemas de Medicién de la satisfaccion del cliente, con estudios
periédicos que evalien el grado de satisfaccion del cliente, sin esperar a su
reclamacion. -

‘f

» Creacidn del concepto de Lealtad y gestion de la Fidelizacién al cliente, llegando a
conocer en profundidad los factores que provocan la lealtad y la deslealtad mediante
una metodologia de trabajo que incremente |a fidelidad de los clientes.

Esta es la evolucién gue se sigue en cuanto a satisfaccion del cliente, objetivo ineludible
de todas las empresas, no como un fin en si mismo sino a traves de la lealtad o fidelidad
de {os clientes, factor que tiene una relacion directa con los resultados del negocio. Para
gestionar la lealtad de los clientes, las empresas lideres en calidad siguen una evolucion
consistente en organizar uncs sistemas de gestion de las reclamaciones, posteriormente
disefiar y administrar una serie de encuestas de satisfaccién del cliente para finalmente
conocer cuales son ios factores que influyen en la lealtad y en la deslealtad, con objeto de
adoptar medidas sobre ellos y gestionar adecuadamente la fidelidad de los clientes.

Todo cliente que se pierde se ileva consigo un beneficio fotencial que la empresa no
podra ya obtener. Por lo contrario, un cliente fiel representa’®;

¥ Una ligera inversion comercial (menos publicidad y menos costos)

» Una compra media mayor

> Un aumento del margen de beneficio, porque los clientes fieles aceptan mayores
precios.

*3 hitp www ctve JSERS qeswortd Artlh12 fitm, Méxics, 1998, Pags. Ga7
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» Una estupenda herramienta de promocién, ya que el cliente fiel es un cliente
satisfecho dei servicio y productos ofrecidos, lo cual comentara a mas consumidores.

> Por ultimo, conservar un cliente resuita de 3 a 5 veces menos caro gue conquistar uno
nuevo en prospeccion. Pero ;Cémo conservar los clientes cuando la competencia es
cada vez més feroz?

I1.4.2 LAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Existen dos enfoques considerados por 1as empresas.

La Estrategia de Defensa:

Consiste en reducir los posibles motivos de descontento del consumidor. Se basa en la
mejora de la calidad de los servicios y de los productos. Las empresas han creado
destacados servictos al consumidor que intentan resolver problemas o incluso prevenirtos
tomando en cuenta las reclamaciones, haciendo responsable de entenderias al personal
de contacto.

La Estrategia Ofensiva:

Consiste no sélo en satisfacer al cliente sino ademas ligarlo a [a empresa. Trata de que
exista una fuerte relacion entre el cliente y la empresa, haciendo sentir al cliente especial
frente al resto de meros consumidores, transmitiéndole el sentimiento de pertenecer a una
comunidad. Por ejemplo, alguna cadena de tiendas ofrecen a sus clientes ia oporiunidad
de poseer su tarjeta privada que permite acceder al cliente al rango de cliente privilegiado:
cajas reservadas, promociones exclusivas, crédito para sus compras, ;cdémo conseguirlo?
dos condiciones resultan necesarias para tener éxito en la fidelizacion de clientes:

Una voluntad y un compromiso total de los responsables de ta empresa de mejorar la
calidad de sus servicios y productos; ademas la totalidad del personal de una empresa
debe ser capaz de informar al cliente y aconsejarle , esto requiere una buena informacién.

Utilizacién de métodos y elementos especificos es necesario, para conocer mejor a los
clientes y evitar problemas, es decir, implantar procedimientos para detectar lo que resulta
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importante a los ojos del cliente y no solo desde el punto de vista de la empresa. Entender
la estrategia del cliente, conocer su funcionamiento interno, detectar el verdadero punto
de referencia del cliente constituyen ejes de investigacion que merecen sin duda una
inversién importante. El recurrir a bases de clientes, a técnicas cualitativas como la
organizacion de mesas redondas entre clientes, a la individualizacidn de la comunicacion
comercial a partir de un marketing directo, al andlisis de las reclamaciones, a las
encuestas a los clientes y otras técnicas que permitan a la empresa acercarse mas a las
expectativas del cliente.

Ser capaz de diferenciar clientes. Debe realizarse un andlisis de ia cartera de clientes
para pasar del marketing de producto a la estrategia de relacion. La empresa debe
anticiparse a las expectativas de los consumidores y para ello necesita reconocerlos y
diferenciarlos. Hay que detectar a los clientes estratégicos, que son solamente aquellos
que mayor volumen de compras realizan, sino también los que pueden arrastrar a mucha
gente detras y que puedan desestabilizar a fa competencia.

Disefar mejor la oferta de nuevos servicios: se trata de que la empresa enumere de la
manera mas precisa posible los elementos que constituyen |a oferta y de analizar su valor
para el cliente. Habria aqui que diferenciar “el valor aportado”, es decir, el valor afadido
creado por la empresa y el “valor reconccido®, es decir, el que percibe el cliente y por el
que se sienta una falta o un riesgo si tuviera que renunciar a él,

I1.4.3 ESTADISTICAS ACERCA DE LOS SERVICIOS

> Sélo 4% de los clientes se queja vy ello significa que la empresa jamas oira nada del
96% de sus clientes y 91% de eflos se marcharan sin quejarse, porque creen que de
nada tes servira. En realidad, es mas probable que quienes se quejan y no quienes no
expresan queja alguna, sean los que seguiran haciendo tratos con usted."

» Por cada queja recibida en la empresa, hay 26 clientes que tienen problemas o quejas
sin resolver y 6 de ellos tienen problemas serios. Estos son los clientes de ies que
nunca se volvera a saber, pero son también los que pedrian decirle cémo hacer mejor
una negociacion. jObtenga sus opiniones en la forma que pueda! jEs una valiosa
oportunidad!

“ GERSON F Richard. Op. Cit Pags. 11212
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A

v

La mayor parte de los clientes quejosos volveran a hacer tratos con la empresa si se
resuelven sus quejas. Si creen que la empresa actué rapidamente a su satisfaccion,
entonces hasta un 95% de ellos volveran a comprar y es muy probable que lo
recomienden a otras personas.

Un cliente descontento hablarA mal de la empresa a otras 10 personas y
aproximadamente 13% de ellas contaran el problema a otras 20 personas. La
empresa no puede permitirse la mala propaganda que corre de boca en boca.

Los clientes satisfechos o a los que se les hayan resuelto sus quejas, le diran de tres a
cinco personas, la buena experiencia que tuvieron cen la empresa. Por tanto ésta
tendra que satisfacer de tres a cuatro clientes por cada uno que no quede satisfecho
con la empresa. Los programas de retencion de la clientela realzaran el valor de sus
esfuerzos por servir al cliente.

Cuesta de cinco a seis veces mas atraer nuevos clientes que retener a los antiguos,
alin cuando se tenga que volver y renovar [0s conlactos con antiguos clientes.
Ademas la lealtad dg! cliente y el valor de una clientela de toda la vida, puede
representar 10 veces mas que el precio de una sola compra.

Las empresas que ofrecen mejores servicios a los clientes pueden cobrar mas,
obtener mayores ganancias, aumentar su participacién en el mercado y allegarse
clientes dispuestos a pagar mas por sus productos, simplemente por el buen servicio.
De hecho, puede gamar un promedio de un 6% anual en su participacion en el
mercado, simplemente dando un mejor servicio. proporcionande satisfaccion y
conservando el buen concepto de los clientes.

La clientela deja de hacer tratos o transacciones con la empresa porque:

El 1% muere

3% de mudan lejos

5% buscan otras opciones o desarrollan otras relaciones comerciales
9% comienza a tener tratos con los competidores

14% estan descontentos con el producto o servicio ofrecido

« 68% estan disgustados por la forma en que se les tratd

.« & @

Examinando estos porcentajes, en realidad es posible controlar mas del 96% de los
motivos por los cuales los clientes dejan de hacer tratos con la empresa.
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I1.4.4 EL CLIENTE COMO AGENTE DE VENTAS

Los clientes que se consideran asi mismcs como socios estratégicos de la empresa o
negocio, se convertiran en los mejores agentes de ventas, diciende a los demas lo
conveniente que es hacer tratos con la empresa. Estos clientes nuevos vendran al
negocio con una actitud positiva, porque ya han recomendado al lugar en el que se puede
confiar. Ahora le toca a {a empresa no desilusionar a los clientes.

Por otra parte. que no son socios estratégicos, quiza no digan nada bueno de la empresa,
quizas tampoco digan nada malo, pero tal vez no digan nada y si no hay buenas
referencias, tampoco habra buenos negocios.

Por lo tanto, hay que tratar de que cada uno de fos clientes sea un socio estratégico. Ellos
pueden ayudar mas de lo que creemos. Y aln si hay alguien que nc se convierte en
cliente de la empresa ahora, siembra la semilla para una sociedad estratégica en el futuro.

I1.4.5 RAZONES PARA UN MAL SERVICIO

Si preguntamas a los consumidores ¢ clientes por qué las empresas dan un mal servicio
€l se lo dira. Algunos problemas como los que a continuacion se presentan son comunes
en las empresas.”

« Empleados negligentes

¢ Entrenamiento deficiente

o Actitudes negativas de los empleados hacia fos clientes

e Diferencias de percepcion entre lo que una empresa cree que los clientes

desean y lo que éstos en realidad quieren, o sea, es la percepcién entre el
producto o servicio gue cree dar, y lo que creen recibir los clientes.

** GERSONF Rechard. |bd Pag 14
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» Diferencias de opinién entre lo que |la empresa piensa acerca de la forma de tratar a
los clientes y como los clientes desean que los traten.

+ Carencia de una filosofia del servicio al cliente dentro de la compaiia

» Deficiente manejo y resolucién acerca de las quejas

» Los empleados no estan facultados ni estimulados para prestar una buen servicio,
asumir responsabilidades y tomar decisiones que satisfagan a la clientela.

+ Mal trato frecuente a los empleados y a los clientes

Hay que recordar que la gente es leal a una empresa porque cree que es bien tratada,
que recibe un justo valor por su dinero y se siente psicolédgica ¢ fisicamente atraida hacia
la negociacién. Es entonces cuando se debe hacer todo lo posible para asegurar que sus
clientes no deseen cambiar y recurrir a los competidores.

L.os compradores son sensibles a los precios y con frecuencta cambian de marca o de
proveedor, sencilamente buscan mejores precios. Esio puede impedirse estableciendo un
mejor servicio al cliente y empleando estrategias para retener a los clientes. Hay que
hacer que se les haga dificil dejarlo, por lo que se debe establecer una amistosa relacién
personal con los clientes, conservando su lealtad y preferencia con la negociacién de la
usted.

No se debe menospreciar la fidelidad de un cliente. Hay que dar gracias a que él haya
decidido hacer tratos con la empresa y no con el competidor. Trabajar tan arduamente
como le sea posible, para ofrecerles mas de lo que posiblemente esperen por lo que se
habra dado un gran paso hacia la conservacion eficaz de la clientela.
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UNIDAD III

PERCEPCION DEL CLIENTE SOBRE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Escuchar a los clientes debe llegar a ser parte misma del negocio. Con la mayoria de
los competidores moviéndose mds rdpido, la carrera serd para aquellos que escuchen (y
respondan) lo mds rdpide e intenso.

Tom Peters

II1.1 PERFIL DEL CLIENTE

III.1.1 CONOCER AL CLIENTE Y LLEGAR A SU MENTE

Conocer al cliente en cuanto a su perfil de necesidades, deseos, expectativas v
pensamientos, es identificar y definir a los clientes. Por ello constantemente hay que
manejar informacion a partir de responder a ias preguntas siguientes:

v

¢+ Quiénes son nuestros clientes?

A4

;Cuales son las necesidades, deseos y expectativas de los clientes?

¢ Por qué compran nuestros productos?

v v

4 Cudl es el valor que encuentran en esos productos?

A4

¢ Cuando, Cuanto y Cémo Compran?

» ¢ Como podemos clasificar a nuestros clientes? .

A

,Cbémo, en gué forma y medida estamos cumpliendo con nuestros clientes?
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IIL.1.2 LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES, UN COMPROMISO

En cada contacto que se tiene con el cliente se da un Momento de Verdad, un momento
en el que se tiene el compromiso de lograr la plena satisfaccién del cliente. Un momento
de verdad no es positivo o negativo por si solo, es la forma en que se maneja ese
encuentro lo que lo convierte en una experiencia positiva o negativa para el cliente.

Hay que desarrollar un sexto sentido y ver nuestro trabajo a través de los ojos. Desarrollar
la empatia, ponernos en el lugar del cliente y establecer un compromiso personal para
que después de cada encuentro salga completamente satisfecho.

Por otra parte y en virtud de que los deseos y necesidades del cliente estan cambiando
con regularidad, en funcién de los fendmenos y tendencias que se manifiestan en el
medio, es recomendable clasificar en categorias a los clientes:

» Clientes Internos o Empleados

Es el personal de la empresa, pues es el receptor primario de la vision, misién y
estrategias para crear un valor y ofrecer un buen servicio al usuario final,

En consecuencia, cada individuo dentro de la organizacion debe estar convencido de que
las acciones que debe llevar a cabo tienen que proporcionar un servicio de calidad.

» Clientes Externos o Consumidores Finales.

Es la categoria de clientes, usuarios del producto, quienes evaluaran si este contiene un
valor agregado o beneficio superior al que proporciona la competencia, ademas de cdmo
se ofrezca el servicio de apoyo. Lo importante es llegar siempre a la mente del usuario
mediante un concepto de diferenciacion del producto, del servicio y de la empresa.

III.1.3 TIPOS DE USUARIOS QUE ACUDEN A LAS EMPRESAS

£Quién es un consumidor y quién es un usuario? Estableceremos la diferencia entre un
consumidor y un usuario.
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CONSUMIDOR

- . Es la persona que compra lo que necesita para satisfacer sus
- necesidades y no recibe ningin seguimiento o atencion posterior.

USUARIO

Actia igual que el consumidor, pero s¢ concibe tomo alguien a
quien se le debe proporcionar algo adicional, y es el sequimientc y
tratamisnto de una relacidén que va mas aila dei simple hecho de
comprar y vender, es decir, para que pueda ser llamado asi.

En general se ha elaborado una tipologia del usuaric comuan que asiste a cualquier
empresa de servicio:"®

» ElUsuario Sumiso.

Este tipo de persona es timido, opuesto a quejarse. En virtud de que puede sentirse
intimidado por pensar en guejarse, generalmente sufre en silencio. Ellos constituyen ague!
grupo que no nos da la oportunidad para hacer las cosas bien. En estos, es fundamental
observar el comportamiento no verbal.

» ElUsuario Agresivo,

Este tipo se queja facimente, con frecuencia en voz alta y por largo tiempo. Si bien es
dificil tratar con él, podemos adivinar gue fue lo que salié mal. Hay que permitir que se

' GRUPQ CRECER CONSULTCORIA EN CAPACITACION Y DESARROLLO, Op Cit Pags 23¥ 24
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desahoguen. No responden a nuestros intentos de ofrecer excusas el por gué salié mal el
servicio. Dejarlo que se expresen libremente y posterior a esto decirles lo que se piensa
hacer en relacién a la queja.

» El Usuario Manirroto.

Esperan lo mejor y estan dispuestos a pagar por eso. Sus quejas cominmente son
razonables a no ser que sean agresivos. ElI mejor método consiste en escucharlo
respetuosa y activamente preguntar las causas de su queja y reaccionar rapidamente
para arreglar la situacion.

» ElUsuario Abusivo.

Es una pequefia minoria cuya misidn en la vida es violentar nuestros negocios. Ponen en
tela de juicic nuestros servicios e inventan malos tratamientos por parte de los
empleados. Su meta es ganar algo a lo cual no tienen derecho. Algo que va mas alla de
los limites de una compensacién. El mejor método es permanecer de una forma culta,
utilizar datos exactos para respaldar sus respuestas y estar seguros de que la
recuperacion consiste en hacer lo que haria la compania normalmente. Un inicio seguro
de que estamos ante el usuario abusivo es una respuesta constante y repetitiva de “no es
suficiente” ante nuestros esfuerzos por satisfacerlo.

% El Usuario Quejumbroso Crénico.

Nunca estan satisfechos. Siempre hay algo malo con el servicio que han recibido. Su
mision en la vida es quejarse. Y sin embargo, ellos también son clientes. No se pueden
desechar, por frustrante gue sea su trato.

A los empleados es el que mas les disgusta, porque todos sus esfuerzos por arreglar los
problemas parecen inttiles. El trato con estos clientes requiere una paciencia
extraordinaria. Debemos estar dispuestos a escuchar y tener cuidado de no dejar que
nuestra ira haga presencia a consecuencia de !a frustracién al tratar con estos clientes.
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IIl.1.4 IDENTIFICAR LAS EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

Las expectativas representan lo que ios clientes esperan recibir con la prestacion del
servicio. Las expectativas constituyen el parametro con el que los clientes miden la
calidad de un servicio.

La mejor forma de conocer las expectativas reales de los clientes es preguntandoles a

ellos que piensan, que desean.

II1.1.5 FORMAS SENCILLAS Y ECONOMICAS PARA SABER LO QUE PIENSAN
LOS CLIENTES

PREGUNTE A LOS MIEMBROS DE LA EMPRESA ]

T

El contacto directo, permanente y cotidiano que éstos tienen con los clientes, el tener que

afrontar sus quejas y reclamaciones, les permite conocer con bastante precisién qué
- - s 7

esperan de la empresa y cudles son las areas en las que se producen mas problemas.”’

RECOPILE Y ANALICE LAS QUEJAS Y RECLAMACIONES DE LOS
CLIENTES

Si una vez de rechazarla, ocultarlas o0 no prestarles atencién, usted estimula la
presentacion de quejas y luego, las analiza de forma sisternatica, podrd detectar, con
relativa facilidad, las principales areas de problemas, asi como determinar hacia dénde se
orientan las tendencias de fos clientes.

¥ GUIAS DE GESTION DE LA PEQUENA EMPRESA, Op. Cit, Pags.B4 a B5.
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ESTUDIE CON PROFUNDIDAD A SUS CLIENTES MAS
IMPORTANTES

Reunase con ellos, visitelos, pregunteles sobre los problemas que estan teniendo con los
servicios de su empresa (no crea que les molestard, muy por el contrario, se sentiran
importantes al saber que usted valora sus opiniones).

ENTREVISTE A ALGUNOS DE LOS CLIENTES DE SU EMPRESA
QUE HAYAN RECIBIDO EL SERVICIO RECIENTEMENTE

Se aplica inmediatamente después de haber concluido la compra del producto o servicio.

[ PREGUNTE A LOS EMPLEADOS QUE DEJAN LA EMPRESA ]

Cuando un empleado abandona la empresa da respuestas mas sinceras y abiertas.
Hagalo, incluso, con los empleados que usted haya retirado de la empresa.

II1.1.6 DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS

‘ DIMENSIONES DE LA CALIDAD INTERNA
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» Fiabilidad:
* Laempresa entrega siempre el servicio corfrecto desde el primer momento,
» |Laempresa cumple siempre sus promesas,
* Laempresa siempre entrega el servicio en la fecha y momento prometidos.
¥ Profesionalidad:
* Los empleados poseen las habilidades y conocimientos necesarios para prestar de
forma correcta y precisa el servicio.
» Accesibilidad:
= Es facil ponerse en contacto con la empresa.
» Seguridad:

* Los clientes se mantienen siempre al margen de dafos, riesgos y dudas.

DIMENSIONES DE LA CALIDAD EXTERNA

N

» Capacidad de Respuesta:

= Los empleados estan siempre dispuesios a suministrar el servicio cuando el
cliente lo necesita.
-~ Cortesia:

* Los empleados tratan a los clientes con atencidn, respeto, consideracion y
amistad.
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Comunicacion:

‘f

» La empresa mantiene informados a los clientes en un lenguaje que éstos puedan
comprender: la empresa esta siempre dispuesta a escuchar a los clientes.

A

Credibilidad:
= En sus actuaciones y conversacion los empleados proyectan una imagen de

confianza, fe y honestidad; la empresa se preocupa por los intereses de los
clientes.

Comprension y Conocimiento del Cliente:

¥

= La empresa realiza todos los esfuerzos necesarios para comprender las
necesidades de los clientes.

A5

Elementos Tangibles:

* La empresa se preocupa de que las evidencias fisicas del servicio proyecten
siempre una imagen de calidad {instalaciones, equipos, apariencia).

PERCEPCION ES REALIDAD

. 'Cuando usted debe ser juzgado por otros, lo importante no es lo que ustad cre

La calidad percibida por los clientes se ve afectada por la forma en que se realiza la
prestacién del servicio; es decir, por el nivel de su calidad interna, es decir, que en el
sector servicios, la calidad externa forma parte integral e inseparable del servicio que se
entrega a los clientes y, en consecuencia; la calidad externa tamkién constituye un
elemento de las ofertas de las empresas que prestan servicios.'

 GUIAS DE GESTION DE LA PEQUERA EMPRESA. id Pag €7
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I11.1.7 EVALUACION DE LA CALIDAD EN PRODUCTOS Y SERVICIOS

En ef caso de los produclos, En el caso de los servicios,
Los consumidores evalian; los clientes evalian;

Es decir, s
los aspectog—————¥
funcionales
Ya que ésta por si sola, Y, ademas,
produce: evaluan:
Es decir,

fa forma en que se :
realiza la prestacion______,

det servicio
Ya que estas dos facetas del
$ervicio son ias que producen;
Es decir,
los resultados finales—»

que procuran

Lo que esigual a:

Es decir,
percepcion de
alta calidad
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IIL.2 ATENCION AL CLIENTE

II1.2.1 SABER ESCUCHAR, LLAVE MAESTRA PARA DESCUBRIR EXPECTATIVAS

Cuando se trata de escuchar, entra en juego nuestro cerebre y la habilidad de
comprender lo que estd detras de las palabras, de las personas que estan hablando con
nosotros.

Esta es la llave maestra para identificar las expectativas de nuestros clientes “"Saber
Escuchar” y una forma mediante (a cual nuestros clientes se presentan ante nosotros para
manifestarnos sus expectativas y necesidades son las quejas.

Los clientes reciben ei servicio y acumulan sus insatisfacciones y frustraciones por un mal
servicio y aprovechan cualquier contacto para descargar toda su energia negativa toma
forma a través de una queja y ese es el gran momento para aprovechar un Momento de
Verdad y satisfacer adecuadamente una demanda de servicio.

II1.2.2 EL MOMENTO DE LAS QUEJAS EN EL MOMENTO DE VERDAD

LA MANERA EFECTIVA DE ESCUCHAR

Tres tipos de expresiones son las que |la mayoria de la gente manifiesta y son:

1. Haran Declaraciones,
2. Pondran Objeciones, o bien
3. Haran Preguntas

Si usted no escucha con atencion;

1. Usted escuchara solamente lo que quiera escuchar,
2. Usted escuchara solamente lo que espere escuchar
3. Usted no notard la diferencia entre una dectaracidn, una objecidon o una pregunta
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1I1.2.3 EL MANEJO DE LAS QUEJAS EN EL MOMENTO DE VERDAD

“Una queja es una solicitud de servicio encubierta”

Una queja es una forma de comunicacién por la que optan las personas cuando sienten

gue haciendo una solicitud no recibiran respuesta y pueden salir heridas."

La persona que recibe la queja puede estar entre dos opciones:

» O tomarlo como algo personal e involucrarse emocionalmente, tratando de evadir o
agrediendo. convencido de que la persona estd equivocada o quedarse callado,
escuchar.

> Y tratar de identificar cual es la solicitud de ayuda o servicio encubierta que la persona
esta haciendo.

La pregunta seria ¢Qué es mas inteligente? Cuando alguien lanza una queja esta

esperando que uno actie no que lo rebata.

Por tanto, se sugiere se sigan estos pasos para identificar 2sa solicitud de ayuda que esta
presente y hay que descubrir:

1. Comprenda como ha actuado hasta la fecha cuando un cliente le ha manifestado una
queja.

2. A partir de ahora escuche a su cliente quejoso con la mente abierta, tranquilamente y
de caorazon,

3. Identifique lo que su cliente esta solicitando detras de la queja.
4. Considere las posibles soluciones a |a solicitud de ayuda o servicio.

5. ‘Prometa y comprométase a realizar una accién para satisfacer la solicitud de ayuda o
servicio de su cliente.

6. Cumpla lo que prometio y a lo que se comprometio y realicelo.

" SERVICIOS EN CAPACITACION, ASESORIA Y PRODUCTIVIDAD, Manyal “Caindad e Imagen en ¢f Servcio” , México, 1998, Pag. 52.
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Esta técnica le da la gran oportunidad de lograr un Momento de Verdad satisfactorio para
ambas partes.

II1.2.4 LA QUEJA ZUNA MOLESTIA O UNA OPORTUNIDAD?

En cualquier organizacion competitiva se busca conocer la opinién que tienen los clientes
de los servicios o productos que se entregan. El no hacerlo puede conducir a no enfocar
los esfuerzos a lo que realmente quiere el cliente®.

Para conocer la opinion de los clientes se realizan encuestas y entrevistas a un costo
relativamente alto. Esa informacién, si fue realizada adecuadamente, es valiosa para
establecer mejoras o reforzar lo que se esta haciendo bien.

Las empresas generalmente ven al cliente que se queja como una molestia, con la que
hay que terminar lo mas pronto posible, y por supuesto, ganando |a pelea.

Sin embargo, la queja se puede tomar como una oportunidad de conocer lo gue realmente
esta pasando en la organizacién. No todos los clientes inconformes se quejan,
simplemente ya no regresan.

Los pocos clientes que se quejan hay que escucharlos y obviamente, resolverles su
problema, lo mas pronto posible y de preferencia por la misma persona que lo atiende, por
lo que hay que darle a los empleados capacitacion e informacién.

La informacién de los clientes que se guejan, aunque a veces no nos guste, es gratis. Se
puede aprovechar para mejorar los servicios, Los clientes buscan y quieren soluciones,
Una Queja es una Oportunidad de Dar Solucién al Problema del Cliente.

X FQTORESE JIFSA Op Cn Pag 27
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IIL.2.5 LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DESCONTENTOS

Los clientes que se quejan se sienten molestos, engafiados o victimas de abusos y creen
que en su caso es lo mas importante del mundo. Es importante conocer estos
sentimientos y tratar a los clientes de acuerdo con tales apreciaciones. Los clientes
insatisfechos diran a sus amistades lo descontentos que se encuentran por la forma en
que los trataron. Sin embargo si se les resuelve el problema presentado del 50% al 75%
de esos mismos clientes, volveran. Por lo que es conveniente adaptar un programa de
recuperacion come el siguiente:

II1.2.6 PROGRAMA DE RECUPERACION DE SERVICIOS

MANEJO DE ACCIONES A REALIZAR
- QUEJAS
¢+ ESCUCHE Poner mucha atencién en la queja
¢« QOFREZCA Ante todo y sobre todo ofrezca disculpas, diga que siente mucho
DISCULPAS los inconvenientes causados. Es importante ser sincero, pues de
lo contrario el cliente lo notara, Por lo genera! una disculpa hace
disminuir el enojo del cliente. acepte personalmente la
responsabilidad por el problema que ha ocurido y por su
resolucion
REPITA Aclarar el problema como lo ha descrito el cliente para estar

seguro de entender exactamente lo que quiere decir el cliente.
Después digale que hara todo lo que esté a su alcance por
resolver la queja de inmediato. Aun si no puede resolver el
problema a su entera satisfaccién, el cliente se percatard de la
sinceridad y que definitivamente tratara de ayudarlo, esto ayudara
a aminorar su descontento.

+ DESE POR
ENTERADO

De los sentimientos del cliente (enojo, frustracion, decepcién),
asegurese de decir claramente a sus clientes que usted
comprende como se sienten.
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"-ACCIONES A'REALIZAR

g/ e
Bl

¢ EXPLIQUE ¢ Qué hara para corregir €l problema, decirles y mostrarles que
seran compensados en alguna forma. Quizad se tenga que
obsequiar algo por lo inconvenientes sufridos, o quiza tenga que
permitiles que compren otra mercancia a precio de oferta.
Cualquier cosa que se haga se vera como un valor agregado, mas
que como un gasto adicional.

+ BIGAEL + Asegurese de averiguar si el cliente quedd satisfecho. Al final del

PROBLEMA proceso de recuperacion es conveniente hacer una pregunta
como: ¢Hemos resuelto su queja a su entera satisfaccion? ;Que
otra cosa podemos hacer por usted?, después espere unos dias y
llame al cliente para saber si quedd satisfecho. Haciendo un poco
mas se creard y conservara un cliente

+ AGRADEZ- + Aicliente el haberle dado a conocer el problema
CALE

I11.2.7 EXIGENCIAS ACTUALES Y FUTURAS PARA EL PERSONAL DE LA
EMPRESA

‘ DESARROLLAR UNA CULTURA DE CALIDAD

Es la inmersion total de cada uno de los integrantes de Ia organizacién, en una forma de
vida que persiga la alta calidad en sus actos.”

q CUMPLIMIENTO DE NORMAS DE CALIDAD l

* GRUPQ CRECER CONSULTORIA EN CAPACITACION Y DESARROLLO, Op Cit, Pags 21222
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Mantener los estandares de alta calidad en el servicio de acuerdo a sus especificaciones.

‘ CONTACTO PERMANENTE CON LOS CLIENTES ]

Este punto es un factor clave para el éxito de una institucién, ya que a través de la
retroalimentacidén de! usuario podemos informarnos de sus necesidades y preferencias
reales, adquiriendo ventajas inmediatas para la satisfaccion total de los mismos.

q CORTESIA EN LA ATENCION AL USUARIO

Nunca debemos olvidar que el usuario es ante todo un ser humano y requiere de un trato
digno y esmerado por eso en las areas de servicio se aplica la siguiente regla "atiende a!
usuario como te gustaria ser atendido”.

‘ PUNTUALIDAD EN FL SERVICIO I

Es la entrega del producto o servicio, en forma oportuna de cuerdo ai compromiso
adquirido.

q CUMPLIMIENTO DEL SERVICIO I

Es responder a las normas de garantia que debe ofrecer un producto o servicio a
cualquier costo. Este factor conforma un sentimiento de seguridad en los clientes y crea
un clima de confianza favorable para las interacciones futuras permanentes.
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TECNOLOGIA DEL SERVICIO

Mantener un proceso de innovacién en el servicio, contemplande todos los aspectos
tecnolégices y humanos.

‘ INSTALACIONES ADECUADAS

Contar con instalaciones donde al usuario se le cubren lodas sus necesidades de servicio,
ademéas de sentir comodidad.

El factor que detona la calidad de una organizacién comienza siempre con la calidad
humana de sus integrantes. Recordemos que servir significa hacer algo que te guste.

Los clientes mas rentables son frecuentemente los mas dificiles de satisfacer y son los
méas acosados por la competencia. Estos clientes son exigentes y desean que se
satisfagan plenamente sus requisitos y deseos. Saben intercambiar su dinerc por bienes
que realmente cumplan sus expectativas y por lo regular buscan diferenciacion en sus
adquisiciones. Si estos clientes quedan contentos, regresan a comprar y se hacen
dependientes. Esta dependencia es muy rentable par la empresa.

Por lo que cumplir con los requisitos 'y deseos de los clientes mejor que la competencia,
trae consigo los siguientes beneficios:

Los clientes regresan con el proveedor que cumplio o mejord sus expectativas.

Los clientes pagan por valor agregado y diferenciacién.

Los clientes se comunican unos con otros los buenos productos y servicios.

La mayoria de los clientes descontentos nunca se quejan, simplemente se van y no
regresan a comprar. Esa es la forma en la que penalizan a la empresa, dejando de

adquirir sus productos y servicios. Para mercados no leales, perder y recuperar un cliente
cuesta siete veces mas de tos que hubiera costado mantenerlo.



PERCEPCKIN DEL CLIENTE SOBRE LA CALIDAD EN EL SERVICIO 78

Los términos en los que un cliente basa su lealtad son dinamicos a través del tiempo
debido a que, en cada época que pasa, un nuevo factor de lealtad se adiciona a los
anteriores. En términos generales y con excepciones, en los afos sesenta los clientes
enfocaron su lealtad hacia la variedad y la diferenciacidén; en les afos ochenta, la
prestacion de un servicio excelente marcé la diferencia; y para los afios noventa, la
capacidad de respuesta se esta presentando como el facter critico para que una empresa
gane,

III.3 DESEOS Y NECESIDADES DE LOS CLIENTES

II1.3.1 ATENCION AL PUBLICO; HERRAMIENTAS PARA APLICAR CONCEPTOS

IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DE SUS CLIENTES

Es importante que usted sepa...

+ Lo que sus clientes quieren

+ Lo que sus clientes necesitan

+ Lo gue sus clientes piensan

+ Lo que sus clientes sienten

+ Sisus clientes estan satisfechos

+ Sisus clientes regresaran

NECESIDADES HUMANAS

A continuacién presentamos una lista de las necesidades humanas comunes.
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Marque aquellas que reflejen las necesidades de sus clientes,

1. NECESIDAD DE SENTIRSE BIEN RECIBIDO.
2. NECESIDAD DE UN SERVICIO PUNTUAL. i g
3. NECESIDAD DE SENTIRSE COMODOS. 5
4. NECESIDAD DE UN SERVICIO ORDENADO. g a
5. NECESIDAD DE SER COMPRENDIDO,

w3
6. NECESIDAD DE RECIBIR AYUDA O ASISTENCIA. . E:’
7. NECESIDAD DE SENTIRSE IMPCRTANTE. - '
8. NECESIDAD DE SER APRECIADO. E ;
9. NECESIDAD DE SER RECONOCIDO O RECORDADO.
10 NECESIDAD DE RESPETO.

I11.3.2 ANTICIPARSE A LAS NECESIDADES DEL CLIENTE
“IR UN PASO ANTES”

Las personas mas exitosas en la prestacion de los servicios son aquellas que lienen la
capacidad de adivinar lo que sus clientes desean y/o necesitan mucho antes de que lo

expresen.

También tienen la capacidad de verificar en el mismo momento en que se esta llevando a
cabo el servicio si todo ha estado en orden y no falta nada por hacer,
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PREGUNTESE:

» ¢ Hetomado en cuenta todas las necesidades de mi cliente?
» ¢ Qué otra cosa necesitara &l cliente?

¥ ¢Codmo puedo mejorar hoy el servicio a mi cliente?

Después, ofrezca o preste ese servicio jSin que el cliente lo solicite!

IIL.3.3 IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DEL CLIENTE POR MEDIO DE LA
ATENCION

LECTURA DE SU CLIENTE
PARA LEER AL CLIENTE NECESITA SENSIBILIDAD

La lectura de las necesidades del cliente requiere ser sensible a las sefiales tanto
verbales como no verbales que estos envian (a veces sin darse cuenta).

A continuacién presentamos algunas sefnales comunes:

¢ Puede pensar en las necesidades que podrian estar comunicando las siguientes sefiales
del cliente?

SENAL POSIBLE ACCIONES A TOMAR

EDAD DEL CLIENTE:

Joven
Anciano
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SENAL POSIBLE [ ACCIONES A TOMAR

TIPO DE ROPA:
Ala Moda
Fuera de Moda
MENSAJES VERBALES:
Muy Fluido
Escasamente Fluido

ACTITUD: |
Positiva
Negativa
Impaciente
Exigente o
Enojado

PARA LEER AL CLIENTE NECESITA EMPATIA

La empatia es la sustancia de la que esta hecha la comprensién. Esto significa ponerse
en el lugar de sus clientes. Debe ver la situacion a través de “sus ojos”. Debe preguntarse:
“¢Si yo fuera el cliente, que querria?”

[ ¢TIENE USTED LA CAPACIDAD PARA TENER EMPATIA CON SUS CLIENTES?
Sl

NO
.POR QUE?
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II1.3.4 CONOCER LAS NECESIDADES, ENTENDIENDO AQUELLAS QUE SON
BASICAS DEL CLIENTE

CUATRO NECESIDADES BASICAS:

‘ NECESIDAD DE SER COMPRENDIDO

»

»

Aguellos que eligen su servicio necesitan sentir que se estan comunicando en forma
efectiva. Esto significa que se interpreten en forma correcta los mensajes gque envian.

Las emociones o barreras del lenguaje pueden interponerse e impedir una
comprension adecuada.”’

q NECESIDAD DE SER BIEN RECIBIDO

» Ninguna persona que esté tratando con usted y se sienta como una extrafia regresara.
La gente necesita sentir que usted se alegra de verla y que su asunto es importante.

q NECESIDAD DE SENTIRSE IMPORTANTE !

> El ego y la autoestima son poderosas necesidades humanas. A todos no gusta

sentimos importantes. Cualguier cosa que usted haga para hacer que el cliente se
sienta especial sera un paso en la direccion correcta.

1 SERVICIOS DE CAPACITACION, ASESORIA Y PRODUCTIVIDADAD, Op. Git. Pag. 48
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‘ NECESIDAD DE COMODIDAD 1

» Los clientes necesitan comodidad fisica; un lugar donde esperar, descansar, hablar o
hacer negocios. También necesitan comodidad psicolégica; la seguridad de que se les
atendera en la forma adecuada y la confianza de que usted satisfara sus necesidades.

II1.4 VALOR AGREGADO

II1.4.1 LA NUEVA VENTAJA PARA EL CLIENTE

A la estrategia de buscar una ventaja competitiva en el ofrecimiento de un servicio
excelente se esta adicionando una basada en la capacidad de respuesta.

A partir de la mitad de la década de los noventa la calidad esta profundamente ligada al
parametro valor.

Cada cliente o cada grupo de clientes tiene su propia escala de valores e importancia
para cada dimensién o atributo, si la empresa encuentra |la escala de valor para cada uno
de elios, podra entre otras cosas:

1. Segrmentar sus mercados.

2. Orientar su publicidad y mercadotecnia, elegir el canal adecuado y resaltar los valores
del producto o servicio seglin cada segmento.

3. Enfocar mejor los esfuerzos de investigacidén y desarrollo de nuevos productos y
servicios.

En el libro “La Calidad del Servicio” de Jaques Horovitz dice que: “El servicio es el
conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio
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basico, como consecuencia del servicio, la imagen y la reputacién del mismo” Y ademas
el servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y de la gentileza por lo que servicio no
significa servilismo.

La creacidn de valor para el cliente debe dirigirse gesde cualquier aspecto que se
identifique en torno a las relaciones que se establecen entre empresa-producto y cliente,
recordando que el valor agregado se refiere a los extras que se incluyen en el producto o
en el proceso y que significan beneficios adicionales para el cliente, sin que elio le
impligue un precio mayor.

Todo producto que se ofrece tiene un valer especifico directo para el cliente, tras ese
valor, existe un valor simbdlico que algunas veces tiene mayor peso para que €l cliente
elija un productoe o servicio. Diche valor simbélico se refiere al significado mas profundo
que conjuga ideas y conceptos, las verdaderas necesidades, deseos y expectativas muy
personales que el cliente liga con un determinade producto o servicio.

El manejo del valer simbdlico, permite generar innovaciones en el producto y en los
contactos con el cliente tanto personales como infermativos.

La identificacién del valor simbélico exige buscar puntos de vista profundos que sean
significativos y expresen, lo que verdaderamente el cliente quiere, necesita y desea.
Después de identificar los aspectos mas interesantes se procedera a derivar ideas e
innovaciones que lleguen al logro de los objetivos de la empresa.

£l resultado final sera un producto o servicio ofrecido diferente, aungue el producto o
servicio genérico siga siendo el mismo.

Considerando la situacion de los clientes unos cuantos afios atrds, éstos tenian que
sujetarse a lo que las empresas les decian, lo que podian comprar y cdmo lo podian
comprar, por lo gue fas empresas obligaban a los clientes a aceptar el nivel estandar del
producto o del servicio que ellos ofrecian.

En la actualidad el mercado de vendedores pasd a ser uno de compradores, debido a
ciertos factores tales como:

> Cambios Sociales: debido a que la gente tiene mas acceso a la informacién y a las
comunicaciones, lo cual provoca nueves estilos de vida y el nacimiento de una



PERCEPCION DEL CLIENTE SOBRE LA CALIDAD EN El. SERVICIO 85

sociedad cada vez mas segmentada y cosmopolita asi como un cliente mas
conocedor e informado.

Los costos de colocar un producto o un servicio en otro mercado se reduden
considerablemente: debido a que los palses con acuerdos comerciales estan en
proceso de desgravacion arancelaria y los costos de transportacién de productos
terminados se redujeron de manera notable y ya no impactan el precio final del
producto.

La apertura comercial y la reduccién de las barreras de entrada, aumentaron el
numero de productos competidores en ef mercado y se intensificd la competencia en
el mercado local. Por lo que sin competencia no hay incentivos para mejorar el
servicio y el cliente sale perdiendn.

El estudic de los clientes con un enfoque de calidad nos ha llevado a aprender de su
comportamiento y habitos, asi como a desarrollar nuevos conceptos que buscan captar
clientes rentables y leales.

Los clientes son rentables cuando pueden pagar los productos y servicios que ofrece la
empresa y son leales cuando repiten la compra.

Dentro de las dimensiones que abarca la percepcion del cliente y de las cuales emitira su
juicio de valor se encuentran entre ctras:

1.

DESEMPENOC:; grado de ejecucion del preducto durante su uso que es medido en
relacién a la funcion para lo que fue disefado.

CONFIABILIDAD; porcentaje de consistencia en el desempeno del producto en su
vida atil.

CONFORMIDAD; ausencia de defectos en el producto, que pueden ser; menores
los que no alteran su funcionamiento, mayores los que si lo afectan y criticos
los que ponen en peligro {a seguridad o integridad del usuario.
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10.

11.

12.

13.

14.

DURABILIDAD;, cumplimiento del producto en el tiempo especificado.
SERVICIO; parte tangible del producto.

ESTETICA; caracteristicas fisicas de un producto que fo hacen agradable a la vista
del cliente.

CALIDAD PERCIBIDA; resultante entre la calidad que espera el cliente
comparada con la calidad que percibe. La calidad esperada se estructura por tres
componentes, necesicades personales, experiencias pasadas y publicidad

generada por |la empresa.

INFORMACION; grado de conocimiento adicionado y expresado dentro del
producto.

VALOR AGREGADO ADICIONADO; es el valor adicionado al producto que lo
diferencia de la competencia.

VARIABLE ECOLOGICA; respeto y cuidado hacia el medio ambiente.
ECONOMIA; monto de los gastos consecuentes a su uso.
SOPORTE; apoyo técnico para el uso optimo del sistema.

FLEXIBILIDAD; capacidad de adaptacion a las condiciones de uso, distintas a las
originales.

VALOR RESIDUAL O DE REVENTA,; depreciacion del producto en relacion con el
usc y el tiempo.

E! paquete de beneficios y el valor que le da el cliente a un producto o servicio se pueden
agrupar en cuatro niveles:
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q PRODUCTO GENERICO

Se refiere al conjunto de caracteristicas generales que poseen estos productos o servicios
en una ubicacién determinada, tanto el cliente, como el mercado los reconoce dentro de
ese genero.

q PRODUCTO ESPERADO

Son las especificaciones minimas esperadas por parte del cliente, la expectativa se forma
por, necesidades personales reales, comunicacion del proveedor, via publicidad y
mercadotecnia, experienctas pasadas.

q PRODUCTO DIFERENCIADO I

Son aguelias caracteristicas de encantamiento o valor agregado que tiene un satisfactor,
las cuales lo diferencian en el mercado de otros productos del mismo género.

PRCDUCTO POTENCIAL O PREMIER

Son los beneficios adicionales no relacionados directamente con el producto o servicio
pero que le ofrecen un valor simbadlico al cliente.
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Los nuevos clientes mas que productos y servicios, compran funciones. Las empresas
deben entender que los clientes compran las funciones bésicas de los productos y
servicios, no el producto en si.

La empresa debe satisfacer los requisitos de cada una de las personas que tienen
relacidn directa o indirecta con la funcién del producto o servicio y tratar de darle un valor .
agregado a todos los que intervienen en esta relacién.

Las necesidades percibidas son todos aquellos deseos y requisitos de los clientes que se
encuentran conscientemente en |la mente del consumidor y se pueden detectar las
necesidades no percibidas de [os clientes. Es decir todas aquellas necesidades que estan
latentes en ellos pero aun no se han manifestado, una vez que la empresa las descubre y
las incorpora a los productes y servicios que ofrece puede desarrollar una ventaja
competitiva importante.

Algo que se debe aprender en relacién con el servicio es que; la calidad es lo que se le da
al cliente, servicio es como se le da al cliente.

La calidad es la parte del disefio y desarrollo tangible del producto y servicio es la forma
como se entrega esa calidad. El componente de servicio es intangible y puede ser
expresado de distintas formas, ahorro en tiempo, trato personalizado, la seguridad de una
marca, el ambiente de un lugar. En muchas ocasiones el servicio se produce al mismo
tiempo que se le ofrece al cliente, la prestacién de un servicio se vuelva critica cuando
depende del personal.

Para poder expresar el valor para el cliente derivade de los negocios que basados en el
conocimiento e inteligencia de su personal, se desarrollo la siguiente formula;

VALOR PARA EL CLIENTE= Conocimiento adicionado + percepcion {ciclo de vida)
Precio subjetivo

En donde:

VALOR PARA EL CLIENTE: Son los beneficios adicionados a los productos y servicios
que en conjunto forman un paquete atractivo para el cliente.



PERCEPCK)N DEL CLIENTE SGBRE LA CALIDAD EN EL SERVICIO 89

CONOCIMIENTO ADICIONADO: Es toda la inteligencia adicionada al producto o servicio
¥ que puede ser traducido como un aumento en la funcionalidad, confiabilidad, grado de
informacidn, oportunidad y ademas logra diferenciarlo de la competencia.

PERCEPCION DEL CLIENTE: Es la sensacion que experimenta un cliente después de
recibir un producto o un servicio.

CICLO DE VIDA: Es el tiempo que puede permanecer un productc o un servicio en un
nivel superior dentro del mercado.

PRECIO SUBJETIVO: Cantidad de dinero que la empresa fija a su producto vy servicio y
que el cliente esta dispuesto a pagar, en donde el precio de venta no tiene relacién con
ios costos de produccidn.

111.4.2 VALOR AGREGADO AL CLXENTE, GPORTUNIDAD COMPETITIVA

Lo que realmente debe interesar a las empresas en relacion con la competencia es
mejorar los atributos de productos y servicios que son importantes para el cliente, en
funcién del precio que paga por ellos, de tal forma que se logre mantener clientes leales,
por lc que a ellos debemos darles un valor agregado que nadie pueda superar.

Lograr un mayor valor agregado al cliente que la competencia no pueda superar, toma
tiempo, pero es algo que se tiene que conseguir como una estrategia de calidad de
negocio para retener y atraer nuevos clientes, hecho que debe permitir finalmente un
mayor crecimiento y mas utihdades.

Existen negocios cuya principal estrategia es 1a calidad de sus productos y otras que se
han acercado mas a la satisfaccién del cliente mediante la medicion y mejora de la calidad
del producto y el servicio. Las empresas lideres en el mundo, después de rebasar estas
dos etapas, deben trabajar en la generacion de un mayor Valor Agregade al Cliente, a
través de la medicion de la percepcion de los clientes propios y los de la competencia de
lo gue reciben en relacién con lo que pagan.

£l proceso de medicién del valor agregado es tan confiable como ef de la medicion de la
calidad de producto y suponen los siguientes pasos:
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1. Obtener del mercado los atributos de productos y servicios que son tan importantes
para el cliente.

2. Conocer, mediante encuestas y estadisticas, el nivel de satisfaccion del cliente
{propio y ajenc) a parir de la calidad de los atributos del producto y del servicio (el
precio y su importancia relativa).

3. Obtener con esos datos el valor agregado (relacién calidad y precio) de los clientes de
nuestra empresa en relacion con los clientes de la competencia.

4 Mejorar los atributos del producto y servicio importantes para el cliente para agregar
mas valor a nuestro producto y servicio.

Cada vez que aparece un producto o servicio que puede cubrir mejor nuestras
expectativas a igual o menor precio estamos dispuestos a probar y cambiar de proveedor.
Atender las expectativas de un cliente no quiere decir que se cubran en un 100%, porgue
estas son infinitas y cambiantes. Si tan sélo cubriéramos mejor que la competencia los
atributos mas importantes y monitorearamos constantemente los cambios de percepcion
y de necesidades del cliente para mejorar el producto y el servicio, seguro nos
mantendriamos como lideres en el mercado.

Porque finaimente la pregunta es una ;Qué es lo que retiene a un cliente o hace atractiva
a una empresa para un cliente potencial? Y la respuesta también es una: ofrecer
productos y servicios mejores que {a competencia a un precio mas bajo o similar.

Por lo que no cabe duda de que en el futuro las empresas lideres seran aquellas que
midan y mejoren permanentemente el valor agregado que dan a los clientes.

Finalmente la realidad empresarial de cada dia, las capacidades y habilidades que
demuestran poseer los empleados de contacto con los clientes para ofrecer un alto nivel
de servicios; no son mas que el resultado, la consecuencia y el derivado de los
verdaderos elementos que constituyen la base fundamental de todo sistema del servicio
que pretenda alcanzar altos niveles de calidad y excelencia y que son los que se
muestran en la siguiente figura:
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I11.4.3 LA FORMULA DEL SERVICIQ EXCELENTE

'

Lo que permite:




i

o
HOCIONEN
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UNIDAD 1V

MEDICION DE LA SATISFACCION EN LA CALIDAD Y SERVICIO AL
CLIENTE

"Para crear una ventaja duradera del servicie se necesita informacién actualizada y
exacta acerca de cada aspecto de sus clientes. Regularmente hay que estar tomando
el pulse de los clientes, porque sus expectativas cambian constantemente. No sélo eso,
sino que las condiciones econdmica y los caprichos del mercado son variables”.

Karl Albrecht

IV.1 éPOR QUE MEDIR?

IV. 1.1 POR QUE MEDIMOS LA CALIDAD Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Para medir algo se debe saber qué mide y por qué. Un programa de medicién debe
contgzstar las preguntas esenciales para el éxito: quién, qué, cudndo, dénde, cdmo y por
qué.

¢ ;Quién hara la medicidn de calidad? Cualqguiera

¢+ ;Qué va usted a medir? Todo y cualquier cosa que afecte al cliente

¢+ ;Cuando debe medirio? Todo el tiempo

+ .Donde se debe medir? En toda {a empresa y en cada proceso que
tenga algun efecto en la satisfaccion del
cliente y la calidad

ZF SERSCh Rchard Op Ot Pags 23230
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+ Como se debe medir? Deben establecerse  estandares de
desempefio y criterios cuantificables contra
lo que usted va a evaluar su desempeno
usando numeros y datos.

+ ;Por qué va a medir? _F’ara aprender a mejorar la calidad e
incrementar la satisfacciéon del cliente.

IV.1.2 CONOCER LAS PERCEPCIONES DE LOS CLIENTES

Todos los clientes son individuos y cada persona percibira las cosas de diferente manera
en una misma situacién determinada. Aungue muchos programas de medicion se
preparan para las grandes masas, para que a partir de ellos se desarrolien o0 mejoren
programas de calidad y servicio al cliente, es necesario considerar e identificar las
percepciones individuales de cada cliente.

Las percepciones que se intentan identificar incluyen: que es lo que buscan en un negocio
como el suyo, que les atrae de ese lugar, que les haria cambiar de lugar en un futuro y
qué tan pronto; cual es su criterio de calidad y de ejecucion aceptable de servicio; que
deben recibir para sentirse minimamente satisfechos; que deben hacer para que estén
totalmente satisfechos y qué debe hacer para que continien haciendo con usted un
negocio de futuro.

El cuadro siguiente se utiliza para conocer lo que sabe de sus clientes con respecto a sus
percepciones.
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PERCEPCIONES A IDENTIFICAR LO QUE USTED SABE

+ Qué buscan mis clientes.

¢ Por qué los clientes llegan a este lugar

¢+ Razones por las gque cbtengo un nuevo
cliente

+ Criterio de servicio de calidad aceptable

¢ Criterio de satisfaccion minima

+ Criterio de retencion y compra repetitiva

IV.1.3 DETERMINAR LAS NECESIDADES, DESEOS, REQUERIMIENTOS Y
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

La medicién de la satisfaccion de los clientes no se debe determinar Unicamente cémo se
sienten acerca del servicio o producto que estan comprando y &l servicio que reciben. La
medicion debe identificar también qué es lo que los clientes quieren y desean que usted
haga. También debe averiguar lo que requieren de usted en relacién con especificaciones
de productos o contenide de los programas, asi como lo que esperan de usted como
proveedor durante el proceso completo de venta y servicio.

Es de importancia vital para el éxito de un programa de medicién, que usted conozca las
necesidades actuales y futuras de los clientes. Muchas compafiias hacen preguntas a sus
clientes acerca de compras recientes sin antes tratar de averiguar por qué compraron,
qué satisfaccion perscnal y psicolégica abtuvieron de la compra y como planean usar la
compra, qué esperan de ella y cud! es la expectativa de sus necesidades en el futuro.
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Cuando se mide la satisfaccién de sus clientes mide |o que requieren, necesitan, quieren
y esperan de usted y por qué.

IV.1.4 CERRAR LAS BRECHAS

Existen muchas brechas entre clientes y proveedores y la Unica forma de cerrarlas es
conocerlas, aceptarlas y medirlas. Todas las brechas estan basadas en diferencias de
percepcién entre o que el negocio cree que estd dando y lo que el cliente percibe que ha
recibido.

A continuacién se enuncian varias brechas importantes que han sido identificadas a
través de varias experiencias de negocios diversos:

» LA BRECHA ENTRE LO QUE EL NEGOCIO PIENSA QUE NECESITA UN CLIENTE Y LO
QUE EL CLIENTE REALMENTE QUIERE.

Usted y su negocio nunca podran saber lo que el cliente realmente quiere, a menos gue
se lo pregunte directamente. Usar fas herramientas de medicion para informar a los
clientes lo que usted cree que ellos necesitan y permitales decir especificamente qué es
lo que quieren. La diferencia en percepciones es la brecha que se debe cerrar.

» LA BRECHA ENTRE LO QUE EL NEGOCIO PIENSA QUE COMPRG UN CLIENTE Y LO QUE
EL CLIENTE PERCIBE QUE HA RECIBIDO.

En realidad no importa qué es lo que el negocic vende al cliente si este percibe que no
recibié exactamente lo que suponia que habia comprado.

La brecha existe porque el cliente no percibe la compra de la misma manera en que la
percibe el negocio. Aln si el negocio esta correcto, el cliente se sentira engafiado e
insatisfecho. Es responsabilidad del negocio cerrar esta brecha y asegurarse de que las
necesidades de los clientes fueron satisfechas.
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» LA BRECHA ENTRE LA CALIDAD DE SERVICIO QUE EL NEGOCIO CREE QUE ESTA
DANDO Y LO QUE EL CLIENTE PERCIBE DE ESA MISMA CALIDAD DE SERVICIO.

Esto es muy similar al problema anterior, en el que el negocio piensa una cosa y el cliente
piensa otra. Este tipo de brechas ocurren usuatmente cuando el negocio tiene ciertas
politicas de servicio al cliente que tienden a ser fas mismas para cada cliente individual y
descuidan informar a sus clientes de esas politicas. Con esto, ambas partes toman
decisiones sin beneficiarse de toda la informacién disponible.

El cliente no sabe que el negocio tiene ciertas politicas y se siente hecho a un lado por la
aparente falta de servicio. Por su parte, el negocio puede que nunca sepa gque el cliente
se siente hecho a un lado.

» LA BRECHA ENTRE LA EXPECTATIVA DE LOS CLIENTES ACERCA DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO Y EL DESEMPENQ REAL DEL SERVICIO

Si usted no sabe lo que sus clientes esperan de usted y les da algo completamente
diferente o aun ligeramente diferente, puede asegurar que ellos no estaran satisfechos.
Usted debe hacer todo lo posible por saber lo que sus clientes esperan de usted y
entonces darselo a su entera satisfaccion.

» LA BRECHA ENTRE PROMESAS DE MERCADOTECNIA'Y LA ENTREGA REAL

Muchas veces una compafiia promete entregar los productos con un cierto nivel de
calidad de servicio y no es capaz de alcanzar esa promesa. Al hacer la promesa elevo el
nivel de expectacién del cliente y al no cumplirla ha creadoe un cliente insatisfecho.

La manera mas simple de cerrar esta brecha es prometer menos y entregar mas.
Para el éxito de un negocio es importante cerrar las brechas, satisfacer y retener a sus

clientes. A continuacién hay 10 preguntas que se pueden hacer para ayudar a cerrar
estas brechas, e idealmente asegurarse de que nunca existan.

1. ;Ha preguntado a sus clientes lo que necesitan, quieren y esperan de usted?
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10.

¢Esta la empresa comprometida a dar servicio de calidad superior basado en la
investigacién de sus clientes?

i Tiene una idea clara de cémo toman la decisién de hacer una compra sus clientes?

i Conoce el criterio que usan sus clientes para definir la calidad y determinar si estan
satisfechos?

¢+ Se ha comprometido usted de mas en su capacidad de entrega?

¢ Perciben sus clientes que puede satisfacer sus necesidades y expectativas?

¢Entiende las necesidades y expectativas de sus clientes?

:Tiene un sistema para medir el desempefio y ayudar a identificar las necesidades de
sus clientes, sus deseos, sus requerimientos y expectativas?

:Tiene un programa de recuperacién para tranquilizar a clientes insatisfechos o
recapturar a un cliente perdido?

. Son sus estandares de desempefio de calidad de servicio y satisfaccion del cliente
los mismos que los estandares de percepcion desarrollades por sus clientes?

IV.1.,5 REVISAR LO QUE SE ESPERA, CON EL FIN DE MEJORAR LA CALIDAD

DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Se deben fijar estandares de desempefio, informar a los clientes y empleados de escs
estandares y después medir su actuacién real contra esos estandares. Cuando se fijen
metas para un negocio basado en los requerimientos y expectativas de los clientes y se
publigue la medicion del desempefio contra esas metas, se tendra una excelente
oportunidad para mejorar ambas: su calidad y su servicio.
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La mejora viene de conocer dénde estad usted comparado contra dénde quiere estar o
dénde deberia estar y con base en las medidas. tomar los pasos necesarios para mejorar
su actuacién. Ya que sus estandares fueron desarroliados de acuerdo a las percepciones
de sus clientes, alcanzar o exceder esos estandares, asi como quedar corto, le dara una
buena indicacion de qué tan satisfechos estaran sus clientes y cdmo lo hara usted en el
futuro.

IV.2 MEJORA CONTINUA

IV.2.1 LA MEJORA EN EL DESEMPENO, LLEVA A UN INCREMENTO EN LAS
UTILIDADES

Es importante tener en mente que si se mejora la calidad en el servicio y entrega de los
productos, esto se vera reflejado con utilidades mas altas. Mas gente querra comprar, lo
que aumentara el volumen de ventas y Ia contribucién a las utilidades. También conforme
aumente el nivel de servicio al mismo tiempo que el nivel de satisfaccion de los clientes,
se podra cobrar mas dinero por los bienes y servicios. El precio incrementado, combinado
con la baja de costos resultante de sus procesos de calidad, se logrard obtener una
utilidad mayor.

IV.2.2 SABER COMO LO ESTA HACIENDO Y HACIA DONDE VA

Mientras se pueda saber que brechas existen y la manera de cerrarlas, qué esperan y
necesitan los clientes, como perciben el mundo, usted necesita saber cémo lo esta
haciendo realmente, en este momento. Ademas, debe ser capaz de reunir informacién
sobre lo que se deberia hacer en el futuro.

Una investigacién entre los clientes dara mas informacion. Los clientes le diran también si
esta satisfaciéndolo ahora y qué debe hacer para satisfacerlos en el futuro. Diran también
si se necesita cambiar la estrategia del negocio o la direccion del mismo. Es esencial para
el exito del negocio medir las percepciones de los clientes acerca de la calidad de servicio
y sus niveles de satisfaccion.
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IV.2.3 APLICAR EL PROCESO DE MEJORA CONTINUA

Es necesario tratar continuamente de mejorar ia oferta de servicio, si no alguien mas lo va
a hacer y entonces sus cliente seran los clientes de él. Se debe medir todo lo que tiene
relacién con el producto y el servicio, incluyendo la entrega del bien al cliente.

Se debe preguntar tanto al cliente como al empleado, cémo puede hacer mejor lo que
actualmente hace. Tomar las respuestas, sugerencias y recomendaciones son de vital
importancia para poder implementarlas en la empresa. Es necesario preguntar una y otra
vez lo que llevara a una mejora en forma continua,

1V.2.4 BENEFICIOS DE MEDIR LA CALIDAD Y LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES

El beneficio principal de un programa de medicion es que se puede dar a la gente
retroalimentacion objetiva, inmediata y significativa. Los clientes pueden ver cémo se esta
haciendo ahora, compararlo con algunos estandares de excelencia o de desemperio y
decidir el modo preferible para mejora de esa medicion.?

BENEFICIOS DE MEDIR LA CALIDAD Y LA SATISFACCION DE
CLIENTES

+ Las medidas le dan a la gente un sentido de logro y resultados
que seran trasladados como un mejor servicio a sus clientes.

+ Las medidas le dardn a la gente un estandar basico de
desempefio y un posible estandar de excelencia que ellos deben
tratar de alcanzar. Esto lo llevara a mejorar la calidad e
incrementar la satisfaccidén de los clientes.

¢ Las medidas ofrecen una retroalimentacidn inmediata,
especialmente cuando el cliente estd midiendo la actuacién de la
compafia.

BF GERSON Rohard Itd Pag 31
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BENEFICIOS DE MEDIR LA CALIDAD Y LA SATISFACCION DE
CLIENTES

¢ Las medidas le dicen lo que debe hacer para mejorar la calidad y
satisfaccion de los clientes y como se debe hacer. Esta
informacion también puede venir directamente de los clientes.

+ Las medidas motivan a la gente a desempefiar y alcanzar niveles
mayores de productividad.

Los conceptos de mejora continua, servicio superior al cliente y alta calidad estan
intimamente relacionados con la satisfaccion del cliente. Sin embargo, si se tiene la
oportunidad de hacer un buen esfuerzo en cualquiera de esas dreas para incrementar la
satisfaccion de sus clientes hagalo. Si la situacién se presenta como una oportunidad de
una mejora importante de la calidad de servicio o de la satisfaccion de los clientes, hay
que intentarlo.

La razdn de POR QUE se toman las medidas es para averiguar lo que debe mejorar, el
QUE se esta midiendo es para mejorar la calidad, mejorar la satisfaccion de los clientes e
incrementar las utilidades y el COMO medir son las técnicas a través de las cuales
podemos recolectar informacion.

IV.3 MEDICION

Iv.3.1 HERRAMIENTAS PARA MEDIR LA CALIDAD

Existe una gran variedad de herramientas para medir la calidad y la satisfaccion de los
clientes, muchas de ellas pueden ser usadas al mismo tiempo. Sin embargo, hay un grupo
aceptado de herramientas para medir la calidad. Entre estas estan:?*

“ F GERSON Richard, Ibid Pag 33
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» Hojas de verificacion

» Diagramas de Pareto

v

Histogramas

» Diagramas de dispersion (Diagramas de correlacion)

» Diagramas de causa y efecto (Diagramas de hueso de pescado, Diagramas de
Ishikawa, el que los origind)

v

Diagramas con gréaficas y de control (Corridas)

» Estratificacion

Existen también otras técnicas de medicién que pueden ser usadas, como son: los puntos
de comparacién, las tormentas de ideas, grupos nominales, diagramas de fiujo (conocidas
también como planos).

Todas estas técnicas o herramientas estadisticas de medicién tienen una cosa en comun:
son basicamente herramientas y técnicas de medicién interna. Son importantes y le dan
una imagen clara y concisa de qué tan bien esta ofreciendo la empresa un producto o un
servicio, con qué calidad. $in embargo, hay que recordar que la calidad es solamente lo
que el cliente define como calidad en un producte o servicio para que cumpla con los
requerimientos internos, si no se cubre esto el cliente no estara satisfecho. Por lo tanto |
desde el punto de vista de la empresa, usted no ha podido proveer un producto o servicio
de calidad.

Hay gque tener esto en mente cada vez que se mida la calidad. Las medidas internas son
importantes, pero se convierten en poco significativas si los clientes no estan satisfechos
con fo que se les estd dando. Para hacer medidas de calidad mas significativas y mas
adecuadas, se requiere preguntar a los clientes qué es lo que quieren y buscan, tenemos
que averiguar exactamente lo que los satisface, a traves de ta medicidn de fos productos y
Servicios
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IV.3.2 LOS POR QUE Y COMO EN LA MEDICION DE LA SATISFACCION DEL
CLIENTE

Existen dos técnicas de investigacion que se pueden emplear para mejorar la calidad v el
nivel de satisfaccion de los clientes. Estos son conocidos como los “5 POR QUE” y los “5
COMO", conocidos también como andlisis de la causa de raiz.

Lo que se debe hacer es continuar haciendo preguntas sucesivas por qué y cémo
relacionarlas con un punto especifico. Es recomendable hacer estas preguntas cuando
menos CiNco veces, aunque se encuentra una mejor respuesta con 7 o 10 niveles de
preguntas.

A continuacién se presenta un ejemplo del revelado de un rollo fotografico relacionado
con la mejora en la satisfaccion del cliente.
1. ¢Por qué los clientes estan insatisfechos?
Respuesta; Porque no han recibido sus fotografias a tiempo.
2. i Por qué no han recibido sus fotografias a tiempo?
Respuesta: Porque no tenemos el material necesario para imprimirlas (Quimicos)
3. ¢iPor qué no tenemos el material necesario para imprimirlas?
Respuesta; Por que no se ha surtido el material
4. ;Por qué no se ha surtido el material?
Respuesta: Por que no hay existencia en almacén general
5. ¢Por qué no hay en existencia en almacén general?
Respuesta: Por que no se ha comprado al proveedor ( Y asi sucesivamente)
La causa de raiz de este problema esta en el comprador de la companiia y la falta de

comunicacién con el almacenista respecto del inventario, por lo que la compafia debe
poner especial atencién en ese punto para evitar la insatisfaccién de los clientes.
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Esta linea particular de preguntas lleva a la conclusion de que la satisfaccion del cliente
esta en Ultima instancia relacionada con: inventariar con mas frecuencia el contenido del
almacén, realizar pedido de compra para recibir el material de los proveedores a tiempo.

La empresa o la persona que hace las preguntas por qué puede ahora identificar areas de
mejora que, finalmenite llevaran a incrementar la satisfaccidén de los clientes.

El mismo sistema de revelado de rollo es valido con las preguntas “Cémo”

1 ¢ Cémo podemos mejorar la satisfaccion de nuestros clientes?
Respuesta: Asegurandonos de que estén sus fotografias a tiempo,
2 Cdémo podemos asegurarnos que las fotografias estén a tiempo?

Respuesta: Checando que se encuentre el material necesario para imprimirlas
{Quimicos)

3. iComo podemos checar que se encuentre el material necesario para imprimir
las fotografias?

Repuesta: Manteniendo comunicacion con el almacenista en almacén general

4. ;Como podemos mantener comunicacioén con el almacenista en almacén
general?

Respuesta: Mediante requisiciones semanales, o mediante llamadas
telefénicas
5 ¢Cémo elaborar requisiciones y hacer llamadas telefonicas que permita
mantener una comunicacion adecuada con el almacenista?
Respuesta: Mediante formatos gue sean entendibles para ambas partes.
Las técnicas de preguntas “Por qué” y “Como” se orientan mas hacia la solucién de

problemas y recopitacién de informacion que a su medicién. Son una ayuda muy valiosa
para identificar sus metas y objetivos.
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IvV.3.3 COMO INVESTIGAR EL GRADO DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Las mediciones de |a calidad y de los niveles de satisfaccion del cliente de una empresa,
respecto del servicio, son internas y sistemas. Para lograr medir los niveles de
satisfaccién de los clientes, se puede acudir a los métodos de investigacién y técnicas de
recoleccion de datos.

‘ DATOS PRIMARIOS l

Los datos primarios son la informacion que recolecta usted mismo y que esta relacionada
directamente con un proyecto de investigacién, que en este caso es la medida de la
satisfaccion del cliente. Mientras que la recoleccion de datos primarios s mucho mas
exacta porque estd relacionada especificamente con la investigacién que estd haciendo
de los clientes, también es mucho mas cara.

Los datos primarios se recolectan a través de varias formas, incluyendo, pero no
limitando, experimentacién, encuestas, cuestionarios, entrevistas y fuentes de opinidn.
Los datos primarios también se usan para determinar [as actitudes de la gente, su opinion,
referencias, comportamiento y personalidad.

Los datos primarios se recolectan a través de técnicas de comunicacion o de observacion.
Comunicacioén significa encuestas y entrevistas que reguieren participacién directa del
cliente y observacion significa simplemente observar su comportamiento, Ambas técnicas
son validas cuando se trata de medir los niveles de satisfaccion de los clientes.

‘ DATOS SECUNDARIOS
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Los datos secundarios son informacién que ha sido recolectada para un propésito distinto
al que se esta investigando actualmente. Las fuentes de datos secundarios
muestran informacion que ya se tiene dentro de la empresa, como la que se puede
obtener en informes de almacén, en publicaciones de negocios, en organizaciones de
investigacion, de datos de un censo y de cualquier otro proveedor de informacion.

La ventaja principal de los datos secundarios es su economia, tanto en tiempo como en
costo. La informacion ya esta disponible y normalmente es gratis. Las desventajas son
que probablemente los datos son obsoletos y no tienen la suficiente exactitud como para
que se puedan tomar decisiones acerca del servicio de los clientes.

INVESTIGACION
CUALITATIVA

Pretende entender subjetivamente la experiencia del cliente cuando compra o usa un
producto o servicio. No hay una medida fisica para la investigacién cualitativa. Se
recolecta informacion sobre la satisfaccién de los clientes a través de la observacion
directa, entrevistas, observacion de grupos y experiencia personat.

A pesar de que este tipo de informacién es dificil de cuantificar, se gana una tremendo
entendimiento en lo que el cliente piensa acerca de la calidad y servicio. Usualmente los
clientes estaran mas que contentos de decir sus percepciones, pensamientos vy
sentimientos acerca de un producto o servicio, Es bueno recabar esta informacién de
modo que pueda usarse para determinar como se puede mejorar la calidad y el servicio
en el nivel de satisfaccion del clente.

INVESTIGACION
CUANTITATIVA

Esta investigacion es objetiva y medible. se recolecta informacion de acuerdo con alguin
estandar predeterminado como la escala de 5 puntos, usando un cuestionario o encuesta.
La encuesta puede ser escrita, orai o efectuada a través dei teléfono. Cuando se ha
terminado ia investigacion, se elabora un analisis estadistico de los datos recolectados
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para determinar el nivel de satisfaccién de los clientes y la calificacion que le dan a la
calidad del servicio.

IV.3.4 METODOS DE INVESTIGACION

! MUESTREO

Es la determinacién del nimero de clientes que se van a investigar para obtener la
informacion que busca. No hay un tamafo de muestra ideal para un proyecto de
investigacion, a menos, por supuesto, que se pueda hacer una encuesta o entrevistar a
todas los clientes con los que hace negocio. Esto no siempre es posible, por lo que debe
limitarse a investigar con una muestra representativa. Para la mayoria de los propésitos,
se puede hacer la investigacion entre 50 o 100 gentes, en determinado tiempo, teniendo
asi una muestra representativa. **

IV.3.5 DISENO DE LA INVESTIGACION

Se presenta a continuacién un proyecto de investigacion sobre la medicion de la
satisfaccion del cliente de la calidad y servicio propercionados. Posterior a este ejemplo
se puede aplicar este disefio a cualquier tipo de proyecto de investigacién relacionado con
la medicidn de la satisfaccion.

CATEGORIA DESCRIPCION

OBJETIVO Medir la satisfaccién de los clientes en la calidad y el
servicic proporcionados en una empresa dedicada a la
comercializacién de articulos fotograficos.

PERIODO Diciembre 1998 a Mayo 1999

TF GERSON Reha fbed Pag 56
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TAMANO DE LA MUESTRA

Todos los participantes, masculinos o femeninos, con
edades de entre 18 a 50 afos que acudan a comprar
cualquier articulo fotografico.

Minimo 50 personas

TECNICA DE RECOLECCION
DE DATOS

Encuesta escrita con respuestas mediante una escala del
1al5

FORMATO DE ANALISIS

Porcentajes, histogramas

FECHA DE RECOLECCION
DE DATOS

Abrit de 1999

NOMBRE DEL INFORME A
PRESENTAR

Satisfaccion del cliente "Oportunidad de incrementar y
retener clientes’

SEGUIMIENTO

Trabajar para mejorar las areas de calidad de servicio
que refieje la encuesta que necesita atencion

De acuerdo a sus necesidades llene el formato con la descripcion de las categorias. Este
formato sera de gran utilidad al llevar a cabo una investigacion de satisfaccion del cliente.

CATEGORIA

DESCRIPCION

OBJETIVO

PERIODO

TAMANO DE LA
MUESTRA

TECNICA DE
RECOLEGCION DE
DATOS

FORMATO DE ANALISIS

FECHA DE
RECOLECCION DE
DATOS

NOMBRE DEL INFORME
A PRESENTAR

SEGUIMIENTO
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Ahora se tienen conocimientos bdsicos sobre métodos de investigacion y se puede
desarrollar herramientas de investigacion de satisfaccion del cliente de acuerdo con las
siguientes técnicas de recoleccidon de datos.

Marque las técnicas de recoleccion de datos con las que se encuentre familiarizado:
D Cuestionarios

[:] Encuestas escritas

D Encuestas telefdnicas

|:| Grupos de enfoque

D Entrevistas {planeadas y personales; escritas u orales)

D intercepciones (un estilo de entrevista personal)

Para este proyecto de investigacion (medicién de la satisfaccion del cliente en la
calidad y el servicio proporcionado en una empresa dedicada a la comercializacion
de articulos fotograficos) utilizaremos la técnica para la recoleccion de datos el
cuestionario y encuesta.

Las medidas de satisfaccion del cliente se obtienen a través de inspecciones. Estas se
pueden hacer mediante cuestionarios escritos u orales, entrevistas telefénicas o cara a
cara, y grupos de enfoque. Una medida de intercepcion se hace simplemente cuando un
investigador detiene a un cliente cuando entra ¢ sale del lugar de negocios y empieza a
hacerle preguntas. El cliente es interceptado. La técnica de intercepcidn puede ser para
una encuesta escrita, una entrevista oral o0 ambas.

El método de encuesta es, por mucho, |a técnica de recoleccion de datos mas comun. Las
encuesta usualmente consisten en varias preguntas o declaraciones, junto con respuestas
asociadas, que requieren que la gente las responda de acuerdo a alguna escala
predefinida.
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Algunas encuestas permiten a la gente contestar en forma abierta, esto es, describiendo
sus respuestas en mayor detalle. Ambos métodos de respuesta son utiles y proporcionan
excelente informacion acerca del nivel de satisfaccion de los clientes.

Las encuestas tipicamente son mecanismos de autoinformacion, donde los clientes
responden a las preguntas por ellos mismos. Algunas veces otras personas responden
por el cliente. En cualquier caso, la idea es tratar de que el cliente de las respuestas mas
exactas a sus preguntas, de modo que usted pueda evaluar la calidad de su servicio, su
esfuerzo de servicio a los clientes y sus niveles de satisfaccidn.

Iv.3.6 FORMATO Y DISTRIBUCION DEL CUESTIONARIO

Cuando se desarrolla una encuesta se debe formar de manera que las preguntas mas
faciles de contestar queden al principio. Esto dara al cliente un sentimiento de logro y un
sentido de comodidad con al encuesta. Algunas veces las primeras preguntas no
reflejaran ninguna aportacién a la investigacion, puesto que son muy simples.

CONSTRUCCION DE PREGUNTAS.- Una de las claves para que una encuesta sea exitosa
es que ias preguntas sean lo mas claras posibles, simples y directas, se deben limitar a
calificar sélo un pensamiento, un atributo o una habilidad por lo que para obtener toda la
informacién que se requiere no importa el numero de preguntas siempre y cuando nos
refleje la satisfaccién del cliente a través del encuentro de los momentos de verdad.

RESPUESTAS A PREGUNTAS EN LAS ENCUESTAS.- Las respuestas a las preguntas
pueden ser de dos formas abiertas o cerradas. Las UGltimas usualmente son algun tipo de
calificacion. Cuando se ve una encuesta se puede decir inmediatamente el tipo de
respuestas que se buscan por el medo como empieza {a pregunta o la declaracion. Si
empieza con Qué, Donde Quién, Por qué, Describa o Liste, es una pregunta abierta que
requiere una respuesta subjetiva y descriptiva.

Ya que lo que queremos es medir la satisfaccidn de! cliente necesitamos datos solidos y
eso viene de las mediciones. Por [o tanto se debe preparar una escala de respuestas para
cada pregunta y tratar de usar la misma escala siempre que sea posibie dentro de la
misma encuesta.
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Las escalas pueden ser ordinales, donde el rango de respuestas van desde “malo hasta
excelente”, siempre deben contener un niumero non de respuestas posibles como, 3, 5 6
7. Esto le permite al que responde indicar un punto intermedio ¢ neutral. Cuando se esté
trabajando con porcentajes se debe usar una escala de 10 o de 100 puntos.

A continuacion se muestran los tipos de escala utilizados con mas frecuencia en
mediciones de satisfaccion del cliente.

: ESCALA DE 3 PUNTOS

1 2 3
|maLO REGULAR EXCELENTE

ESCALA DE 5§ PUNTOS

1 2 3 4 5
MALO JUSTO NEUTRAL BUENO EXCELENTE

ESCALA DE 7 PUNTOS

1 2 3 4 5 6 7
MUY  MALA MASBIEN NEUTRAL MASBIEN BUENA MUY
MALA MALA BUENA BUENA

ESCALA DE 10 PUNTOS

, 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
. SIN MUY
IMPORTANCIA IMPORTANTE

ALGUNA
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ESCALA DE 100 PUNTOS

0% 100%
COMPLETA COMPLETA
INSATISFACCION SATISFACCION

IV.3.7 DETERMINACION DE LA MUESTRA

El muestreo se utiliza con mucha frecuencia en investigacion de mercados, puesto que
ofrece algunos importantes beneficios como son:
a) Una muestra ahorra dinero

b) Una muestra ahorra tiempo

¢) Una muestra puede ser mas precisa

Pasos en ia seleccion de [a muestra;

Vi:":“:“w}i_;c‘,‘_f\j I! 1‘1‘.‘. ’

RN NaThe e,
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CONCEPTOS NECESARIOS DEL MUESTREQ.- Es un lenguaje aplicado al proyecto de
investigacion, datos que nos permiten seleccionar la muestra.

a) Elemento.- Es la unidad acerca de la cual se solicita informacion.

b) Poblaciéon 6 Universo.- Es el conjunto de todos los elementos definidos antes de la
seleccion de 1a muestra.

c) Unidad de Muestreo.- Es el elemento o elementos disponibles para su seleccion en
alguna etapa del proceso de muesireo.

d) Poblacidén de estudio ¢ Alcance.- Es el conjunto de elementos del cual se toma la
muestra.

e) Tiempo.- Se refiere al periodo durante el cual se recaba la informacién.

MARCO MUESTRAL.- Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su
seleccion en una etapa del proceso de muestreo,

TAMANO DE LA MUESTRA.- Tenemos que identificar la poblacion a la que pertenece, es
decir, una poblacion:

a) Infinita.- Que se encuentra constituida por mas de 500,000 elementos. Su férmula de
aplicacién es la siguiente:

n=0pq

b) Finita.- Que se encuentra constituida por menos de 500,000 elementos. Su férmula
es:
n= oNpg .
e(N-1)+opq
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En donde:

O = Nivel de confianza

N = Universo o poblacién
p= Probabilidad a favor
q= Probabilidad en contra
e= Error de estimacion

n = Tamafio de la muestra

En la practica se trabaja con un grado de precision de entre un 2 y un 6% para un 95% de
intervalo de confianza. *

Procedimientos de muestreo:

» Procedimientos No Probabilisticos
« Muestra por Conveniencia
¢ Muestra por Juicio

+ Muestra por cuotas

» Procedimientos Probabilisticos

« Muestra Aleatoria Simple
* Muestra Estratificada

+ Muestra por Conglomerados
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IV.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

IV.4.1 TEMA:

La identificacion de los momentos de verdad a través de la medicion de la satisfaccién del
cliente para alcanzar ¢ mejorar, las expectativas de calidad del servicio que los clientes
demandan en una pequefia empresa dedicada a la comercializacion de equipo y productos
fotograficos.

IV.4.2 DEFINICION DEL PROBLEMA:

En la actualidad las empresas se enfrentan a los problemas derivados de la globalizacion y
apertura de fronteras. Problemas para los que, la mayoria de las empresas mexicanas, no
estan preparadas.

Una herramienta eficaz para el aumente de |2 productividad y la permanencia en el mercado,
es brindar un servicio de calidad que lleve a una satisfaccién plena del cliente.

Para ello es importante conocer cudndo y como son los momentos en que uha persona entra
en contacto con la empresa, esto nos ayudara a identificar las caracteristicas que percibe el
cliente al ser atendido, clasificarlas en positivas y negativas y asi determinar las fortalezas y
debilidades gue nos llevaran a proponer estrategias de mejora a través de planes, objetivos,
creando a su vez una cultura de servicio que nos ayude a optimizar los recursos de la empresa
y garantizar un proceso de compra repetitiva.

1IV.4.3  JUSTIFICACION DEL PROBLEMA:

A través de los afios el avance a nivel mundial en los mercados compromete a las empresas a
prepararse cada vez mas, para poder competir en este ambito.

Una empresa entra en contacto permanente con miles de clientes. En cada uno de esos
contactos, ellos reciben una impresién que depende de la calidad con la que se efectie el
encuentro del servicio.

La medicién de la satisfaccion del cliente, en tanto a producto y servicio permite (a toma de
decisiones oportuna y carregir continuamente las imperfecciones del sistema, por lo que sin
medicidn, |a calidad del servicio tiende a deteriorarse.

l.a satisfaccion del cliente va a depender de la calidad de servicic, de la capacidad de
respuesta y de su aplitud para cumplir con los requerimientos y [as expectativas del mismo.

Lo que llevard a la predisposicion de los clientes para volver a utilizar los servicios de la
empresa; s decir, determinan st ésta tendra éxite ¢ fracasara en el futuro,
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Iv.4.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Los deseos y necesidades del cliente estdn cambiando con regularidad en funcién de los
fendmenos y tendencias que se manifiestan en el medio.

Las empresas pierden continuamente clientes repetitivos al no conocer los sentimientos de
éstos, cuando usan sus instalaciones y sistemas de trabajo.

Los clientes al recibir el servicio, acumulan: satisfaccidén o frustracion, por desgracia un mal
servicic No genera una queja abierta sino que simplemente ya no regresa el cliente, de ahi que
ios nichos de mercado se agoten, poniendo en rnesge cuantiosas inversiones o se destinen
fuertes cantidades de dinero en publicidad para recuperarlos.

Por otro lado los clientes mas rentables son frecuentemente los mas dificiles de satisfacer y
son ios mas acosados por la competencia, por lo que se requiere una continua medicidn de ja
satisfaccion det cliente en cada momenta en que entra en contacto con ia empresa. Con la
técnica de Momentos de Verdad se puede abatr este problema.

Iv.4.5 OBJETIVOS:

IV.4.5.1 GENERAL:

Detectar los momentos en gue el cliente entra en contacto con la empresa para definir agquellos
factores de servicio que mas estan impactande en la satsfaccidn de los clientes ya sean
positivos o0 negativos y con esto poder generar planes, que nos lleven a crear una cultura de
calidad del servicio y asi mantener clientes leales y satisfechos, promotores de fa empresa,

IvV.4.5.2 ESPECIFICOS:

Identificar y conocer a nuestros clientes.

Canocer detalladamente las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

Resaltar la importancia de medir periédicamente la satisfaccion de! cliente.

Identificar los factores que constituyen fa calidad del servicio.

|dentificar los momentos en que el cliente se acerca al servicio.

Resaliar la importancia de una cultura de servicios a partir de una comunicacion interna
(miembros de la empresa) y externa {consumidores finales).

NN Y YY

IV.4.6 HIPOTESIS

A mayor informacion sobre el servicic al cliente (utilizando |2 técnica de Momentos de
Verdad), mayor serd la informacion de lo que lo airae o inhibe a su compra.

Por lo que a mayor informacién sobre la satisfaccion del cliente, mejor sera e! redisefio o
acoplamiento de la estrategia de servicio. A su vez a mayor satisfaccion del cliente, mayor
frecuencia en la compra y utilidades.
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IV.4.7 ELEMENTOS A EVALUAR EN EL CUESTIONARIO

IV.4.7.1 PERFIL DEL CLIENTE

Para conocer el perfil del cliente, recurrimos a la técnica de observacion y cuestionario
para obtener los siguientes datos:

Edad

Sexo

Ocupacion

Forma de vestir

Conocer la importancia de conservar los momentos agradables para él, lo que lo lleva
a adquirir articulos fotograficos.

+ Los momentos que le gusta conservar

* & > &

IV.4.7.2 DESEOS, NECESIDADES Y EXPECTATIVAS

Para conocer los puntos anteriores, tenemos gue basarnos en los factores de calidad que
son importantes para ellos como son:

‘LUGARES A LOS QUE ACUDE, CUANDO [PRECIO, PRESENTACION Y
iT|ENE NECESIDAD FOTOGRAFICA DURABILIDAD DEL PRODUCTO

' CERCANIA AL HOGAR O TRABAJO OFERTAS, DESCUENTOS Y

: PRMOCIONES DEL PRODUCTO O
! SERVICIO

lAMABILIDAD APARIENCIA DEL PERSONAL
{ATENCION PERSONALIZADA PROFESIONALISMO

HORARIO DE ATENCION TASPECTO DEL LUGAR
|
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CICLO DEL SERVICIO
FIN INICIO
MOMENTCS MOMENTCS
DE DE
VERDAD VERDAD
i MOMENTOS DE VERDAD
TA. UBICACION DEL LUGAR IJ. RAPIDEZ DEL SERVICIO
"B. ESPACIO DE ESTACIONAMIENTO CERCA DEL | K. METODOS Y CONDICIONES DE PAGO
\ LUGAR
1 C. HORARIO DE ATENCION L. RAPIDEZ DEL' COBRO
1 D. AMBIENTE Y DECORADO DEL LOCAL M. ENTREGA RAPIDA DE LOS PRODUCTQS
1 E. RECIBIMIENTO DEL PERSONAL N. FORMA EN QUE EL PERSONAL ATIENDE EL
TELEFONO
F CISPONIBILIDAD E INICIATIVA N. CUMPLIMIENTO DE GARANTIA
ﬁ. ASESORIA EN LA COMPRA 0. PROMOCIONES Y DESCUENTQOS
H. PRECIO DE LOS SERVICIOS P. MANERA EN QUE SE ATEINDEN LAS QUEJAS |
' VARIEDAD Y DISPONIBILIDAD DE LOS i
PRODUCTOS ! !
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IV.4.8 POBLACION, SUJETO DE ESTUDIO

Para el analisis del proyecto referente a la (Identificacién de los momentos de verdad a
través de la medicion de la satisfaccién del cliente para alcanzar o mejorar, las
expectativas de calidad del servicio que los ctientes demandan en una pequeia
empresa dedicada a la comercializacion de articulos fotograficos) tenemos como
tamado de la muestra; la siguiente, dado que sélo es un ejemplo de cémo podemos
identificar los momentos agradables ¢ desagradables en una empresa.

DEFINIR LA POBLACION

. Elemento: Seguidores de la fotografia

1 Unidad de Muestreo: |Tiendas fotograficas, autoservicio, tiendas de
prestigio, farmacias.

Tiempo: 1° al 30 de abril de 1999,

|
¥
i Alcance: Plazas Comerciales
[

' APLICACION DE LA FORMULA

n= oNpa
e(N-1)+o0paq

0 = 3.84 e= 2%

N = 50 personas n = tamafio de la muestra
p= 50%

q= 50%
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SUSTITUCION:

n= 3.84 ~ 50 * 0.50 * 0.50 L= 48 .
(0.02) * (50-1)+ 3.84 * 050 *0.50 0.9648
n= 49.74

METODO DE SELECCION { MUESTRA ESTRATIFICADA)
SEXO EDAD
HOMBRES 18-32 ANOS
33-50 ANOS
MUJERES 18-32 ANOS
33-50 ANOS
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1v.4.9 CUESTIONARIO PILOTO

ESTAMOS INTERESADOS EN SABER LO QUE PIENSA USTED ACERCA DE NUESTROS SERVICIOS. POR FAVOR
RESPONDA A CADA PREGUNTA DE ACUERDO CON EL PARAMETRO SIGUIENTE:

1. CUANDO TIENE NECESIDAD FOTOGRAFICA .
1.A ¢EN QUE COMPARIA PIENSA?
1.8. ¢(POR QUE?

2. ¢IDENTIFICA LA TIENDA FOTO REGIS? $ NO
2.A (POR QUE?

2B (A QUE SE DEDICA?

3. (HAY ALGUNA SUCLIRSAL CERCA DE AQUI? sl RO

3.A (ES FACIL LLEGAR CAMINANDO? 8l NO
3B. (PORQUE?

4. (ESFACIL LLEGAREN AUTO? Sl RO __
4.A ;PORQUE?

5. CUANDO VIENE EN AUTO,
5A TIENE DIFICULTAD PARA ESTACIONARSE? st NO
5.8. ;POR QUE?

6. ;LECUESTA TRABAJO RECIBIR Y SELLAR LOS PASES DE ESTACIONAMIENTO? Ssl____ NO__
6.A. (POR QUE?

1. (ELHORARIO DE ATENCION ES EL CORRECTO? 5| NO__
7.A ¢POR QUE?

8. ELTIEMPO DE ESPERA POR EL SERVICIO ES EL CORRECTO? SI____ NO__
8.A. ;EL REVELADO DE SU ROLLO SE REALIZA EN FORMA RAPIDA Y EFICIENTE? Sl___ NO__
9. LOS PRODUCTOS ¥ SERVICIOS QUE OFRECE LA TIENDA CUBREN SUS EXPECTATIVAS? Sl ____NO__
9.A. ;POR QUE?

10. (ES RAPIDA LA ENTREGA DE SUS PRODUCTOS? Sl NO__
11. ; EL COBRO DE LOS ARTICULOS SE REALIZA EN FORMA RAPIDA Y EFICIENTE? S NO__
12. ; EL SERVICIO DE FACTURACION ES EL CORRECTO? Sl____ NO__
13. ¢ ES EFICIENTE Y RAPIDO EL SERVICIO TELEFONICO QUE SE LE BRINDA? Sl____ NO___
14. JLE DAN LA INFORMACION ADECUADA ViA TELEFONICA? Sl____NO__
15. §LE PARECE ADECUADO Y EFICIENTE EL SERVICIO A DOMICILIO? Sl NO__

16. LPOR QUE?

17. ¢SON ATENDIDAS CON PRONTITUD SUS QUEJAS? Sl NO

18. (QUE SUGERENCIAS DARIA UD. PARA MEJORAR EL SERVICIO OE LA TIENDA?

EDAD SEXO OCUPACION FECHA HORA
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EAAMOS Nierasacos en bnGare un SuN SENNCI0. DM I0GAN 3u DUNE SANSHICOON of SHO NECESAAMCS QuE TEADONAR 3 G PIEGUNLA 08 BCUBNTG (on Iy
PAMAMETDS Sguanies
1 Cuando hene necesiad de adquinr un articuld, o equipo fotografico profesianal, asi como sericio de revelada
A . En qué Compahia Piensa? [ INo Contesto
8 (Por que? {  INoCoatests
2 Cuales son las razones por (as que se interesa en comprar articulos fotograficos? I No Contesto
{  |NoContests
En oSy S8 VAT R TaTEY SN T W BT 2K
2A. Qué lo motiva a tomar fotograflas? { iNoContestd
28. ;Qué momentos son especiales para usted? {  No Contests
3. (Con qué frecuencia compra articutos fotograficos?
[ ) vecesalasamana { ] weoes 21 quncena () vecmumm () woaao [ iNo Contesit
4 ; Identfica rapidamente esta sucursal? [ { ) ke [ Mo Comestd
A ;Por qué? {  NeComesty
5. . Considera adecuada la ubicacién de esta sucursal? S { ) No | INo Conmesid
A, i Porqué? {  No Contestd
6. ¢ Esta de acuerdo con el horario de atencion? [ [} Mo | iNaContestd
A, Por que? { INoContest
7 ¢ Es fagil legar caminando a esta sucursai?
1y & [ ] Ho [ INoContesn
& Cuande viene en auto, Tiene dificultad para estacionarse? 1) & [ ] Mo {  NoConest
A o Per qui? {  NoContesty
9. ;Qué le atrae de nuestros productos?
[ } Preca { 1 Pressnacdn ( ) Cumbkdad { ) Cahdad [} Oves
i Cudles? {  No Contesty
10. En una escala del 1 al 5 califique &l servicio que sa le binda:
5 ] 3 2 1
Aapder {  INoContesys
Confiabiidad (Mo Contesto
Eficencia —_— [ INoContests
Serv Esmerado {  JNg Contesto
14, (Como considera la actitud del personal en cuanio a fas siguientes carcleristicas:
e 8 R M P
Apansnciz [ iNo Contestn
Atenoon Personalizada {  NoCortest
Disposicion & fmicativa {  *No Contesto
Amabiicad | iNoContestt
Asesona { NoContesio
Protesionalismo _ _

12 €l tempo de espera por el $erncio 65 el comecto? [ [ ) Ne { NoContesto
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13 £l revelade de su rollo se realiza en forma rapida y eficienta? (1 & No (Mo Conest
A Las folografias cubren sus expectapvas de calidad de mpresida y cahdad de papel” () S No | INo Conteste
14 . Los procuctos y 5ervicios que ofrece 12 nenda cubren sus expectaivas? [ - Mo U iNo Cormno
A (Porque? | Mo Conmsm
15 ,Es rapido y comecto el serveio de facturacion? [ No [ N0 Contesys
16 ,El cobro de los articulos se realiza en forma rapida y eficiente? () & No { WoCommsns
17 Para cualquier tipo de asesorta . Es adecuado el servicio telefonico que se le banda?  { } & No {  INo Contest
18 Le parece adecuada la implantacion de un sennco a domicilio? () & No | INg Contest
19 Ha tenido alguna queja da producto o sarvicio? {] & Ho t Mo Contesto
20 .Son atendidas con pronthud sus quejas? [ .- No { INoContesty
21 (Recibe asesoria de cualquier tipo despuds de su compra? () S No {  NoContestd
22 (Que sugerencias datia usted para mejorar el servicio de la tienda?
FECHA HORA

EDAD SEXQ OCUPACION

—————



MEDICKIN DE LA SATISFACCION EN LA CALIDAD Y SERVICIO AL CLIENTE 123

IV. 4.10 JUSTIFICACIONES

Después de aplicar los cuestionarios y al no oblener los resultados deseados, se decidié
cambiar algunas preguntas, al mismo tiempo de darle otro formato, esto, con el fin de
llamar la atencion del cliente y retener su atencién para obtener la informacidn requerida.

Como primer punte tuvo que cambiarse la primera pregunta, para involucrar al cliente en
el cuestionario, sin que desistiera de contestarlo, para nosotros reflejaréd la importancia
que tiene para la persona el conservar todos Ios momentos agradables y que por lo tanto,
Ic lleva a adquirir articulos fotograficos.

Las preguntas siguientes (de la 2 a la 5) nos conducen a obtener informacion sobre las
necesidades del cliente para conservar esos momentos agradables. Con estas preguntas
podemos darnos cuenta como poco @ pPoco nos vamos intreduciendo al tema de
investigacion desde conocer sus necesidades, deseos, y preferencias hasta sus
exigencias como lo manifestamos en las preguntas {de la 6 a la 15}.

Es esencial conocer el perfil del cliente para lograr una adecuada comunicacién con éi,
que éste se sienta en confianza, contento de entrar en el negocio, esto nos permitira llevar
un programa de medicion el cual nos refiejara datos para una buena toma de decisiones,
es decir, nos conducird a encontrar las fallas del negocio que se presentan como una
oportunidad para mejorar y también nos reflejara los puntos que estan llevando al negocio
a proporcionar un servicio de calidad hacia él.

Las preguntas (de la 16 a la 22) se consideran en cierta forma las mas significativas,
puesto que con ellas vamos a encontrar los factores de calidad que mas interesan al
cliente cuando acude al negocio para cubrir alguna necesidad fotografica. Asimismo
identificamos el grado de satisfaccion que tienen al entrar en contacto con algin punto de
ta empresa, hasta su salida y es ahi donde podemos encontrar los momentos amargos y
estelares para el consumidor final, completandose el ciclo del servicio.

Con lo expuesto anteriormente, se determina lo valioso que es una medicion periddica,
gue nos permita saber las necesidades, deseos y expectativas del cliente, es decir,
conecer su perfil para que subsiguiente a esto entendamos el grado de satisfaccién que
presentan, es por eso gue se presenta este cuestionario final.



Buenos dias {tardes) mi nombre es

CUESTIONARIO

sea tan amable de concederme unos minutos de su tiempo para responderme algunas preguntas.

1. $Qué tan importante es para usted conservar ios momentos agradables?

() Muy Imporiante
{ )Nadalmportante { }Noconfestd

2. ¢Qué momentos le gusta conservar en fotoegrafias? (Marcar respuesta en columna 1)
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y estoy realizando una encuesta, para ello ie pido

{ )Importante ( )} Medianamente Importante { ) Poco importante

3 ;Como le gusta conservar esos momentos? En foto fija o en pelicula. {Marcar respuesta en cofumna 2
6 2A segun comesponda).
4. ;Cuantos rollos ocupa aproximadamente para cada ocasion? (Preguniar de acuerdo al evento y Marcar
respuesta en columna 3 segun estes rangos: fA] 1-5, [B}6-10. {C]11-15, [D] 16 —)
3. ¢Cuantos videocassettes ocupa aproximadamente para cada ocasion? (Preguntar de acuerdo al
evento y Marcar respuesta en columna 4).

EVENTOS

CONSERVAR
{1)

FIJA
{2)

PELICULA
2A)}

NUM. DE ROLLOS
3

VIDEQCASSETTES
4

. Cumpleaios

| Vacaciones

" Fiestas familiares

Reuniones de amigos

Espectaculos

QTROS 4 Cudles?

No contesto

o ~d|h o]l d | B —

ol =~d| ||| -

S| =~d| | nf i G D] -

6. ¢ Qué marcas de cdmaras conoce? {Marcar respussta en columna 1).
7. ¢Qué marcas de camaras ha usado? (Marcar respuesta en columna 2)
8. ;Qué marcas de camaras usa actualmente? (Marcar respuesta en columna 3)

MARCAS CONOCE HA USADO USA ACTUALMENTE
1 (1) {2) (3)
- Kodak 1 1 1
Fujp 2 2 2
konica 3 3 3
Polaroid 4 4 4
Canon 5 5 5
Nikon 6 6 6
NMinola 7 7 ! 7
“Yashica [ [3 | 8
Olxmpus 9 9 i 9 '
Vivitar ] 10 10 | 10
OTRAS ;Cuales? | 1 i | 1]
; 2 Tz 2
No Contesid ! 13 13 13




8.A ;Por qué estd usando esa marca actuaimente?
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9. ;Qué marcas de rollos conoce? (Marcar respuesta en columna 1)

10. ;Qué marcas de rolles ha usado? (Marcar respuesta en columna 2.)

11. ;Qué marcas de rollos usa actualmente? {Marcar respuesta en columna 3)

MARCAS CONOCE HA USADO USA ACTUALMENTE

| (1) @2 @3)
| Kodak 1 1 1
Fuji 2 2 2
. Konica 3 3 3
! Polaroid 4 4 4
Otros ¢ Cuéles? 5 5 5
[ 6 6
'Np Contestd 7 7 7

11. ; Por qué compra esa marca de rollos?

12, Si no encuentra esa marca ;Cual otra compra?

12.A ¢ Por que?

13. ; Dénde acostumbra acudir a comprar camaras? (Marcar respuesta en columna 1),

14, . Donde acostumbra acudir a comprar rellos? (Marcar respuesta en columna 2},

15. ; Dénde acostumbra acudir al servicio de revelado? (Marcar respuesta en columna 3).

! LUGARES CAMARAS ROLLOS SERVICIO DE REVELADO
{1) (2) (3)
Tiendas de Fotografia 1 1 1
Farmacias 2 2 2
, Autoservicio 3 3 3
“QOtras ; Cudles? 4 4 | 4
5 5 i 5
No contestd 6 ] ' [
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16. Cuando busca una camara fotografica ; Qué es lo mas importante para usted? {Marcar respuesta en

columna 1.

47. Cuando busca rollos fotograficos ;Qué es lo mas importante para usted? (Marcar respuesta en

columna 2).

18. Cuando busca servicio de revelado ;Qué es lo mas importante para usted? (Marcar respuesta en

columna 3).
CAMARAS ROLLOS SERVICIO DE REVELADO
UBICACION () 2) 3
{ Cercania al hogar 1 1 1
Cercania al trabajo 2 2 2
Facil acceso a 3 3 3
estacionamiento
ACTITUD DEL PERSONAL
Disponibilidad e Iniciativa 4 4 4
Amabilidad 5 5 5
Atencién Personalizada 6 6 6
Apariencia 7 7 7
Asesoria en la compra 8 8 8
Profesionafismo 9 9 9
Eficiencia 10 10 10
Rapidez 1 1 1
Confiabilidad 12 12 12
CALIDAD EN EL SERVICIO
Consultas y Asesorias via 13 13 13
telefénica
Servicic de enlrega a 14 14 14
domicilio
Horario de Atencién 15 15 15
Rapidez en el cobro 18 16 16
PRODUCTO
Precio 17 17 17
Presentacion 18 18 18
. Durabilidad 19 19 19
PROMOCIONES
Ofertas 2 20 20
‘ Descuentos 21 21 21 %
Promogiones 22 22 22 ‘
SERVICIO POST-VENTA
Asesoria de cualquier tipo 23 23 23
"Seguimientc a Problemas 24 24 24
Otros 4 Cuales? 25 25 25
26 26 26
No Contesto 27 27 27
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Le voy a mencionar algunas caracteristicas para evaluar los centros a los que acude a comprar camaras,
rollos o servicio de revelado y de acuerdo a estos rangos { Mostrar taneta de escala grafica).

Muy Satisfecho (5} Satisfecho  (4) Ni safisfecho, ni Insatisfecho  (3)
insatisfecho {2) Muy Insatisfecho (1)

19. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en la compra de cimaras?
{Marcar respuesia en columna 1)

20, ; Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en la compra de rollos? (Marcar
respuesta en columna 2)

21.;Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en el revelado de su rollo?
{Marcar respuesta en columna 3)

CARACTERISTICAS CAMARAS ROLLOS SERV. DE REVELADO

(1) ) ()
5] 4 3 2 115 | 4 3 2 115 |4 3 2 1

Ubicacion def lugar

Espacio de estaciona-
Miento cerca del focal

Horario de atencion

Ambiente y decorado del
local

Recibimiento del personal

Disponibilidad e Iniciativa

Asesoria en la compra

Precio de Ips servicigs

Variedad y Dispenibilidad
de productos

Rapidez del Servicio

Métodos y condiciones de
pago

| Rapidez del Cobro

' Entrega rapida de los

: productas

"Forma en que e! personal
_atiende el teléfono

"Cumplimiento de
“Garantia

 Promociones y
; Descuentos

' Manera en que se
 atienden las quejas

Si no esta satisfecho con mas de 3 factores, aplicar la pregunta 22.

22. ;Qué caracteristicas debe tener el lugar al que usted acudiria a comprar sus articulos fotograficos
y servicio de revelado?

Edad Sexo Ocupacién Fecha Hora
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1. (Qué tan importante es para usted conservar 10s momentos agradables?

HOMBRES [ MUY IMPORT. | IMPORTANTE |[MEDIANAMENTE IMPORT} POCO IMPORT, [NADA IMPORT.| NO CONSTESTO TOTAL
EDAD PER % PER % PER % PER % PER % PER % PER "
18-32] 6 | 12 | 5 ] 10 3 5 7 2 0 L 0] 15 30 15 0
33.50 2 4 5] 12 1 2 0 0 2_ 4 9 18 11 22
TOTAL 34 48 76 Y]
MUJERES | MUY IMPORT. | IMPORTANTE |MEDIANAMENTE IMPORT{ POCO IMPORT, | NADA IMPORT.]| NO CONSTESYC TOTAL
EDAD PER % PER % PER % PER % PER % PER % PER %
18-321 9] 18] 3 16 1 2 0] 0 0 0] 24 13 56
33-80] 3 1 6 | 4 | & F] 4 2 | 4 G ] 0] e 28 K 72
TOTAL 75 ] 24 48
TOTAL HY M 50 100 | 50 700

2. ¢ Qué mementos le gusta conservar en fotografias?

HOMBRES | SumPLEANDS VACACIONES FIESTAS FAMILIARES MM CrAMNGOL ESPECTACULOS. QTROS TOTAL
EDAD PER Y PER % PER % PER % PER % PER % PER %
18 - 32 i 2 7 14 0 [ 1 2 0 0 ] [¢] 9 18
31 -50 1 2 6 12 2 4 1 2 1 2 1 2 12 24
TOTAL i [¥]
MUJERES | cumPLEaNCS VACACIONES FIESTAS FAMHIARES NELM CAMGOY ESPECTACULOS OTROS TOTAL
EDAD PER K PER % PER R PER % PER % PER Y PER )
18 -32 1 2 7 14 0 0 0 Y 5 10 0 0 13 26
31-50 5 10 2 4 4 8 2 4 1 2 2 4 16 32
TOTAL 29 58
TOTAL HY M 50 100

3. 4C6mo le gusta conservar esos momentos? {Foto Fija)

HOMBRES | cumsizanas VACACIONES FIESTAS FAMILIARES AELM T AMGOS ESPECTACULOS OTROS TOTAL
EDAD PER % PER % PER % PER % PER % PER % PER Y
18 - 32 1 2 6 12 0 0 1 2 0 4] ¢ 0 8 16
33-50 1 2 4 8 0 0 0 ] 1 2 D 0 6 12
TOTAL ] 28

MUJERES | cumPLEANDS VALACIGNES FIESTAS FAMILIARES PR C AMRGTS ESPECTACULOS OTROS TOTAL
EDAD PER % PER % PER L) PER % PER % PER % PER %
18 - 32 1 2 3] 12 0 0 0 5 10 4] 0 12 24
31-50 5 10 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 10 20
TOTAL 22 a4

3a. ;Como le gusta conservar esos momentos? (Pelicula)

MOMBRES | cumpLEANOS VACACIONES FIESTAS FAMILIARES NI CAMGES ESFECTACULOS OTROS TOTAL
EDAD PER Y PER b PER % PER % PER % PER Y% PER *u
18 - 32 0 4 1 2 Q 3] o] o 4 o] 0 9] 1 2
33.50 0 0 2 4 2 4 1 2 0 Q 1 0 6 12
TOTAL 7 14
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MUJERES | CuMP EANDS YACACIORES FIESTAS FAMILIARES NELW € rAMGOS ESPECTACULCS. OTROS TOTAL
EDAD PER % PER *% PER % PER % PER % PER % PER %
18 -32 0 1] 1 2 0 0 4 Q 0 0 0 1 Fi
33-50] 0O 0 1 2 3 8 1 2 0 0 1 2 6 12
TOTAL 7 14
TOTAL HYM 50 100
4. ; Cuantos rollos ocupa aproximadamente para cada ocasién?
HOMERES 1832 ANCS
Evento Rollos 15 % Rollcs 6-10 % Rollos 11 — % TOTAL %
cumpieanos 4 8 0 [+] o) 0 12 24
vatstiones 28 56 2 4 0 0 30 50
Fusu tam 0 0 4 0 0 0 ¢} 0
feun crAmig 2 4 o] 0 0 0 ] 12
fspacac 0 4 0 0 0 0 0 0
Qs 0 0 0 0 4 0 0 0
LIE4.L1 13 0 0 D O 0 D 0 0
HOMBRES DE 33.50 AROS
Evento Rollos 1§ % Rolios 6-10 % Rolios 11 — % TOTAL %
cumpieanos 3 [ 1 2 Q 0 4 8
a3tatroney 4 ] D 0 4] 1] 4 8
Fiesia fam D D 0 D 0 0 0 0
Arun cidmig 0 0 4 0 0 0 0 0
Espocta: 1 2 0 ¢ 0 0 1 2
cros 0 0 0 0 0 Q 0 0
N Contes 1] 0 1} 0 1] 0 0 0
MUJERES 18-32 ANOS
Evento Rollos 15 Y% Rolios 6-10 % Rollos 11 — % TOTAL Y
Zumpleatos 4 8 0 Q 0 [ 4 -]
atavones 4 8 2 4 *] 0 & 12
Fietta tam 0 0 D O 0 0 0 0
Rrun tidmg 0 0 [¢] 0 0 0 4] 0
Espectac 3 ] 3 4 0 o] 8 12
Otros 0 0 0 0 0 0 0 0
o contes 0 0 0 0 1] 0 0 0
MUJERES 33 . 50 ANDS
Evenlo Rollos 1-5 % Rollos 6-10 % Rollos 11 — % TOTAL %
cumpieshos a 8 1 2 0 0 S 10
aracane 5 10 3 3] 0 0 8 16
F st am 2 4 0 0 0 0 2 4
Weus Lamg 1 2 7] 0 0 Q0 1 2
Espectac 1 2 0 v} 0 O 3 2
Qtros 0 0 0 0 [ 0 0 0
NG contes 0 0 0 0 5] 4 0 0




5. ;Cuantos videocassettes ocupa aproximadamente para cada ocasién?

130

HOMBRES | cumpLEANDS VACACIONES FIESTAS FAMILIARES REUM € aMSGO3 ESPECTAL. . DS QTROS TOTAL
18 - 32 1 2 1 0 1 5 10
33-50 1 3 2 0 2 [ 16

MUJERES | cumPLEANCS VACACIONES FIESTAS PAMILIARES nb CamGos ESFECTACULDS OTROS TOTAL
18 - 32 2 2 2 0 1 7 14
33-50 2 2 1 0 0 5 10

6. . Qué marcas de camaras conoce?

MARCAS HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL %

1932 % 3380 % 18-32 % 3180 | %

KODAK 13 ] 26 11 | 22 24 48 14 28 12 24 26 52

Fu 15 30 13 | 26 28 56 11 22 12 24 69 138

KONICA 12 24 12 | 24 24 48 13 26 15 30 84 168

POLARGIG ] 13 [ 26 15 { a0 28 58 15 30 13 26 84 188

CANON az 654 28 56 60 120 10 20 12 24 &6 132

NIKON 28 56 26 | 52 54 108 13 26 11 22 72 144

MINOLTA | 11 22 9 18 20 40 5 10 3 6 24 48

YASHIC A & 12 5 10 11 22 2 4 4] 0 ] 12

OLYMPUS | B 16 4 B i2 24 1] 0 0 0 o] o]

VIVITAR 0 0 1 2 1 2 0 o] o] 0 0 0

OTRAS 1] 0 0 5] 0 0 0 0 0 0 0 0

7. 4 Qué marcas de camaras ha usado?

MARCAS HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL %

19.32] % [ 3380] % 19-32 % 3360 | %

KODAK 9 18 20 | 40 28 56 14 28 11 22 25 50

FUJI E] 10 4 8 E] 18 3 6 4 8 7 14

KONICA 8 16 ) 12 14 28 9 18 4 B 13 26

poLAROID | 10 [ 20 12 ) 24 22 44 & 12 3 ] 9 18

CANON 17 34 18 | 38 35 70 14 28 12 24 26 52

NIXON 14 | 28 13 [ 26 27 54 14 28 10 20 24 48

MINOLTA 5 10 ] 12 11 22 4 8 2 4 5 12

YASHICA 5 10 2 4 7 14 2 4 1 2 3 6

OLYMPUS | 1 2 1 2 2 4 1] 0 1 2 1 2

VIVITAR 1 2 o) 0 1 2 4] 0 0 0 [ 4]

OTRAS 0 0 1] 0 1] 0 [+ 0 0 0 0 0

8. .Qué marca de cdmaras usa actuatmente?

MARCAS HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL %

wazl % | 33s0]| % 18-32 Y 380 [ %

KODAK, 4 8 1 2 15 10 4 -] 3 [i] 21 42

FuUJ o] 0 1 2 3 2 1 2 1 2 ] 12

KONICA 1 2 2 4 9 6 3 ] 1 2 12 24

PoLAROID | 1 2 1 2 6 4 2 4 3 6 15 30

CANON 2 4 2 4 12 B 2 4 1 2 9 18

NIKON 3 =] 2 4 15 10 3 [ 1 2 12 24

MINOLTA 1 2 1 2 & 4 1 2 1] ] 3 6

YASHICA 0 ] 0 ] 0 o] [y 0 [1] 0 0 0

OLYMPUS 1 2 o] 0 3 2 9] 0 0 0 0 0

VIVITAR 0 0 1 2 3 2 4] 0 0 4] 0 0

OTRAS 0 C 0 0 0 0 0 0 0 0 0 | 0




8A. ;Por qué esta usando esa marca?

MOTIVO HOMBRES TOTAL W MUJERES TOTAL %
18-3 % |33 50; % 18.32] % 3380 %

£¢ omomca 5 10 [ 16 13 26 3 3 3 & 6 12

eon cauisad 7 14 3 [:] 10 20 9 18 3 [ 12 24

o comTEaTo El [ 2 4 5 10 1 2 3 ;] 4 B

oA, 15 a0 13 26 28 =6 13 26 9 18 22 44

9, ;Qué marcas de rollos conoce?

MARCAS HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL %
18-3 % 13350 % 18-32| % [33-50]| %

KODAK 13 26 11 22 24 48 14 28 12 24 26 52

FUJI 12 24 11 22 23 45 12 24 10 20 22 44

KONICA 11 22 11 | 22 22 44 13 26 8 18 21 42

poLAROID | 10 | 20 10 b 20 20 40 9 18 -] 12 15 30

OTROS 2 4 1 2 3 -] 0 0 1 2 1 2

10, ¢ Qué marcas de rollos ha usado?

MARCAS HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL %
18-3 % |3350] % 18-32] % | 33-50| %

KODAK 10 20 14 | 28 24 48 13 28 13 26 26 52

FUJI g 18 5 10 14 28 4 B8 & 12 10 20

KONICA 10 20 11 22 21 42 8 16 6 12 14 28

POLAROID | 5 10 14 12 24 2 4 1 2 3 <]

OTROS 0 0 1 2 1 2 1 2 4] 0 1 2

11. . Queé marcas de rollos usa actualmente

MARCAS HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL [
18-3 % [3350] % 18-32] % | 33-50| %

KOOAK 12 | 24 8 16 20 40 13 26 9 18 36 72

FUJI 5 10 7 14 12 24 4 8 3 | 12 24

KONICA 11 22 9 15 20 40 5 12 4 g 16 32

poLAROID ] 7 14 4 8 11 22 2 4 1 2 4 8

OTROS 2 4 b 0 2 4 1] 0 2 4 8 16

11A ;Por qué compra esa marca de rollos?

[moTIvO HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL %
18-3 | % (3350 % 18-32] % [33-50] %

oniee 0 0 3 6 3 6 3 [} 2 4 5 10

v CALDAD [ 12 4 8 10 20 7 14 3 [ 10 20

jcouinciar 7 14 4 8 114 22 4 B 6 12 10 20

mocomatpate | 1 2 0 0 1 2 o] 0 0 0 0 0

TOTAL 14 28 11 | 22 25 50 14 28 19 22 25 50

12. $i no encuentra esa marca /Qué otra compra?

MOTIVO HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL %
18-3 % |3350[ % 18-32 %o 3350 %

N5 JHA 5 10 4 [ E] 18 ] 12 10 20 16 32

s 8 16 4 g 12 24 6 12 0 0 B 12

NP 2 4 2 4 4 8 0 0 1 2 1 2

—— : 0 1 2 1 2 1 2 0 ] 1 2

3



12A. ¢ Por qué compran esa otra marca?

MOTIVG HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL
18-3 % [3350] % 18.32] % 3350 %

Por Sugeren 4 8 1] ) 4 8 0 0 1 2 1

oo ¢ ooacim 4 8 8 18 12 24 [ 12 0 0 [

—— 4 8 2 4 6 12 7 14 10 20 17

b £ omnnes 4 0 0 F] 4 1 2 1 2 2

13. ;Dénde acostumbra acudir a comprar cdmaras?

LUGAR HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL
18-3 % [3350] % 18-32] % | 3350 %

+ DE FOTO 11 22 7 14 18 36 15 a0 10 20 25

amiacuns 0 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 0

hursiernc 4 8 3 6 7 14 1 2 5 10 ]

oreas 0 2 a4 2 4 3 6 5 10 8

14,  Dénde acostumbra acudir a comprar rollas?

LUGAR HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL
18-3 % [3350] % 18.32] % 3350 %

- DE FOTO 5 10 5 10 10 20 14 28 8 16 22

ranmacias & 12 2 4 ) 16 4 B 8 16 12

lauresamnc 8 16 3 ] 11 22 1 2 5 10 6

oTa0y : 4 2 4 4 [] 0 [ 3 & 3

15, s Donde acostumbra acudir al servicio ds revelado?

LUGAR HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL
18-3 % 3350 % 18-32f % 3380} %

- pEFGTO 7 14 7 14 14 28 13 25 9 18 22

[TanMACIAY 4 8 0 0 ‘ a 0 0 5 10 5

asrosenne 2 4 2 4 4 8 5 10 7 14 12

o1 3 0 3 6 3 6 0 0 2 4 2




16, Cuando busca una camara fotografica ¢ Qué es lo mas importante para usted?
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A Cercania al Hogar M Consultas y asasorias via Telafonica
B Cercania al Trabap N Servcio de Entrega # domicilio
€ Facl acceso » estacionamignts N Hofane de Atencion
D Oisponibildad e Inicativa O Rapdez en el Cobro
£ Amabitdad P Precio
F Alencion Personalizada Q Presentacion
G Apanencia R Durabiicad
H Asesora en la Compra § Ofertas
| Profesionalismo T Descuentos
1 Eficiencia U Promocianes
K Rapidez V Asesoria de cualguief tipo
L Confiabiidad W Seguinients a Probiemas
CARACTERIST. HOMBRES TOTAL % MUJERES TOTAL s
PER PER PER PER PER PER
18 . 32 Y% 33 .80 % 1 - 32 % 33-50 %
A 3 5 3 6 [ 12 2 4 2 4 4 8
B 4] 0 0 o] 0 0 0 4] 1] 0 0 0
[ 4 8 2 4 ] 12 1 2 3 ] 4 8
D 5 10 2 4 7 14 0 0 2 4 2 4
E i 2 1 2 2 4 4 8 3 6 7 14
F 2 4 2 4 4 8 3 ] 2 4 5 10
G o 0 ] 0 0 0 2 4 1 2 3 &
H ] 12 7 14 13 26 5 10 4 -] 9 18
1 1 2 [ 4 1 2 4 8 2 4 L] 12
J 0 0 Y 4] 0 0 0 Q 1] 0 0 0
L3 1 2 3 & 4 8 0 0 1 2 1 2
L 1 2 3 -] 4 8 2 4 1 2 3 B
M 1 2 1 2 2 4 4 0 Q [+] 0 0
N 1 2 0 0 1 2 0 0 1 2 1 2
N 2 4 o] 0 2 4 2 4 0 0 2 4
) Q 0 Q [ 0 0 2 4 0 4] 2 4
P 8 16 =] 12 14 28 -] 12 7 14 13 26
Q B 16 3 ) 11 22 4 8 0 0 4 B
R ] 12 4 8 10 20 3 2] 3 & 3] 12
S 3 ] 2 4 5 10 4 ] 5 10 ] 18
T 5 10 0 0 5 10 2 4 1 2 3 &
U 9] 4] 1] 0 D 0 0 0 1] 0 0 0
v i P 0 0 1 2 2] 12 2 4 8 16
W 0 0 2 4 2 4 0 0 1 2 1 2
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17. Cuando busca rollos fotograficos ¢ Qué es o mas iomportante para usted?

CARACTERIST

CARACTERIST.
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19, ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en la compra de camaras?
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A Ubicacion del lugar 1 Vanedad y disponibtkdad de Proguctos
B Espacio de estationamientn cerca del local J Rapidez del servicio
C Herarw de Atencion K Métodes y candiciones os Fago
O Ambente y Decorado del Local L Rapwdez del cobro
E Recitsmeento gel Personal M Entrega rapda ge los preductos
F Oisponibitidad e lniciatva N Forma ¢n gue & personal atiende el telefono
G Asesotia en la compra N Cumphmsento de garantia
H Precio de ios Servicios O Promeciones y descuentos
P Maners n que s& stienden (as queyas
HOMBRES 18 - 32 afios
MUY SATISEECHO SATISFECHO NISATIS NIINSATIS INSATISFECHG MUY INSATISFECHO TOTAL Y
CARACTERISTI. PER % PER % PER * PER * PER %
A 2 4 0 0 5 10 3 3 3 & 13 26
B 2 4 0 1] 7 14 2 4 2 4 13 26
C 2 4 4 8 3 ] 1 2 3 6 13 26
v i 2 5 10 3 5] 1 2 3 5 13 26
E 2 4 4 ] 3 6 3 6 1 2 13 26
F 1 2 4 B 3 6 1 2 4 B 13 26
G 4 8 4 8 i 2 2 4 2 4 13 26
H 2 4 5 10 3 3 2 4 1 2 13 26
1 3 -] & 12 1 2 3 6 o] 0 13 26
J 2 4 6 12 [ 4] 3 6 2 4 13 26
* 3 6 4 8 3 5 2 4 1 2 13 26
L 3 5] 4 8 3 ] 2 4 1 2 13 25
M 3 6 4 B 3 ] 2 4 1 2 13 26
N 3 ] 0 0 7 14 2 4 1 2 13 26
N 3 & 0 "] & 12 2 4 2 4 13 26
[o] 2 4 2 4 5 12 2 4 1 2 13 26
P 2 4 5] [+] 8 16 2 4 1 2 13 26
HOMBRES 33 - 50 afios
MUY SATISFECHD SATISFECHD NI SATIS NIINSATIS INSATISFECHO MUY INSATISFECHO TOTAL )
CARACTERISTI. PER % PER % PER % PER % PER %
a 2 4 3 & 4 B 0 0 2 4 11 22
B 1 2 3 & 5 10 0 [ 2 4 11 22
C 3 & 4 8 4 g 0 0 8] 0 11 22
D 2 4 5 10 4 § 0 0 0 "] 11 22
E 3 =] 1 2 5 10 0 0 2 4 11 22
F 3 6 1 2 5 10 4] 2 2 4 11 22
G 1 2 1 2 5 10 4 8 0 0 11 22
H 2 4 4 8 3 6 2 4 [ 0 11 22
| 1 2 3 ] 3 5 2 4 2 4 11 22
J 3 -] ] 12 0 0 1] 4] 2 4 1l 22
K 3 2] 5 10 3 & 0 3] 0 Q 11 22
L 3 3] 5 10 1 2 0 2] 0 0 11 22
M 1 2 0 4] 8 18 0 Y 2 4 11 22
N 1 2 2 4 [ 12 0 C 2 4 11 22
N 3 2 1 2 5 10 2 4 2 4 31 22
o] 1 2 i 2 7 14 1] 4] 2 4 11 22
P 1 2 1 2 7 14 [y} Q 2 4 11 22




MUJERES 18 - 32 ANOS
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MUY SATISFECHO SATISFECHO NI SATIS NIINSATIS INSATISFECHO MUY INSATISFECHD TOTAL *
CARACTERISTI PER b PER % PER s PER % PER %
A 2 4 6 12 < 4 2 4 2 4 14 28
B 1 2 4 8 6 12 1 2 2 4 14 28
C QO 4] 4 8 5 12 1 2 3 B 14 28
D 0 0 3 6 5 10 3 8 3 6 14 28
E 2 4 4 [ 4 8 1 2 3 3] 14 28
F 1 2 5 10 7 14 0 0 1 2 14 28
G 3 6 8 16 2 4 1 2 0 0 14 28
H 3 6 2 4 2] 12 0 0 3 6 14 28
1 2 4 6 12 2 4 2 4 2 4 14 28
J 0 0 3 ] | 12 4 8 1 2 14 28
K 2 4 7 14 2 4 K] 6 0 0 14 28
L 1 2 ] 12 5 10 1 2 1 2 14 28
M o] 0 1] [1] 6 12 4 8 4 8 14 28
N 0 0 0 0 8 16 2 4 4 8 14 28
N 4] 0 1 2 5 10 5 16 1] 0 14 28
[»] 0 0 1 2 7 14 1 2 5 10 14 28
P 0 [s] 2 4 3 6 ] 12 3 6 14 28
MUJERES DE 33 60
MUY SATISFECHD SATISFECHO NI SATIS _NIINSATIS. INSATISFECHO MUY INSATISFECHO TOTAL *
CARACTERIST) FER % PER Y PER ‘a PER % PER Y
A 2 4 [ 12 2 4 2 4 0 0 12 24
B 0 0 4 8 ] 12 1 2 1 2 12 24
C 2 4 4 8 4 8 1 2 1 2 12 24
D 1 2 8 16 2 4 1 2 [¢] 0 12 24
E 2 4 6 12 2 4 0 0 0 0 12 24
F 2 4 7 14 2 4 1 2 0 0 12 24
G o] o] 0 0 ] 12 4 8 2 4 12 24
H 3] 0 1 2 5 10 -] 12 1] 0 12 24
1 0 0 2 4 3 6 -] 12 1 2 12 24
J 4 8 5 10 2 4 0 0 1 2 12 24
K 3 ] ] 12 2 4 0 0 1 2 12 24
L 3 1 4 8 2 4 2 4 1 2 12 24
M 2 4 4 8 3 & 2 4 1 2 12 24
N 3 ] 4 8 3 3] 2 4 0 0 12 24
N 4 a8 2 4 4 g 2 4 0 Q 12 24
O 4] 0 1 2 7 14 1 2 3 6 12 24
P 0 4] 4 B8 3 ] 3 [ 2 4 12 24




19. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con jas siguientes caracteristicas en la compra de rollos?

HOMBRES DE 18 -2 aflos
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MUY SATISFECHO SATISFECHG NI SATIS. NI INSATIS INSATISFECHD MUY INSATISFECHQ TOTAL Ya
CARACTERISTL PER % PER Y PER % PER % PER %
A 2 4 2 4 [ 2 4 8 4 8 13 26
B 2 4 2 4 3 ] 5 10 1 2 13 26
Cc 2 4 ] 12 1 2 2 4 2 4 13 26
D 3 [ 5 10 3 B 1 2 1 2 13 26
E 2 4 3 ] <] 12 1 2 1 2 13 26
F 1 2 3 6 4 8 1 2 4 8 13 26
G 2 4 1 2 2 4 3 -] 5 10 13 26
H 1 2 4 8 3 ] 4 8 1 2 13 26
| 1 2 4 8 5 10 3 ] 0 0 13 26
J 2 4 3 [ 5 10 2 4 t 2 13 26
K 2 4 5 10 5 10 1 2 0 0 13 26
L 1 2 2 4 5 10 3 5] 2 4 13 26
M 1 2 2 4 8 16 2 4 0 Q 13 26
N 3 ] 3 = 5 10 1 2 1 2 13 28
N 3 -] 3 =] [ 12 0 [1] 1 2 13 26
0 3 6 1 2 7 14 1 2 1 2 13 26
[ 3 6 2 4 6 12 1 2 4 2 13 26
HOMBRES 33 - 60 afios
MUY SATISFECHO SATISFECHO NI SATIS, NI INSATIS.|  INSATISFECHO MUY INSATISFECHO | TOTAL %
CARACTERISTL. PER % PER % PER % PER [ PER %
A 0 0 5 10 § 12 1 2 0 1] 12 24
B 0 1] 0 0 7 14 5 10 4] 0 12 24
[ 1 2 4 8 [] 12 1 2 0 0 12 24
D 3 =] 3 6 5 10 1 2 0 0 12 24
E 0 0 5 10 7 14 0 0 0 0 12 24
F 1 2 1 2 3] 12 4 8 0 0 12 24
G 0 0 1 2 [ 16 2 4 1 2 12 24
H 4 8 5 10 2 4 9 2 [1] 0 12 24
] 5 10 5 10 2 4 0 0 0 0 12 24
J 4 8 2 4 4 B 2 4 0 0 12 24
K Q 0 & 12 3 ] 3 & [¢] 0 12 24
L 2 4 4 8 4 8 1 2 1 2 12 24
M 2 4 [ 12 2 4 2 4 0 0 12 24
N 0 0 2 4 3 -] 6 12 1 2 12 24
N 4 8 5 10 2 4 0 0 1 2 12 24
[o] 0 0 2 4 7 14 3 6 0 0 12 24
P 1 2 4 8 6 12 1 2 0 0 12 24




MULJERES 18 - 32 ARQS

MUY SATISFECHD SATISFECHO NI SATIS NIINSATIS INSATISFECHD MUY INSATISFECHO TOTAL s
CARACTERIST PER % PER % PER " PER % PER %
2 4 8 5 10 2 4 2 4 1 2 14 25
B 2 4 4 8 4 8 1 2 3 6 14 28
C 3 ] ] 12 2 4 2 4 1 2 14 28
D 2 4 5 10 3 ] 3 2] 1 2 14 28
E 4 8 5 10 2 4 2 4 1 2 14 28
F 5 10 4 8 2 4 2 4 1 2 14 28
G 3 6 4 8 3 6 2 4 2 4 14 28
H 3 ] 3 ] 4 8 2 4 2 4 14 28
) 2 4 5 10 3 6 3 -] 1 2 14 28
J 4 8 2 4 4 B 2 4 2 4 14 28
K 2 4 2 4 2] 12 3 ] 1 2 14 28
L 2 4 1 2 7 14 1 2 3 6 14 28
M 0 0 5 10 7 14 2 4 0 0 14 28
N 0 0 ] 12 3 6 3 6 2 4 14 28
N 3 & 3 6 4 8 2 4 2 4 14 28
[e] 0 D 5 i0 [ 12 2 4 1 2 14 28
P 0 4] 2 4 7 14 5 10 Q 0 14 28
MUJERES 33 - 50
MUY SATISFECHO SATISFECHO NI SATIS | N1 INSATIS INSATISFECHO MUY INSATISFECHO TOTAL %
CARACTERISTI PEN % PER ¥ PER % PER * PER %
a a £ 3 6 2 4 2 4 1 2 i1 22
B 2 4 5 10 2 4 2 4 0 0 11 22
C 3 3] 3 6 3 5 3 <] 2 4 11 22
D 0 0 6 12 5 10 5 10 0 0 11 22
E 1 2 5 10 3 6 3 6 0 0 11 22
F 1 2 5 10 5 10 5 10 0 4] 11 22
G 1 2 5 10 3 [ 3 =] 0 [+] 11 22
H 1 2 1 2 3 10 5 10 2 4 1 22
| 0 0 7 14 4 [} 4 ] Q 0 11 22
J 1 2 4 8 4 8 4 8 2 4 11 22
K 2 4 ] 12 1 2 1 2 2 4 11 22
L 2 4 5 10 2 [] 2 4 4] 1] 11 22
M 2 4 4 B 3 6 3 =] 0 o] 11 22
N 1 2 5 10 3 6 3 2] 0 0 11 22
N 3 ] 4 B 4 B 4 B 0 Q 11 22
[+] 3 ] 3 ] 5 10 3 10 0 Q 11 22
P 1 2 4 4 [] 4 8 [1) 0 11 22




21. ;Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en el revelado de su rolto?

HOMBRES 18 - 32 ANDS

138

MUY SATISFECHD SATISEEEHD NISATIS. NI INSATIS.|  INSATISFECHO MUY INSATISFECHOD | TOTAL "
CARACTERISTI PER % PER % PER % PER % PER %

[ ' 2 1 2 3 6 3 & 4 -] 12 24

B 1 2 0 0 -] 12 4 8 1 2 12 24

C 2 4 ] 10 1 2 4 8 0 0 12 24

D o] 0 4 8 8 16 0 0 0 0 12 24

E 1 2 1 2 8 18 2 4 0 0 12 24

F 1 2 1 2 7 14 1 0 2 4 12 24

G 1 2 1 2 7 14 2 4 1 2 12 24

H 0 0 3 ) E 10 2 4 2 4 12 24

| 2 4 2 4 5 10 3 ] 0 1] 12 24

J 2 4 2 4 -] 12 2 4 0 [1] 12 24

K 2 4 6 12 3 -] 1 2 0 0 12 24

L 2 4 5 10 4 ] 0 0 1 2 12 24

M 1 2 5 10 5 10 1 2 0 0 12 24

N 3 =] 3 ] 5 10 o] [1] 1 2 12 24

N 0 4] 3 6 7 14 0 0 2 4 12 24

0 1 2 4 8 5 10 0 1] 2 4 12 24

P 3 2 2 4 7 14 0 2 4 12 24

HOMBRES 33 - 50 ANOS

MUY SATISFECHD SATISFECHO NI SAT{S., NI INSATIS.|  INSATISFECHO MUY INSATISFECHO | TOTAL .
CARACTERISTI PER * PER % PER L) PER % PER %

A 4 8 3 3 2 4 0 0 2 4 11 22

B 1 2 3 6 3 6 2 4 2 4 11 22

C 3 [ 4 8 2 4 1 2 0 4] 11 22

D 1 2 ] 12 4 8 0 0 0 0 11 22

E 1 2 5 10 3 B 0 1] 2 4 11 22

F 1 2 5 10 3 3 0 0 2 4 11 22

G 1 2 ] 12 2 4 0 0 2 4 i1 22

H 3 2 5 10 3 & 1] 0 2 4 11 22

1 1 2 4 8 5 10 1 2 0 0 11 22

J 3 8 5 10 1 2 2 4 0 0 11 22

K 4 8 3 6 2 4 0 0 2 4 11 22

L 2 4 3 & 4 8 2 4 0 0 11 22

M 1 2 5 10 2 4 1] 1] 2 4 11 22

N 3 2 4 8 4 8 0 0 2 4 11 22

N 1 2 5 10 3 5 0 0 2 4 11 22

O 1 2 4 B8 4 8 0 1] 2 4 13 22

P 0 0 4 8 5 10 0 0 2 4 11 22




MUJERES 18 - 32 ANOS

140

MUY SATISFECHO SATISFECHD K1 SATIS NI INSATIS INSATISFECHO MUY INSATISFECHO TOTAL Y
CARACTERISTI PER = PER % PER w PER % PER *
'y 1 2 4 8 § 12 1 2 2 4 14 28
B 0 0 3 -] 5 10 3 & 3 ] id 28
[+ 1 2 5 10 7 14 1] 0 1 2 14 28
D 3 & 2 4 6 12 4] 0 3 8 14 28
E 0 0 3 6 -] 12 4 8 1 2 14 28
F 1 2 =] 12 5 10 1 2 1 2 14 28
G 0 0 -0 v} 8 16 2 4 4 8 14 28
H 0 0 1 2 7 14 1 2 5 10 14 28
| 4 8 5 10 ¥ 4 2 4 1 2 14 28
J 2 4 5 10 3 6 3 6 1 2 14 28
K 5 10 5 10 2 4 2 4 0 0 14 28
L 3 6 3 6 4 8 2 4 2 4 14 28
M 4 8 2 4 4 B 2 4 2 4 14 28
N 2 4 1 2 7 14 1 < 3 ] 14 28
N 0 0 6 12 3 & 3 ] 2 4 14 28
0 0 0 5 10 6 2 1 2 2 4 14 28
P 2 4 4 8 4 [} 1 2 3 3] 14 28
MUJERES 33 - 0 ANOS
MUY SATISFECHD SATISFECHO i SATIS., NI INSATIS. INSATISFECHD MUY INSATISFECHO TOTAL Y
CARACTERISTI. PER % PER % PER Y PER % FER k)
[ 2 4 4 8 4 8 1 2 2 4 13 26
B 1 2 4 B [:] 12 1 2 1 2 13 28
C 0 0 2 4 7 14 5 10 0 [1] 13 26
8] 4 8 5 10 2 4 2 4 0 0 13 26
E [] 0 2 4 3 6 B 12 2 4 13 26
F 2 4 6 12 2 4 2 4 1 2 13 26
G 1 2 4 ] -] 12 1 2 1 2 13 26
H 0 1] 1 2 7 14 1 2 4 8 13 26
| 2 4 L B8 4 B 1 2 2 4 13 26
J 0 0 5 10 2] 12 2 4 0 Q 13 26
K 0 0 3 6 5 10 3 3] 2 4 13 26
L Q Q -] 10 6 12 1 2 1 2 13 26
M 0 [1] 4 [ [ 12 1 2 2 4 13 26
N 0 0 1 2 5 10 8 16 1) 0 13 28
N 3 6 :] 12 2 4 2 4 0 o] 13 26
Q 3 5] 3 B8 4 & 2 4 1 2 13 26
P 1 2 5 10 7 14 2 4 4] 0 13 26




1.,Qué tan importante es para usted conservar los momentos agradables?

W2 0Mm3IMO
w

MUY IMPORT IMPORTANTE MEDIANAMENTE POCO IMPORT NADA IMPORT

IMPORT
o8- 32
W33 50 HOMBRES

[
E
R
S5
o
N
A
s

MJY WPORTANTE WPIRTANTE WED At AR ENTE PODO NMPCRTANTE N&D4 IMPORTANTE
IMPORTANTE

MUJERES
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2. ;QUE MOMENTOS LE GUSTA CONSERVAR EN FOTOGRAFIA?

0 - —
CUMPLEANDS VACACIONES FIESTAS FAMILIARES REUNIONES CIAMIGOS ESPECTACULOS OTROS
HOMBRES
‘O18-22 Mm33-50
P
E
R
5
o
M
A
s

CUMPLEAROS VACACIONES FIESTAS FAM-ARES REUNIONES CAAMIGOS ESPECTACJLCS OTROS

MUJERES

Oi1e-32 W33.50



B ZOWwWIMT

P ZIZOWLWIMY

3A ;Cémo le gusta conservar esos momentos? (Pelicula)

1.8

1.6

1.4

1.2

08

0.6

0.4

0

MUY IMPORTANTE MFORTANTE MEDIANAMENTE POCO IMPORTANTE MADA IMPORTANTE NO CONTESTO
e — IMPORTANTE

Qe 32 #3139 HOMBRES

CUMPLEARDS VAZACIONES FIESTAS FAMILIARES  REUNIONES C/AMIGOS €SPECTACLLOS OTROS
MUJERES
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3. ;:Cémo le gusta conservar esos momentos? (Foto Fija)

. CUMPLEANOS VACACIONES FIESTAS FAMILIARES REUNICNES CIAMIGOS ESPECTACULOS OTROS
O1e-3z HOMERES

W33-50

wPrrTOQGIDIMT

CUMF . EAROS VYACAZIONES FIESTAS FAMILIARES REUNIONES C/AMIGDS ESPECTACULOS OTROS
MLULJERES




4. ,Cuantos rollos ocupa aproximadamente para cada ocasion?

®wPpZTOHBGBDIMTD

Ronos 1.5 Railos 6-10 Rolios 11 —

HOMBRES (18 - 32)

Bconpeatos Tuscacones DFfestssm Ofewn oamp EEwectsc BOwss BNo contes 0

B ZOoOLIMY

Rolios 1.3 Rolios 6:10 Rolios 11 -~

HOMBRES (33 - 50)

B:wtes s Boacacces Bfwpstar ORwecam; @Rencém; @Esecac Botes Bt comes




4, ¢ Cuantos rollos ocupa aproximadamente para cada ocasion?

P
E
R
s
[+}
N
A
3
- e "'
HAc'los 1-5 Ro ot 6-1C Foltpy 11 —
MUJERES {18 - 32)
H cunceatos W acacones BFrsis tam BReu c/Amg BEspsciac W otres Enc contes

P

E

R

s

o

N

A

s

Oimvpeatos Woacasones DFess fam OReon simg MEwectaz BOvoy Bhe coves MUJERES {33 - 50)
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5. dcuantos videocassettes ocupa aproximadamente para cada ocasion?

|iE3z

P2 Q0uanmo

CUMPLEANOS

VACACIONES

FIESTAS FAMILIARES REUNI CJAMIGOS
HOMBRES

ESPECTACULOS

OTROS

VACACIONES

FIESTAS FAMILARES REUN CHANIGOS

MUJERES

ESPECTACULDS

CTROS
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6. ;Qué marcas de camaras conoce?

[
E
R
5
o
N
[
5

KODAK Fugt KONICA  POLARCID  CANON KON MINCLTA  YASHICA  OLYMPUS  VIMTAR OTRAS
. HOMBRES
- RLEH]
| EER

0 — =

KODAK Ful KONTA  POAROID  CANON KKIN MNCLTA  YASHICA  OLYMPUS  viVITAR OTRAS

| = RE-S-N
MUJERES
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7. ¢ Qué marcas de camaras ha usado?

ROCAK Fus KOMNICA POLARCID CANON NiMON MINOLTA YASHICA CLYMPUS VIYITAR OTRAS

Bis: HOMBRES
[ SRR

KITOAR Fu.. K3NIZA  POLARCID CANDN NIKON MIND TA YASHCZA  OiLYMPUS VIVITAR OTRAS

MUJERES
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8. . Qué marca de camaras usa actualmente?

%

KODAK Fus KONIZA  POLARCID  CANON NIKON MINOLTA YASHICA  OLYMPUS VIVITAR OTRAS

e HOMBRES
B33 50

KODAK o KINTA  POLARQID  CANON N'KON MATLTA YASHICA  CUYMPUS  VIVITAR CTRAS

g MUJERES
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8A 2 Por qué estd usando esa marca?

18.32 150 18-32 3350
HCMBRES ¥ MUJERES

" T DECONOMICA !

e ZO0OWaAame

WPOR CALIDAD

BND CONTESTO
T T

9. ¢ Qué marcas de rollos conoce?

0

Okoowd ~  @mFUn
BxoNce  BPOLARDID HOMBRES Y MUJERES

WITROS
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10. 4 Qué marcas de rollos ha usado?

18-32 3250 1832 3350

HOMBRES Y MUJERES

axkooak  BFud AXONCA
OPOLARGID MOTRGS




B ZOQMAmMmT

18.32

11. £ Qué marcas de rollos usa actualmente?

50 18.32

D xOCAK

WFun

HOMBRES ¥ MUJERES

DIKONCA BrFOUARDD WOIROS

BrPrZO0OmIMmMmD

18.32

11 A, sPor qué compra esa marca de rollos?

HOMBRES Y MUJERES

BRRESC

BPCR CALIDAD

BCOoMERCAL

BINO CONSTESTD
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12. Si no encuentra esa marca 2, Qué otra compra?

WP ZO0OWmAOmTY

1822 3% 18-32 3-50

1 HOMERES Y MUJERES
Onneons BFUG DIKONICA nmcomes‘ro_!

12A 4Por qué compra esa otra marca?

1837 335z 1332 33-5C

HOMBRES ¥ MUJERES



13. . Dénde acostumbra acudir a comprar cAmaras?

HOMBRES Y MUJERES

14, 4 Dénde acostumbra acudir a comprar roltos?

P
E
R
5
o
N
A
S
1832 BN 18-32
BT DEFOTO WFARMACIAS BauTasERviE ToTROS.
P
E
R
H
0
N
A
S

1832 a3sc 1532

O GEFOTC  EMIFARMACIAS  DIAUTGSERWVC  DIOTROS HOMBRES Y MUJERES

3350
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15. ¢ Dénde acostumbra acudir al servicio de revelado?

1832 3150 1832

At oE FOTO

WEAMACIAS  BIAUTOSERVIC  BIOTROS HOMBRES Y MUJERES
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16. Cuando compra una camara fotografica ¢ Qué es lo mas importante parausted?

18-32

HOMBRES

33-59

HA Cercana al Hogar

BE Amachoas

B« Rapder

WFi Horano de Alsnctn

@R Duabudad

Ajwions e cunkpaer lipo

a
<

We Caercania nl Trabap

BH Asesoria en bs Compra
WL Confabibang

BO Rapicaz sn o Cobro

BS Olartay

BwW Seguriento 3 Problemas

BC Faclaccese s

B Frofesonsiumo

M Conpulled y hsasorias vis Taletormen
WP Precio

B Descumnios

oo O u it

By Ebeenca

BN Serdico de Ertraga & domicibo
B2 Presentacen

AU Promonicnes

18-32

D2 Corcara al rogar

WE amatiaad

@ Prefencralime

EW Consulas y asesonss v Teetucs
WP Frecc

BT Descosnton

[ ]

|- 1
[Pl
(L]
- 1]
B

Carcar a 8l Traos..

Apgnoon Parsenatzaga
Efcenca

Servio; 58 Enrege & tomci:
FPresentacn

Promocones

B Apanenca

Bx Rapoer

W5 Horwnc e Menosr

BR Dureiddan

Hv Asesona de satauer bpo

B0 Dreoomtudad r iucatva
B ssesons en a Compra
O. Corfiaphdad

WO Rapder or m Cobrr
Bt Ofertas

W Segumeto 3 Problerat
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17. Cuando compra rollos fotograficos ¢ Qué es lo mas importante para usted?

18 32 33- 50
HOMBRES

B Coreana sl Hogar WO Coccania u Travam BIC Facr accest » emaconamento B0 Dagontiaed « Wrcatva
WE Amshddad BF Aohoon Peronsimsas WG Apanenca BH Asesodis enta Comprs.
W' Professnatamo B Etoenas O Ramoez BL Confabidad
M Contullas y sissonas via Teslonca BN Seraco o8 Ertrega & domake HN Horano os Alwncsdn WO Rapdes en & Cobro
AP Preoc 00 Preseeaasn OR Duatkaad BS Ofertas
M Cewuanior Hu Promoaahes WY Aserorin Se Subiduer 1O OW Segumenio » Probkmas

1837

MUJERES

Oa Carcana aiHogs” BB Caccarva sl Trabag nec
WE Aratebgac BF Aenaon Peonakoids o
H  FrofeponsEamc By Eicoenas - 13
sesoras via Tewforsca BN Servioc on Enregs & domcio [ 1)
Qo Presentacion as
W Promosones av

3% .50

Facu ac2es0 4 astatiohaments
Apah ety

e

Harphy ge Nencran

Curabudad

Asesony Or S Lpo

G5 Disporstibidad a fcatvr
DH Asesona en iy Compra
BL Corfabagas

MO Rupidez wn vl Cobro

BS Oentas

OW Segareento » Problemas
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18. Cuando busca servicio de revelado JQué es lo mas importante para usted?

1.-32

-8 ;uv;u:mgu
EF Aencon Parsonakmda
D Rapdez

WO Rapider an v Cobro

™ Descuenlos

WB Cercanis af Tratap
WG Apunwncis

DL Cortabnaag

WP Pracia

BU Premotiones

HOMBRES 33-30
B0 Dusporbdded ¢ icxive D Deponibibdad 8 incative WE Amaiibaad
OH Asssoria #n ia Comora I Profesionsismo BJ Efcisnca

WM Cotrulles y atasociat vis Teleforca BN Servico o# Entraga a domicilo EA Horario de Ateniaen

HQ Presentacidn ER Ounbiicad BS Ofertas

WY Aswtorie e cuskquisr ipo BW Separeenio 3 Problamas

iA &lr:lmlmrbqv

WE Amabbiad

W Profesonakame

S Consutas v asesonas via Telonca
BE Fremc

BT Descuentos

Cercarva ol Traba

Faal agoess & estacionamienia

b (rsponbitaad & kicistive

Atenesbn Fertorakmds WG 4panenc BIH Aswsoria sn i3 Comprs
Efcsancia Ox Rapdet B Confanagag

Sarncio de Entrege » G0t BR Horano de Alsncion WO Ramdez en wl Co¥o
Pressmiaate QR Dursbikcad 05 Otenas

Fromotionet B Asesona o cualauw oo BwW Sspumaenc 1 Problemay
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19. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en la compra de su camara?

P
E
R
)
s}
N
A
S
B
: ]
4
MUY SATISFECHO SATISFECHO NI SATISF NI INSATISF INSATISFECHO MUY INSATISFECHO
HOMBRES {18 - 32) ANOS
04 tacacdn et gt HE Espacs Se estanonamato cucs teliocal B0 Horsno de Aleacion OC Ambete y Dacorado S Loca!
SE Rectamenio ol Peryonal EF Disconbehded » Vadatren WG Asanoria e by pomors WH Freco da kn Serioos
' Vanedad y depomtaiaad e Producios. W Rapscal o asraas Lx vaatodos ¥ candccnes ok Fape HM Entrega ripida de los Bromaios
BN Formng eh gue i parsonal siends o tewtono R Cumpbmeno ds gersntia B Promocesnet y oe3cusnos WP Marers an gur sx Fhien i Golist
B3ere1?
L
E
R
5
0
N
A
s
MY SATISFEGHOD SATISFECHO N! SATISF Ni iNSATISF INSATISFECHC MUY INSATISFECHO
HOMBRES (33-50) ANOS
o Ol ko BB Eroscm oo astacionymesnty care ool ipcsl  DIC Horii de ALhcion B0 Ambmcts y Dacorsdn del Local [T T —"
Drsponiacss o e HG Asesods on b comon W4 Praco de ios Senacon W venedea y daporoiiden de Produtes @) Ragmaez dwi senecn
Moot y condiciones or Page B Rapulez del tobre WM Erwrsge rnon de ks procctnt HN Fofma snque of pevashal it o widfona BIF Cumplment o garein

Promocsone 5 oescusnioy P Maners an que o2 shenden m quemt




wPrzQwAOMT™

19, 2 Qué tan satisfecho se encuentra con tas siguientes caracteristicas en la compra de su camara?

P ZOLD2DMYT

MUY SATISFECHO SATISFECHQ N SATISF N NSATISF INSATISFECHO MUY INSATISFECHD
MUJERES (18 - 32}
T Uncantn suihgar BE Evoato fe sstacionamentc corca ouilocal DIC Hareno de Atancien 0 Ambents y Oecorsao o4 Local
ME Recpmients det Parsonal BF (saporieidad + naskve WG Asesona +n'a compra BH Pracio de o3 Sentsos
M vanegad y deponibadad S Productos B, Rapdal ded st O Melodos y condaones de Pago L Rapcez del cobro
RM Ercrags rapas oe los protuctos BN Forma wh que & psrional sbende  Iektono BN Cumpamienio de garantis 0 Promocacnat ¥ descuetios

BF Maners & que 3w stienden e quess

MUY SATISFECHS SATISFECHO N SATISE N INSATISF INSATISFECHO MUY INSATISFECHO
MUJERES {23- 60)

E154E3 Ot #3904 onaimente terca o4 loca T Hoam oe Alvieor B0 Ambeenir y Decaraaa odl Loc!
Daponpddac ¢ incatvy W3 Aseisna ena compn BH Prean de o1 Serwoor

LI T g Br Mzt y conacoones 9 Pago B Rapiar de cobre
Fewrma on Que & prrychs ATAOE & THEFIAC B Cumplreenic oe prramis WO Fromocsches y deiiniol

Tl dtecemee gulugar
WE Nechmment: del Pertoa
B vanedad v deponbddad dr Prasactes
H V¥ Earege rpadd OF 108 pUAKOY
SF Manens e Oue 30 ehenden KL QU
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20. 2 Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en la compra de sus rollos?

GpZOmamY

MJY SATISFECHO

SATISFECHO

Nt SATISF ) INSATISF

INSATISFECHO

HOMBRES (18- 32)

MUY INSATISFECHD

TBA Unamon setvgar
WE Recinmienio e Persanal
W vanedad y dreporabuiciad de Producios
Ht Ertrags mpida da kon productos

BF Maners on qua 1a Bbenden lns queas

BB Espsco de s¥adihMentc CHfCH O I0CaI
BF Duporidddsd ¢ incatve

B2 Repioaz del senane

BN Formw #h oa # parsonal atenae M 1eiiono

BC harana de Mencian

WG Arswpoila ot gOmpr

KX Mtodon y eonaciones oa Pags
HA Cumpimaentc te garsntis

B0 Amewnis y Decomndo oe Locsl
B Preca de bs Seacon

BL Randez det coore

HO Fromocusnes y oescuentes

MUY SATISFECHO

SATISFECHO

NI SATISF Ni INSATISF

INSATISFECHO

HOMBRES {33 - 50)

MUY INSATISFECHO

Br Uncacor oel upsr

HE Hedtatuprto Se Parsonsl

W vanetsd » idaratardad te Progetos
By Enrrega rac-0s 50 ow Droductor

P Maners en gue 5 Thenden s Queat

[ I
BF
a

Espacia de eslaconamaenin cerca del loca B
Drsporatabdad # ucsativa »s
Rupou2 e seracc ax
Foffip of Gué & DOLONAl Bhanoe & lelfonc [ 1Y

Horans de Atenaor

Aprroniy oh b OMprE

WMHOICS y CoMdLtiohed 86 PaGO
Cumokeuerts oe garanie

DO Ambuerta y Decorado def Loca:
B Precio de 01 Seraacs

B! Rapoer se cotvo

WO Fromocrones y tercuesics
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20.

MUY SATISFECHD

SRR 000000 N

2Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en la compra de sus rollos?

MUY INSATISFECHC

SATISFECHO NI SATISF Ml INSATISF INSATISFECHO
MUJERES (18 - 32}
" BA Uscacon ow gt BE Espacio de srteconamiama corca oWl sl BIC Horano e Atencidn B0 Arieecs y Drcorads del Lacal
ME Rectimunic oel Personst BF Ouponshoad & Wit MG Assnona wn i compra BH Precc de os Serwaos
W Venedsd y diaponbibcad de Productos . Rapdez dwi seraco OK Metodos y condiciones i Paga By Rapdat del 00G
EW Ervregs rapida de o8 productos WH Foma en qua of bersonsl stende ol isatons IR Curpiveric s garsrtia B0 Promos one y sescuentol

BF Manem o0 gut 18 Jhenden as ueRs

SATISFECHO

B4 Ubcnson dargar
BE Reciemipnts del Persons'

W vaneaao y asponbided de Productos
WW Errrags ramias Se o8 producios

MUY SATISFECHO N SATISF N INSATISF INSATISFECHO MJY INSATISFECHO
MUJERES (33 - 50)
WE Copaco on sstaconmmanic tavee sl local BC Horano de Aencion DD Amorenie y Decorade o Local
TF  Dspolubagad « NastvE WG Asesons en i compm - Preco de o Semace
B. Raproar el servcic D+ Metados y conoones oe Pags WL Repides el cobre
BN Forma en que o parsonal stuende of teietons BN Curpbmesnto e gerentia B3 Promoo ones y Sescuenioy
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21. ; Qué tan satisfecho se encuentra con las siguientes caracteristicas en el revelado de su rollo?

tna ks nass mamanaananenas 3

MUY SATISFECHO SATISFECHO NI SATISF N!INSATISF INSATISFECHO MUY INSATISFECHO
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CONCLUSIONES

De la investigacion que se realizd para conocer la calidad y el grado de
satisfaccion del servicio al cliente, concluimos:

Primero, que la competitividad y éxito de una empresa depende tanto de la calidad
del producto como del servicio al cliente, el cual se caracteriza por la asescria en
la compra, la eficacia, el profesionalismo, fa rapidez aunado a los factores de
amabilidad, disponibilidad e iniciativa.

Segundo, los momentos estelares y amargos Son percibidos en forma diferente
por el sexo del usuario, por ejemplo; los hombres prefieren en orden de
importancia: el horario de atencién, el ambiente y decorado del local, variedad y
disponibilidad de productos, la rapidez del servicio los métodos y condiciones de
pago, |a rapidez en el cobro y la forma en que el personal atiende el teléfono y las
mujeres prefieren; el ambiente y decorado del local, 1a disponibilidad e iniciativa
del personal, la variedad y disponibifidad de productos, la rapidez det servicio, los
métodos y condiciones de pago, asi como el cumplimiento de garantia por lo que
hay que buscar que ambaos queden satisfechos, en caso de ser incompatibles en
el servicio recibido, enfocar los esfuerzos de satisfaccion al mayor sector
inconforme, hombres o mujeres.

Tercero, consideramos que los momentos estelares, hacen que las personas
compren y se conviertan en clientes repetitivos.

Cuarto, los momentos amargos, sirven de base para el residefio de la estrategia
de servicio, evitando clientes perdidos.

Quinto, el cliente repetitivo establece continuamente nuevos estandares, lo cual
aumenta el desafio del mejoramiento de la empresa a través de la investigacion
continua. No basta lograr una posicion competitiva con el simple hecho de ofrecer
un producto mejor, sino que cada compra debe ser una verdadera experiencia del
servicio.

Se destaca que un servicio exitoso en términos de calidad, requiere una cuidadosa
investigacion del ciclo de compra. La informacion que da la técnica de Momentos
de Verdad permite identificar los puntos clave para enfocar la estrategia comercial
y de servicio; por lo tanto recomendamos que se incluya en el Plan de Estudios, ya
que es practica y Gtil en la competitividad de las empresas.
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