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INTRODUCCION

lloy en dm cxmten diversas herramientas y estrategias para atraur la nlcncnon de los -

: chcmcs hac:a le mprcsas con la Imalndad de mcrememar sus vcmas ‘mante era los chemes

dan tanta importancia, y, por. o .as‘;a las legan a descuidar sin darse cuenta que éstas

pueden ser la clave del éxito en el mercado, con solo ponerles mayor atencion y aplicandoles

mejoras.

Una de estas herramientas es el servicio al cliente, con lo cual todas las empresas
cuentan independientemente del giro al que sc dediquen, mas sin embargo son muy pocas las
que realmente le dan importancia a este aspecto y que aunandolo a la calidad, se puede
convertir en una herramienta eficaz para incrementar las ventas y mejorar la imagen de
Ia empresa en el mercado.

Es por eso que en la presente tesis se trata de mostrar la importancia que tiene la
calidad en el servicio al cliente, tanto para ¢l mercado como para la propia empresa,
presentando en cada uno de los capitulos, los conceptos necesarios para entenderlo mejor y
sobre todo aplicando un caso practico que permita demostrar lo que esta sucediendo realmente
en el mercado, con la finalidad de dar propuestas efectivas para que éste sea considerado como
una de las mejores herramientas utilizadas por las empresas para mejorar sus ventas y sobre

todo su imagen ante el mercado.




" empresa.

2,

2.

3.

0S GENERALES

Proporcionar a‘la emprésa “Grupo ARFI" la mformacnon y estrmegnas necesanas para

incrementar sus vemas y atacar los puntos que no estan sncndo complclamente sansf‘echos 3

- 'con respecto al scrvt,clob y atencno»n brindada a los clientes.

HIPOTESIS

La calidad en el servicio al cliente es una de las razones por las cuales los clientes

_prefieren comprar en “Grupo ARFI" en lugar de elegir a otra empresa del mismo giro.

El servicio al cliente es una forma importante de convencer a los clientes de comprar
preferentemente en la empresa y por lo tanto éste se convierte en una herramienta eficaz

para incrementar las ventas de la empresa.

I.a calidad de los productos ofrecidos por la empresa, la diversidad y surtido de los
mismos, asi como la asesoria y las instalaciones de la empresa, son el motivo principal por

el que los clientes prefieren a “Grupo ARFI” para satisfacer sus necesidades.



METODOLOGIA

La metodologia utilizada en esta tesis, se basa en el Método Deductivo, ¢l cual va de lo

general a lo particular,

De esta form'l prlmcro se presenl'l una mvesu;,acmn documental dcerca de lodos .

empresa “Grupo ARFI", en’ onde se: lleva a cabo una lnvestlg,amon de mercados para asi

sustentar cucstiones con- respeclo ‘al lema objeto de estudio y asi obtener las conclusiones
finales que permitan dar propuestas utiles para la empresa. La muestra que se tomo para lievar
a cabo la investigacion asi como los cuestionarios utilizados en ella, se presentan también

dentro del caso practico de la tesis.
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CAPITULO |

ADMINISTRACION

Asn mismo; la dmlmstracnén pcrmlte que ‘todo lo quc se reallce se haga de la me_|or

mam,ra posnble ya sea’en uempo y en t‘orma. debldo a Ia gran totahdad de aspectos que sc ven

inmersos en ella y de los que se vale para funcnonar como tal.

Por tal razon, es importante detinir lo que es la administracion, su importancia y los
aspectos que la componen, asi como la estrecha relacion que existe con las empresas; por lo
cual también en el presente capitulo se expondrin puntos importantes acerca del término
empresa y las areas funcionales en que ésta se puede dividir para ser administrada de una
manera mas cficiente y eficaz lo cual es de vital importancia para darle un adecuado servicio

al cliente.

1.1 ADMINISTRACION

Hablar de administracion, es hablar de un todo; y es que la administracion en su
estudio encierra una serie de etapas y funciones que son necesarias para poder llevar a cabo los
objetivos, metas y actividades que se desean realizar.

A continuacion se presentan algunas definiciones de Administracion...

1



“(que sighifica direccion o tendencia

La palabra’adm cion viene del Jatin **ad”
para) y de “minister” (subordinacion u obediencia)res’ decir, la adminisiracion . es rcalizar una
funcion bajo el mando de ofro

(REYES, 1996: 15-16)

,.y-su’efectividad en alcanzar

il\('égra'ﬁ'les" (KOONTZ, citado

por REYES, 1966: 16) "

La administracion se puede aplicar a cualquicr tipo de organizacion para lograr la
productividad y la ejecucion de todas las funciones administrativas tales como planecacion,

organizacion, direccidn y control.

1.1.1 CARACTERISTICAS DE LA ADMINISTRACION
La administracion cuenta con una serie de caracteristicas que permiten entender mejor
su concepto y aplicacion:
a) Universalidad: La administracion se da en cualquier organizacion social, ya sea una
empresa, una sociedad religiosa etc.

b) Especificidad: El fenomeno administrativo es especifico.




c) U}iftli_n_d_l_(:_l pora

~ d) Unidad jerarquice :_ngido a-que.en un organismo, social existen: personas.con ¢

jefies, es que su participacion se da en diferentes grados.(REYE

1.1.2 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION
Como ya se menciond anteriormente la administracion es de vital 'imponancia en fa
vida de las personas y de cualquier empresa. Asi mismo se puede decir que la administracion

es importante porque:

a) Seda en cualquier organismo social y el éxito de éste depende directa o indirectamente de
la administracion.

b) Dentro de las grandes empresas, la administracion ya sea técnica o cientifica, es vital para

: sﬁ actuacion debido a la magnitud y complejidad de dicha empresa.

~ Para las empresas pequeiias y medianas, la administracion toma una gran importancia, ya

que es una de las mejores posibilidades de competir con otras empresas, ya sea a traveés de

la mejor coordinacion de sus elementos, recursos, etc., en los que su competencia
légicamente las supera.
d) De la administracion depende la elevacion de la productividad, ya que si cada una de sus

partes es eficiente y productiva, la sociedad misma también lo sera.

13



vias.de desarrollo, es necesar
mejorar la calidad ‘de su administracién ya que esto es el punto'd

(REYES, 1966: 28-29)

1.1.3 PROCESO ADMINISTRATIVO

El proceso administrativo es parte fundam

Henry‘ Fayél (con’siderido por :‘muchvosv,'cqmo.gl» verd.a'dero padre de la moderna

Administracion), dice que “adminislraf es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar™’

Lo anterior nos muestra que para administrar acertadamente se debe aplicar el proceso
administrativo, el cual es una serie dc partes o funciones individuales que integran un

proceso total.
El proceso administrativo se describe brevemente en cuatro actividades basicas:

Planeaciion: Seleccionar las metas de la organizacion, fijar los objetivos y programas de las
subunidades para alcanzarlos en forma sistematica.

Organizacion: Determinar ¢l tipo de organizacion que se necesita para lograr determinado
conjunto de objetivos. Para realizar el trabajo de la organizacion se necesita dotarse de
personal, lo cual consiste en reclutar al personal calificado, capacitarlos y asignarles sus

actividades.

14



I' omar medldas para corre;._,lr ‘el desempeﬁo q|\.,le no cumpla con esas normas
Medlamc el conlrol el [,ercnte mantiene a la orbamzacnon en la via correcta sm permltlr que
se desvie demasiado en sus metas. (STONER, 1989: 13-16)

1.1.4 FINALIDAD DE LA ADMINISTRACION:

La finalidad de la administracion es obtener recursos humanos de maxima eficiencia y
aprovechar al maximo los recursos materiales, tales como capital, materias primas, maquinas,
ctc.

Solo de esta manera se logra la productividad dentro de las empresas y sobre todo, se
llegan a alcanzar los objetivos previamente establecidos en la etapa de planeacion del proceso

administrativo.

1.1.5 ;QUE ES UN SISTEMA?

Para que las empresas puedan ser administradas de una forma mejor y mas competa, es
necesario verlas como sistemas.

Un sistema cs “un conjunto de elementos interdependientes e interactuantes; un grupo

de unidades combinadas que forman parte de un todo organizado y cuyo resultado es mayor

15



dependientemente™.

Sistema Total: El cual es fgpresentad pol

e Sinergia: Al cooperar e lnleracturar ales de’ una

organizacion, se vuelven mas productivos que si vara en forma aislada.

e Sistemas abiertos y cerrados: El snstcma ablcrto es ,quel que llévra‘xciﬁé con su
medio ambiente, mientras que con el sistema cerrado ocurre lo comrano

e  Frontera del sistema: Es la linea imaginaria que separa al sistema de su arﬁbienlé.

e Flujo: Es como fluye la informacion, materiales y energia de un sistéma.

e Retroalimentacién: Es la clave de los controles del sistema.

Por lo tanto se debe considerar a la empresa desde un enfoque de sistemas, para lo cual

en cl siguiente punto se presenta la forma de hacerlo.

1.1.6 EL. ENFOQUE DE SISTEMAS:

El enfoque de sistemas trata de concebir a la organizacion como un sistema unitario ¢
internacional compuesto de partes interrelacionadas. En vez de ocuparse por separado de las
partes de una organizacion, el enfoque de sistemas da a los administradores una manera de

verla como un todo y como parte de un ambiente externo mas amplio. Y al hacerlo, la teoria

16




“ung’ organizacion afecta a-ia de.

“acerca de estos aspectos.

1.2 LA EMPRESA
Podemos darnos cuenta con el tiecho_de mirar a nuestro- alrededor, de que estamos
rodeados de un sin nimero de: empresas; 'y que son de vital importancia para nuestra vida

cotidiana.

Pero ;cual es la definicion de una empresa?
Existen varias definiciones acerca de lo que es una empresa, entre ellas podemos mencionar

las siguientes:

“La empresa ¢s una entidad economica destinada a producir bienes, venderlos y

obtener un beneficio” (RODRIGUEZ, 1996: 74)

“La empresa cs la célula de! sistema economico capitalista, es la unidad basica de
produccion, representa un tipo de organizacion economica que se dedica a cualquiera
de las actividades econdmicas fundamentales en alguna de las ramas productivas de los

sectores economicos”. (MENDEZ, 1989: 169)

17



i actividad principqi que llevan a

cabo, esta clasificacion se muestra mas a detalle’a continuac

1.2.1  CLASIFICACION DE LAS EMI’RESAS:
Las empresas se clasifican tradicionalmente ‘en’ tres’ grandes ramas: de servicios,

comerciales ¢ industriales.

¢ De servicios: Son aquellas que con cl ésﬁicfzo‘del‘hpmbrc producen un servicio

para la sociedad sin que el producto objeto del servicio, tenga naturaleza tangible,
e Comerciales: Son las empresas que i ia‘compra de bienes o productos
con el fin de venderlos en el mismo:estado_ fisico en que fueron adquiridos,

aumentando el precio de costo, para obtener un porcentaje de utilidad.

e Industriales: Las cmpresas industriales se clasifican a su vez en:
A) Industrias Extractivas: Aquellas que se dedican a la extraccion y aplicacion de
las riquezas naturales, sin modificar su estado natural.
b) Industrias de Transformacion: Son las que se dedican a adquirir materia prima
para sometcerla a un proceso de transformacion o manufactura con el fin de
obtener un producto con caracteristicas v naturales diferentes a los adquiridos

originalmente. (RODRIGUEZ, 1996: 82)
Ademas, las empresas también se pueden clasificar como se muestra a continuacion:

18




I. De acuerdo con su origen:

e Nacionales (Con capitales tesidentes’e él‘pals)

millones)

e Medianas empresas (Ocupan delOl a ZISVO pé‘rsénas; ,doﬁ ventas - de il;lsl; $22
millones) k

e Grandes empresas (Ocupan mas de 250 trabajadores, con ventas superiores a los
$22 millones)

3. De acuerdo a su capital:

e Privadas (Se forma con aportaciones privadas de capital)

e Publicas (Empresas del Gobierno)

o Mixtas (Es una combinacion de las dos anteriores)

(MENDEZ, 1989: 272)

1.2.2 CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA:
La empresa posce ciertas caracteristicas que la detinen como tal:
a) Es una persona juridica, ya que se trata de una entidad con derechos y obligaciones
establecidos por la ley.

b) Es una unidad econdémica porque su principal objetivo es el economico.

18



) Ejerce una accion mercantil, ya que compra para producir y produce para vender,
d) Es una entidad social ya que su propdsito es servir a la sociedad en la que esta inmersa.

(RODRIGUEZ, 1996: 72)

1.2.3 COMPONENTES BASICOS DE UNA EMPRESA:
Existen ciertos componentes biasicos de la empresa aparte de las - caracteristicas .
mencionadas anteriormente, que también forman parte esencial de ella y. que' atienden a'su

objetivo principal. Estos componentes son:

e El personal: (obreros, empleados, supervisores, técnicos, altos ejecutivos,
directores o administradores). Este elemento es el mas importante porque es el que
utiliza los materiales, siguc paso a paso los procedimientos y también opera el
equipo de trabajo.

e Los materiales: (bienes materiales, materias primas, dinero). Son las cosas que se
procesan y combinan para producir el servicio, la informacion o el producto final.

e Los sistemas: (Sistemas de planificacion, organizacion, de informacion, de
control y operativos). Son el cuerpo organico de procedimientos, métodos, etc., por
medio de los cuales se logran los objetivos de la empresa.

e El equipo: Maquinas, mucbles, aparatos o dispositivos de cualquicr indole,
utilizados por el personal en los procedimientos que utiliza la empresa en sus

actividades.

20




¢ dividira para su mejor administracion.

“ buena organizacion nterna.

" aspecto en el siguiente punto.

1.3 AREAS FUNCIONALES:
Sc puede decir que en toda empresa las

finanzas y personal; de hecho en las empresas

1.3.1 UNIDADES DE ORGANIZACION:
Una vez definidas las arcas funcionales de una cmpresa, se procede a formar las
unidades de organizacion de cada arca funcional, agrupando las funciones en cada linea

basica, de acuerdo con tres criterios practicos principales:
a) El trabajo que sc debe hacer.

b) Las personas con las que se puede disponer; y

¢) Los lugares en que dicho trabajo se debe realizar. (REYES, 1968: 218)

21 -




*7 La division ¢en el primer nivel suele ser’ sicw

_siguientes niveles sucle hacerse ordinariamente bajo otro

a) Organizacién por producto o mercado::R

los que intervienen en la generacion "y:
afines de productos, que se hayan en una ciert

con determinado tipo de cliente., Elfjé‘fc,de' cada.

actividades de produccion, mercadote

En este llpo de orbamzacnoh cada Gerente Gene al se encarga de una categoria
prmcnpal de productos, y los v1ccprc51dentes de Ias areas luncmnales prestan servicios de

apoyo a los Gercntes Gcnerales

ORGANIZACION POR PRODUCTO

PRESIDENTE l

vintas | [ mkr ] [ proDUCCION | | FiNanzas |
PRODUCTOS PRODUCTOS
FARMACEUTICOS DE PATENTE
Fuente: (STONER, 1996: 283) Figura 1.1

22



b) Orgmlizaci('m.’

los ‘que realizan

una actividad: relacionadas entre. si:. Esta “organizacion . se

encuentra prin empresas pequefias que ofrecen una reducida linea de

productos, pues’ permiten utilizar eficientemente los recursos especializados, (Ver
figura 1.2) *.

ORGANIZACION POR FUNCION

PRESIDENTE
VICEPRESIDENTE VICEPRESIDENTE }: | VICEPRESIDENTE
DE ' PRODUCCION DE FINANZAS - |- DE MKT

Fuente: (STONER, 1996: 284) Figura 1.2
En este tipo de organizacion cada‘,'vice'p, és’iydeAmev se encarga de una funcion

organizacional principal.

¢) Organizacion matricial: Existen simultancamente dos tipos de disefio. Los
departamentos funcionales permanentes poseen autoridad para las actividades y
estandares profesionales de sus unidades; pero se crean equipos de proyectos,
segin se¢ necesita, para poner en practica programas especificos. De varios
departamentos funcionales se seleccionan los miembros del equipo que estan
subordinados a un gerente de proyectos, responsable por los resultados del trabajo
del equipo. La estructura matricial se utiliza con mucho menor frecuencia que la

estructura funcional y por producto-mercado. (STONER, 1996: 283)

23



1.3.2 ORC,\NIL,\LION IVI'ORMAL

ite limitadas a los oficiales

en:quc-unal:

entendér mejor la relacion que existe entre clla y el servicio al cliente.
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CAPITULO 11

MERCADOTECNIA
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CAPITULO N

MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es fundamental para cualquier organizacién, ya sea pequefia o
“-grande, lucrativa o no lucrativa, nacional o global. Ademas hoy en dia, gran parte de las
: cstrateg‘ias:de las empresas estan basadas en la mercadotecnia lo que la hace ocupar un lugar

*-basico y de gran importancia entre las empresas de éxito.

En este capitulo, se define la mercadotecnia, los elementos que integran la mezcla de
mercadotccnia, el proceso de compra, el signiticado del posicionamiento y la comercializacion

. de los servicios lo cual es parte fundamental del objeto de estudio de la presente tesis.

2.1 ;QUE ES LA MERCADOTECNIA?
La mercadotecnia no se debe de entender desde el punto de vista de “vender” o realizar
una venta, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades de los clientes. Con base

en esto se dice que la mercadotecnia cs:

“Un proceso social y administrativo mediante cl cual las personas y los grupos obtienen
aquello que necesitan y quieren, creando productos y valores e intercambiandolos con

terceros”. (KOTLER, 1996: 5)

“La mercadotecnia es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es
planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades

entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos” (STANTON, 1996: 7)
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» Como  podemos darnos cuenta, no cs lo mismo mercadotecnia que. venta -
equivocadamente se entiende en muchas ocasiones; por lo tanto en el siguiente}gpumvo-seu :

muestra mas claramente dicha diferencia.

2,11 DIFERENCIA ENTRE MERCADOTECNIA Y VENTA

Mucha gente, entre ella algunos ejecutivos, se equivocan al pensar que la venta y la
mercadotecnia son términos sindnimos. Y es que la venta solo es una de las tantas funciones
de la mercadotecnia y con frecuencia no es la mas importante; es decir, al hablar de venta se
utiliza un enfoque interno y, en cambio, al hablar de mercadotecnia se toma un enfoque
dirigido al exterior. Por ejemplo: cuando se fabrica un producto y se le trata de vender al
cliente se estd hablando de una vemta, por ¢! contrario, cuando primero se averigua la

necesidad del cliente y a la vez se reporta una ganancia se habla de mercadotecnia.

Como se acaba de ver, la mercadotccnia toma en cuenta para su objetivo las

necesidades de los clientes, por lo cual es necesario definir su concepto como se muestra a

continuacion.

2.1.2 LAS NECESIDADES DENTRO DE LA MERCADOTECNIA

Uno de los conceptos basicos de la mercadotecnia son las necesidades humanas, las
cuales se definen como aquella condicion en que se percibe una carencia. Asi mismo, las
necesidades de los humanos son muchas y en ocasiones muy complejas. Entre ellas se
incluyen las necesidades fisicas basicas como el alimento, el vestido, la proteccion etc.; las
necesidades sociales como la pertenencia y el afecto; y las necesidades individuales como el

conocimiento.
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Una vez definidas las necesidades humanas

mercado, ya que a partir de ¢l se puedchj,a‘grup‘ des’que "‘5011

susceptibles de ser satisfechas por parte devl;is em

2.1.3 EL MERCADO

Un mercado “es ¢l conjunto de personas u orbax ,amones ‘con necesidades que

satisfacer, dinero para gastar y el deseo de gastarlo. Tamblen cualquwr persona o grupo con el

que un individuo o empresa ticne una relacion actual o posnbl‘c dc mtercambxo“. (STANTON,

1996: 845)

Es decir, un mercado es el conjunto de personas que compran o que podrian comprar
un producto, y conforme la cantidad de personas y de transacciones de una sociedad aumenta,

la cantidad de comerciantes y de mercados también aumenta.

El concepto de mercado cierra ¢l circulo de la mercadotecnia, lo que nos lleva
nuevamente a su definicion, para recordar que su significado consiste en trabajar con los
mercados con el fin de propiciar intercambios cuyo proposito es satisfacer las necesidades y
los anhelos de las personas. Por lo tanto, la mercadotecnia funciona como un proceso mediante
el cual las personas obtienen lo que necesitan creando e intercambiando productos y valores
con otras personas, o lo que es lo mismo, llevando a cabo el proceso de compra ya sea de un

producto o un servicio para satisfacer sus necesidades.
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2.2 PROCESO DE COMPRA
Para afrontar el ambiente de la mcrcadoteénidy efec

cabo un proceso de decision.

Un proceso de compra “es ¢l conjunto de ciapas por:las que’pasa.un consumidor. para

poder adquirir algo™. (FlSCHER, 1993: 86)

Las etapas a la que se refiere la definicion anterior, se muestran en Vla'ﬁgur’a 2.1, en donde
se integran los aspectos o variables del comportamiento de compra a través de un proceso de
decision que consta de scis etapas en donde se muestran los cuatro factores basicos que

influyen en cada una de cllas.

Para entender mejor el proceso de decision de compra, es necesario definir cada una de

sus etapas:
1. R imiento de una necesidad: el consumidor es impulsado a la accion por una
necesidad.

2, Eleccion de un nivel de participacién: el consumidor decide cuanto tiempo y esfuerzo
invertir en el intento de satisfacer la necesidad.

3. Hdentificacion de alternativas: el consumidor descubre productos y marcas alternas,
recopilando informacion acerca de ellos.

4. Evaluacion de alternativas: el consumidor pondera las ventajas y desventajas de las
opciones identificadas.

S. Decision de compra: el consumidor decide comprar 0 no y toma otras decisiones

relacionadas con la compra.
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6. Comy iento d

tomado la decision correcta. (STANTON, 1996: 195)

puds de la compra: el consumidor busca la seguridad de haber

EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

FACTORES
SOCIALES Y DE
GRUPO
Cultura
Subcultura
Clasc social
Grupos de referencia
Familia v unidades
familiares

INFORMACION

Fuentes comerciales

Fuentes sociales

PROCESO DE DECISION

[

DE COMPRA
Reconocimiento de una
necesidad
Eleecion de nivel de
participacion
Identificacion de
alternativas
Evaluacion de
alternativas
Decision de compra
Comportamicnto
después de la compra

FACTORES
PSICOLOGICOS

Motivacion

Percepcion
Aprendizaje
Personalidad

Actitud

Fuente: (STANTON, 1996: 194)

FACTORES
SITUACIONALES
Cuando y donde compran

los consumidorcs.

Por qué compran los
consumidores.
Condiciones ¢n que
compran los
consumidorcs

Figura: 2.1

Una vez identificado el proceso de compra, es necesario hablar de los beneficios que

les ofrece la empresa a los consumidores en cuanto a sus productos o servicios. Lo anterior se

lleva a cabo a través de la mezcla de mercadotecnia que ¢s lo que a continuacion se presenta.




2.3 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Como ya se menciond anteriormente, la mezcla de mercadotecnia cs el conjunto de
beneficios de una organizacion, que consiste en la combinacion de variables controlables que

un empresario ofrece a sus consumidores.

;. Es decir, ‘el objetivo de un empresario es crear una mezcla de mercadotecnia que sea

“‘mejor que la de sus competidores, donde la clave para obtener su éxito sera conocer los deseos

- que la gente tiene de recibir un producto o servicio.

Al hablar de la mezcla de mercadotecnia, se esta hablanddvdé lo‘ qﬁe. se conoce como las
cuatro “p”, que son: producto, precio, plaza o distribucion y prqniécién. Estos elementos estan
interrelacionados lo que significa que las decisiones tomadas cﬁ Q‘n area a menudo inciden en
otra, por ejemplo, si el precio es su principal arma competitiva, con los otros elementos debera
apoyar los precios agresivos para asi justificar dicho precio, y con la promocion debera crear

una imagen de gran calidad del producto o servicio.

2.3.1 PRODUCTO

La estrategia de producto es de las mas importantes de la mezcla de mercadotecnia ya
que los productos fracasaran si no llegan a satisfacer los deseos y necesidades de los

consumidores.

Un producto se puede considerar “como el conjunto de beneficios y servicios que

oftrece un comerciante en el mercado”. (SCHEWE, citado por Fischer, 1993: 118)
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‘ vcri_dcdor.‘j'Un producto’ puede: ser un bien, ‘un servic o,”un»Idgar,«,una'persom una‘idea™.

(STANTON, 1996: 268)

2.3.2 PRECIO
En un principio el hombre adquiria los productos que necesitaba para satisfacer sus
necesidades a través del trueque, es decir, por medio del intercambio. De esta forma fue como

se inicio el comercio, y a través de éste surgio el precio del producto.

El precio “es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad necesaria para
satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto”. (STANTON,

1996: 374-375)

El precio es el valor monetario que se le asigna a un producto, y es s6lo una oferta para

probar el pulso del mercado, es decir:

“Es la cantidad de dincro que se necesita para adquirir en intercambio ia combinacion

de un producto y los servicios que lo acompaian”. (FISCHER, 1993: 172)
Asi mismo, el precio puede ser una fuente de conflicto entre el comprador y el

vendedor en ¢l mantenimiento de los precios de reventa, y en cuanto al ambiente, los

conflictos de precios surgen a menudo en las relaciones con los competidores y en las politicas
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“Por lo tanto el conflicto de precios es un factor clave para explicar el

comportamicnto competitivo.

0. 1233 DISTRIBUCION

Las estrategias de distribucian incluyen la administracion del canal o canales de

distribucion.

Un canal de distribucion “lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre
si que hacen llegar los productos y servicios de los f_‘abricghlfc's' a‘los consumidores y

usuarios finales”. (FISCHER, 1993: 208)

De esta manera, se disciian las estrategias que se aplicaran a los intermediarios, como

los mayoristas y detallistas.

2.3.4 PROMOCION
La promocion de ventas es un término que tiene diferentes signiticados para la gente,
es decir, mucha gente piensa que la promocion es sinénimo de publicidad, lo cual es

incorrecto.

El autor Albert Frey opina que la diferencia entre promocion y publicidad, es que la
primera utiliza herramientas, técnicas y estrategias que son manejados por la propia empresa,
mientras que en la publicidad, los mensajes son controlados y llevados a cabo por personas

diferentes a los miembros internos de la organizacion.
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exacta y confiable y por Io tanto no se pueda saber si se obtuvncron los resulmdos y Obj(.KIVOS

Ya definidos los conceptos basicos de la mercadotecnia, asi como los elementos de su
mezcla, la empresa debe decidir a qué scgmentos del mercado se dirigira, decidiendo qué
“posiciones” quiere ocupar en esos segmentos, y esto lo llevara a cabo a través de un

posicionamiento.

2.4 POSICIONAMIENTO
El posicionamiento de un producto “es la manera en que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los clientes en relacion con los productos de la competencia™ (KOTLER, 1996: 303)

Las empresas deben de buscar tener un posicionamiento entre sus consumidores acerca
del producto o servicio que les estan ofreciendo, para asi estar siempre presente en sus mentes
y de esta manera satisfacer de la mejor forma sus necesidades y preferencias que como

consecuencia elevara el nivel de utilidades y competitividad de la propia empresa.
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Asi mismo las empresas deben definir difcrentes estrategias de pogvi iona

ser reconocidas en ciertos segmentos de mercado y asi encontrar la manera de diferenciarse de

su competencia. Para esto, deben de identificar sus ventajas competitivas a-través de<la..

diferenciacion del producto y la diferenciacion de los servicios.

2.4.1 DIFERENCIACION DEL PRODUCTO
Las empresas pueden diferenciar sus productos a partir de atributos como la

consistencia, la resistencia, la duracion, la posibilidad de repararlos y su material.

De esta forma, existen empresas que ofrecen productos muy estandarizados que no
permiten grandes variaciones; por ¢jemplo, el pollo. Sin embargo, incluso en estos casos existe
la posibilidad de una diferenciacion significativa como podria ser que el pollo sea mas fresco y

tierno.

También existen empresas que ofrecen productos que pueden ser faciles de diferenciar,
como son los automoviles. En cste caso, si se puede ofrecer una gran variedad de

caracteristicas que no esté ofreciendo la competencia.
2.4.2 PIFERENCIACION DEL SERVICIO

Las empresas no solo pueden diferenciar a los productos, también lo pueden hacer con

los servicios que acompaiian a dichos productos.
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" competitiva cn razon de la calidad superior de sus servicios. R

Para obtener un adccuado ¢éxito en la mercadotecnia y el posicionamiento de la
empresa, es necesario contar con ¢l personal de ventas adecuado, que permita satisfacer las

necesidades del mercado y sobre todo mantener una buena reputacion ¢ imagen de la empresa.

2.4 COMO PREPARAR A LA FUERZA DE VENTAS
La fuerza de ventas se componc por el personal que maneja informacion para

convencer a alguien de que compre un determinado producto o servicio.

Por lo tanto, a través de la fuerza de ventas se tendra contacto directo con los clientes
lo que representa que dichas personas estén adecuadamente capacitadas para levar a cabo esta

actividad tan importante y esencial para todas las organizaciones.

Mediante un adecuado programa de capacitacion, se le enseia a la fuerza de ventas a
identificarse con la propia empresa, a conocer su historial y sus objetivos, su organizacion,
estructura financiera e instalaciones, asi como sus productos y mercados principales. La fuerza
de ventas también debe conocer las caracteristicas de los clientes y de la competencia, por lo
cual el programa de capacitacion debe de mostrarles la forma de satistacer las necesidades de
los clientes, conocer sus motivos y habitos de compra, etc., para que asi, se les muestren los

argumentos principales para poder venderles cada producto o servicio.



-El: programa' de capacitacion para la fuerza de ventas debc’comesia’r’las‘ siguientes

preguntas:
a)

b)

c)

d

-

e)

;Cuilles son las metas del programa? En este caso podria ser incrementar la
productividad, estimular a la fuerza de ventas o brindar un mejor servicio al cliente.
&Quién debera realizar la capacitacion? El programa de capacitacion puede ser
llevado a cabo por fos ejecutivos de vemas, del departamento de capacitacion,
especialistas externos en capacitacion o alguna combinacion de los tres.

oQué debe contener ¢l programa? Principalmente tres temas: conocimiento del
producto, politicas de la compaiiia y técnicas de ventas.

.Dénde y cuindo debe llevarse a cabo la capacitacion? La capacitacion se puede
impartir antes de que los empleados de nuevo ingreso de la fuerza de ventas
comiencen a laborar, para que de ¢sta forma la empresa se dé cuenta si tienen el
desco y la capacidad de vender, y una vez superada esta etapa entonces seria
necesario dar una capacitacion intensiva ya sea dentro de las instalaciones de la
empresa, en alguna de sus sucursales o bien durante la capacitacion en el trabajo.
+Qué métodos de enseiianza deberin utilizarse? Se puede emplear el método de
conferencias con una combinacidon de demostraciones para impartir el

conocimiento del producto y las técnicas de ventas. (STANTON, 1996: 627-628)

Después de dar a conocer el programa de capacitacion, es necesario conocer la forma

en que se motivara a la fuerza de ventas, lo cual representa un gran reto para los gerentes. Un

aspecto clave seria averiguar lo que motiva a la fuerza de ventas, es decir, su necesidad de

cstatus, el control, el logro entre otros.

37




‘ale'sx como: _incentivos

'cﬁcaz para Ilevarla a cabo sera el de la observacion personal en el campo, lo que implica que

. el 1,ereme de ventas pase {a mitad del tiempo de su trabajo viajando y acompaiiando a su

: ~fuerza de ventas si lo que realmente se busca es obtener resultados satisfactorios.

Una vez, que se mostro el panorama general de la mercadotecnia, sera mas facil
entender la relacion que se presenta entre ella y la calidad en cf servicio al cliente, pero antes
de entrar de lleno a este tema, en el siguiente capitulo se mostraran los elementos que lo

integran asi como sus definiciones e importancia de cada uno de los elementos.




CAPITULO II1

LOS ELEMENTOS QUE
INTERVIENEN EN LA
CALIDAD DEL SERVICIO
AL CLIENTE
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CAPITULO 1}
L.OS ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN LA CALIDAD DEL SERVICIO AL,

CLIENTE

Actualmente escuchamos decir que la calidad en los productos es de vital importancia
a la hora de tomar la decision de compra; que el eliente siempre ticne la razén y que éste se ha
convertido en el motor que impulsa a la empresa; que el servicio ahora es la herramienta
’bpr’incipél de las empresas para poder atraer nuevos clientes y mejorar las utilidades, etc. Sin
" ‘kemkly)argo muchas veces las empresas no tienen definidos claramente estos conceptos y por tal
motivo no les dan la importancia que requieren, lo cual en ocasiones representa una de las

barreras para ser participe de la actual competitividad.

Por tal razon, en el presente capitulo se hablara de la definicion de dichos conceptos y
de la importancia que tienen los mismos hoy en dia para las cmpresas y sobre todo para los

clientes, los cuales finalmente definen el éxito o fracaso de las empresas.

3.1 CONCEPTO DE CLIENTE

Toda empresa necesita de los clientes para poder llevar a cabo su actividad como tal,
de igual manera se podria decir que los clientes son el corazon de la empresa y que sin ellos
simplemente ésta no tendria razon de ser y terminaria por desaparecer. Asi mismo, el cliente
es el recurso principal de una empresa, ya que es ¢l quien compra los productos o servicios y

le genera amplios ingresos a la empresa que a su vez aumentan las utilidades de la misma.
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s definiciones mas claras

hacemos nmgun favor al atcnderlo y mucho menos nos debe de representar una cifra

"f’.determmada ya que cualquncrn que sea la cuantia de su compra debemos procurar adivinar y
satisfacer su gusto y su criterio. Asi mismo, el cliente no es una persona con quicen se deba
discutir aunque éste no tenga la razon, ya que nos ofrece sus necesidades y la oportunidad de
servirle, ademas debe obtener utilidad al hacer transacciones con la empresa y por lo tanto
nunca hay que abusar de él ni olvidar que el cliente es la mayor fuerza de ventas y nuestra

mcjor publicidad.

3.1.1 DIFERENCIA ENTRE CLIENTE Y CONSUMIDOR

Como se menciono anteriormente, el cliente es el individuo u organizacion que toma
una decision de compra. Mientras que el consumidor es la persona o unidad corporativa que
utiliza o consume un producto. Esto to podemos entender mejor a través del siguiente ejemplo:
una madre de familia va al supermercado y compra el cereal que su hijo le esta pidiendo, en
ese momento la madre esta desarroliando la actividad de cliente, ya que esta tomando una
decisién de compra y a fin de cuentas ella es la que comprara el producto; el nifio, en este caso
sera el consumidor ya que él sera el que hara uso del producto y por lo tanto se convertira en

el consumidor final del mismo.
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emplo cuando-
*“compramos un refresca y nosotros mismos |
" Asi mismo, también existe una diferencia entre comprador y cliente la cual'es muy importante

que sc conozca en toda empresa, por lo tanto serd expuesta en el siguiente punto,

3.1.2 DIFERENCIA ENTRE COMPRADOR Y CLIENTE

Un comprador pucde olvidar el nombre de la marca o la tienda en donde compro el
producto, mientras que el cliente sicmpre lo recordara; los compradores a diferencia de los
clientes son estadisticas, mientras que los clientes son individuos que muestran sus
necesidades para que las empresas las introduzcan en una base de datos y puedan llegar a
elevar su nivel de satisfaccion. A los compradores los puede atender cualquier empleado, pero
a un cliente con nccesidades especiales, se le ofrece servicio especializado a través de un
especialista que pueda resolver sus dudas y satisfacer asi sus necesidades no rutinarias. Un
comprador no tiene lealtad hacia la empresa, mientras que un cliente siente una relacion

estrecha entre él y la misma empresa.

Al principio todos los clientes son compradores. Un comprador se convierte en cliente

con una buena calidad de servicio.

A continuacion sc presenta el proceso que lleva a un comprador a ser cliente (Ver

figura 3.1):
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PROCESO DE COMPRADOR A CLIENTE

Por primera Satisfacemos El servicio [* ¢ La
. vez los sus excede las ‘enton- | organi-
Si clientes y si necesidades ysi expectativas [ .- ces zacion
: Nos — de —p codel s tiene
contactan servicio cliente ™ éxito
'y

Los clientes nos*|
recomiendan

Fuente: (MULLER, 1999, 42) Figura: 3.1

3.1.3 TIPOS DE CLIENTES

A menudo nos hacemos la pregunta: jquién es mi cliente?, y en muchas ocasiones

pensamos que el cliente es unicamente aquella persona que se encuentra frente al mostrador

solicitandonos un producto o un servicio.

Pero en si, para contestar acertadamente la pregunta anterior, es necesario analizar los

diferentes tipos de clientes que existen y que a continuacion se presentan:
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- Loskclienvtés priniarlos son’ las’ persona

servicios.

' ‘empresa, son externos a ella y por lo general compran a ésta productos o

Clientes Secundarios:

" Los clientes secundarios casi siempre tienen un interés financiero dentro de la empresa. Es
decir son intermediarios entre los clientes primarios y la propia empresa; por ejemplo, cuando
una agencia de viajes compra el boleto de avion de un pasajero a nuestra empresa (en este caso
una acrolinea), la agencia de viajes vendria siendo el cliente secundario ya que es el vinculo de

relacion entre la acrolinea y el pasajero o cliente primario.

Clientes Internos:
Los clientes internos son los empleados o procesos dentro de la misma empresa y la
satisfaccion de ellos, mejora las relaciones de la empresa con sus clientes primarios. (SHAW,

1997: 21-24)

Es necesario mencionar que existe otro tipo de clientes, que son los denominados
“clientes insatisfechos”, pero que por sus caracteristicas y actitudes se presentan mas adelante,
ya que es de vital importancia hacer referencia que los clientes pueden estar insatisfechos por
que no se estan resolviendo adecuadamente sus necesidades, y de ahi la importancia de definir

primeramente este término antes de definirlos a ellos.
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3.1.4 NECESIDADES DE LLOS CLIENTES
Al hablar de los diferentes tipos de clientes, tanibiéiitéé hecéé‘ar'lqrhencionar que cada

cliente tiene diferentes necesidades y que éstas pueden ser. sainsf‘echaédc distintas formas de

acuerdo a las caracteristicas, nivel y calidad de vida, asi como los gustos y preferencias de las

personas.

Para entender mejor lo dicho en el parrafo anterior es necesario definir lo que es una
necesidad. Una necesidad se crea cuando hay falta de balance psicologico (por ejemplo,
cuando tenemos la necesidad de pertenecer a un grupo) o fisiologico (como cuando tenemos
sed), es decir, una necesidad es la carencia o falta de algo.

Por tal razon, es que muchas veces los clientes no se sienten satisfechos completamente con
algun servicio o producto, ya que sus necesidades pueden variar de un individuo a otro y es
por eso que dichas necesidades deben de ser satisfechas de una forma especifica para cada
cliente de la empresa, dandole a éste la confianza para que nos haga participes de sus
necesidades y asi podamos servirle como €l lo necesita y lo merece. No hay que olvidar que:

“Al cliente lo que pida™.

3.1.5 CLIENTES INSATISFECHOS
Se podria decir que existen dos razones principales para que un cliente se sienta
insatisfecho con respecto al producto o servicio que una determinada empresa le esta

brindando. Estas razones son:

a) Que los clientes se sientan insatisfechos por una mala relacion entre precio y calidad.

b) Que estén insatisfechos por causa del trato recibido por parte del personal que los atiende.
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De igual forma, los clientes insmisfechc;s "u.elvcn y resentidos se vengan,
divulgando su malestar ante toda la gente que conoce ya que se siente maltratado o engaiado
por la empresa o personal que les brindo el produc!o o servicio. Es aqui donde recae la
importancia que tienen los clientes para la empresa como la principal fuente de publicidad y la
mejor fuerza de ventas, ya que en este caso las opiniones de los clientes insatisfechos estarian

afectando la reputacion de la empresa y lo peor de todo es que tal vez tengan razon acerca de

sus aseveraciones.

Una cuestion de gran importancia, es que si la situacion anterior se resuelve, es decir, si al
cliente que se quejo se le resuelve su problema a tiempo, éste comenta lo sucedido a cinco

personas mas y por lo tanto esto beneficiaria la imagen y el servicio de la empresa.
“Si intenta tratar con éxito a un cliente enojado, céntrese en salvar al cliente y no a la venta.”

3.1.6 CAUSAS POR LAS QUE SE PIERDEN CLIENTES

Por lo general, las empresas desconocen las causas por las que algunos de sus clientes se
alejan de ellas, y es que en ocasiones las causas pueden ir desde la muerte del cliente hasta el
mal servicio o trato por parte de la misma empresa. Segun Calonjeau las causas por las que las
empresas pierden clientes son:
a) Que el 1.1% de los clientes de una empresa mueren;
b) El 2.3% cambian de domicilio;
c) El 3.5% tienen otros amigos;
d) El4.9% los gana la competencia;

e) El 5.14% estan inconformes por el servicio recibido y




f) E1668% son ignorados por fa empresa.

8 .bf[:)’kéb'é‘éldévpcy)‘l‘ééﬁl’kajes e‘l unico que esta fuera de control de la empresa es el primero, por lo
F'V»A"llkah‘lob cl’99% depende totalmente de la capacidad de servicio de la organizacion (REZA,
1997: 50).

Asi mismo, se puede apreciar que la mayoria de los clientes si deciden alejarse de la
empresa es porque no estan recibiendo un adecuado servicio por parte de la misma, y por lo
tanto buscaran satistacer sus necesidades a través de la competencia lo cual no sera lo mas
conveniente, ya que no hay que olvidar que a fin de cuentas la que pierde es la empresa y no

los clientes que se alejan de ella.

El cliente forma parte de la empresa y por lo mismo debemos mantenerio contento para

que la empresa siga en el mercado.

3.2 EL SERVICI10

Hoy en dia, el servicio forma parte integral del producto que se esta adquiriendo, y esto
se observa continuamente cuando la gente va de compras y prefiere en muchas de las
ocasiones comprar en donde le brinden un mejor servicio y le atiendan mejor, en lugar de
comprar donde le vendan mas barato pero con un pésimo servicio.
De aqui la importancia de definir lo que es el servicio y la importancia que tiene el mismo para

el buen funcionamiento y éxito de una empresa.
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El servicio “es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o
del servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo. El

servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y de la gentileza™ (HOROVITZ, 1991: 2),

Los secrvicios son actividades intangibles pero que tienen como objeto principal

satisfacer las nccesidades o deseos del cliente.

Como se puede ver, el servicio que brinda una empresa es fundamental para el ¢xito de
la misma, ya que éste permite que los compradores que asistan a al empresa se conviertan en

clientes leales de ella, por el buen trato y amabilidad que de sus colaboradores reciben.

3.2.1 EL SERVICI0O DE LOS SERVICIOS

La mayoria de las veces el cliente de un servicio no puede expresar su grado de
satisfaccion hasta que lo consume. Es decir, el servicio comprende dos dimensiones propias: la
prestacion que buscaba el cliente y la experiencia que vive en el momento en que hace uso del

servicio.

Al hablar de la prestacion podemos citar como ejemplo: cuando un cliente reserva una
habitacion de hotel; en este caso él en realidad esta comprando “reposo”. Lo mismo sucede
con un espectaculo, ya que éste solo proporcionara diversion si el asiento es comodo.

A la conclusion que se quiere tlegar es que el servicio de los servicios no solo es importante
para reforzar 16s “beneficios” que el comprador busca en la prestacion, sino que se ha
convertido también en un arma competitiva basica para todos los sectores ¢n los que el

servicio no se ha convertido en algo trivial.
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El servicio de los servicios puede provocar un impacto en la experiencia  del
consumidor y asi determinar su grado de satisfaccion. Dicha experiencia puede ser negativa o
positiva segiin el ambiente, la disponibilidad, la personalizacion de los servicios, etc. Es como
hablar de la primera impresion que nos causa algo o alguien, es decir, dicen que la primera

impresion jamas se olvida, y lo mismo sucede con ¢l servicio; un buen servicio dara una buena

experiencia al cliente y una mejor imagen a la empresa.

3.2.2 SERVICIO EXCELENTE

Una vez integrados los aspectos de prestacion y experiencia de los servicios, cabe
mencionar que un servicio excelente es un nivel de calidad del mismo servicio que permitira a
la organizacion percibir ingresos mayores, logrando una participacion de mercado fuera de lo
normal y disfrutando de margenes de beneficios mas altos que los de sus competidores por el
simple hecho de brindar algo mas que un servicio y tomar en cuenta las necesidades y deseos

de los clientes.

3.2.3 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS
Los servicios también tienen ciertas caracteristicas que los identifican por si mismos:

a) Intangibilidad: Por el hecho de no ser tangibles, es imposible que los clientes prueben un
servicio antes de comprarlo.

b) Inseparabilidad: Por lo general los servicios no pueden separarse de su creador-vendedor.
Es decir, la inseparabilidad significa que la venta directa es el Unico canal posible de

distribucion y que los servicios de una empresa no pueden venderse en muchos mercados.
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c) Heterogeneidad: Una empresa de servicios no :pucde standarizar.la productividad, por lo

tanto, los gerentes deberan garamizai" la uniformidad de la calidad y mantener aitos niveles

de control de calidad.

d) Caricter_perecedero_y fluctuante de’ la demanda: Los servicios por lo general son

perecederos y no pueden almacenarse. (STANTON, 1996: 688-689)

3.3 CALIDAD

En muchas ocasiones se tiene la idea de que la calidad solo esta presente en los
productos; pero la realidad nos muestra que en los servicios también se encuentra inmersa la
calidad, y que es aqui donde surge la necesidad de conocerla y definirla ademas de saber cémo
es que se le empezd a dar tanta imponancia, para convertirse en uno de los requisitos

principales de cualquier producto o servicio que nos ofrecen las empresas hoy en dia.

Por otra parte la calidad debe de ser considerada desde el punto de vista del

consumidor, ya que en ultima instancia es ¢l el que tiene la Gltima palabra y el que finalmente

decide si la calidad del producto o servicio satisface realmente sus necesidades.

Algunas definiciones de calidad son:

“La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su

clientela clave, y representa, al mismo tiempo, la medida en que se logra dicha calidad”

(HOROVITZ, 1991: 1)
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oL “Calid_ad e:.s’t()do aqt‘icllé"qvu»e' rtézilza ci yz_:lor_’del'prodlk.lcto en Ala_ yopibnién del consumidor”

(AGUAYO, citado por Davalos, 1999:14)

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

(BERRY, citado por Davalos, 1999; 14)

De igual forma, la calidad segiin la norma 1SO-8402: 1994 NM X-CC-001: 1995 se

puede representar a través de la siguiente figura: (Ver figura 3.2)

CALIDAD:
Conjunto de que le confieren
Caracteristicas la aptitud para satisfacer
de un necesidades implicitas
elemento y explicitas
producto / servicio cliente
Fuente: CENCADE: Norma ISO — 8402: 1994 NMX-CC-001:1995 Figura: 3.2

De acuerdo a las definiciones anteriores, la calidad es de suma importancia para que
los clientes estén satisfechos con los productos y/o servicios ofrecidos por una empresa y asi,

clios decidan regresar a la misma y efectuar una nueva compra.




3.3.1 ANTECEDENTES DE LA CALIDAD
Las empresas desde afios atras han buscado ecstar dentro de un mercado competitivo

donde sus productos y servicios sean considerados de calidad por parte de los clientes.

Haciendo un poco de historia, se considera que la calidad tomo auge en los Estados
Unidos a fines de los aftos setenta por el miedo que sufrian algunos lideres empresariales con
respecto a la calidad de los productos que estaban ofreciendo los japoneses dentro del mercado
estadounidense. Esto los llevo a realizar investigaciones acerca de la forma en que los
japoneses estaban llevando a cabo los procesos de calidad, la manera en que trabajaban y se
desarrollaban con sus empleados, etc. De esta forma se llego a la conclusion de que los
japoneses aplicaban un enfoque dirigido al exterior, orientado al cliente, que impulsaba las

mejoras internas.

Fue asi como, la calidad se empezo a desarrollar mas rapidamente en Estados Unidos y
a lo largo de los diferentes paises que hoy toman a la catidad no solo como un requisito dentro

sus empresas, sino como una filosofia indispensable para alcanzar el éxito.

3.3.2 IMPORTANCIA DE LA CALIDAD
La calidad, como ya se vio anteriormente, es de vital importancia para todas las

empresas, ya que ésta es considerada por los clientes antes de tomar una decision de compra.

La calidad actualmente, permite que las empresas ofrezcan mejores productos y
servicios para que sus clientes estén satisfechos, debido a que se le pone mas atencion y

cuidado a este aspecto lo que permite que se incrementen las ventas y por lo tanto se produzca
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- mas y haya una mayor generacion de empleos, que finalmente va beneficiar a la sociedad en

. general.

3.3.3 /QUE ES UN SISTEMA DE CALIDAD?
Para que se tenga un adecuado control y vigilancia acerca de los aspectos que trac
consigo el hecho de que la empresa tome a la calidad como algo fundamental para satisfacer

las necesidades de su mercado, es necesario implantar un sistema de calidad.

Un sistema de calidad “es la estructura organizacional, los procedimientos, ios
procesos y los recursos necesarios para implantar la administracion de la calidad”. (Norma

ISO-8402: 1994 NMX-CC-001:1995)

Es decir, un sistema de calidad resuita ser un planteamiento acerca de la manera en que
esta organizado el desempefio de diversas tareas como la capacitacion del personal que
pertenece a una empresa y que permite €l monitoreo del proceso y no del producto final, lo

cual permite corregir o detectar areas de oportunidad antes de finalizar el proceso.

Hay que tomar en cuenta que para que se dé el éxito al implantar un sistema de calidad
se debe tomar en cuenta el cambio de actitud de todo el personal de la empresa, y sobre todo,

la participacion y compromiso de la direccion y de todos los lideres de 1a misma.

3.3.4 MEJORA CONTINUA
La calidad debe estar presente en toda la organizacion de una manera constante para

que se pueda lograr el éxito deseado. Por lo tanto es de suma importancia que haya una

53



concientizacion sobre la calidad por parte de todo el personal de la empresa, empezando por la

alta gerencia.

Segun Edward Deming;:
“La mejora continua es una de las estrategias para evaluar {a calidad de un producto o servicio,
ésta debe ser guiada por la administracién, involucrando a todo el personal para poder exceder

las expectativas de los clientes o beneficiarios, en todas las actividades de la organizacion™.

Para poder adoptar una filosofia de mejora continua, es necesario tomar con
responsabilidad el cumplimiento de cada una de las funciones y actividades que se tengan que
realizar, asi como enfocarse al cumplimiento de planes y objetivos institucionales, mejorando

la comunicacion de todo el personal dentro de una organizacion.

3.3.5 CALIDAD TOTAL
Como ya se explico anteriormente, para implantar sistemas de calidad y adoptar una
filosofia de mejora continua es necesario involucrar a todo el personal de la organizacion. Esto

mismo sucede al hablar de la calidad total.

La calidad total es:
“Una forma de administrar una organizacion centrada en la calidad, basada en la participacion
de todos sus miembros y orientada al éxito a largo plazo, a través de la satisfaccion del cliente
y en beneficio de todos los miembros de la organizacion y de la sociedad”. (Norma 1SO-8402:

1994 NMX-CC-001: 1995)




En la figura 3.3 se muestran tres maneras de definir la calidad total:

TRES MANERAS DE DEFINIR LA CALIDAD TOTAL

El principio unificador > * Total dedicacion a los clientes
para satisfacer sus
necesidades y superar sus
expectativas

Los resultados —_ * Clientes firmemente leales
—_ * El tiempo se reduce para
que bajen los costos
> * Un clima que respalde el
trabajo de equipo y un
desempeiio mas significativo
—_— * Una ética general de
mejoraniiento continuo

Las herramientas y técnicas ————— * Control de calidad,
aseguramiento de la calidad,
ingenieria para la confiabilidad

— * Sistema Justo-a-Tiempo
S * Desarrollo Organizacional

—_— » * Liderazgo

Fuente: (CIAMPA, 1993:12) Figura 3.3

De acuerdo a la figura 3.3, se puede observar que a través de la calidad total se
obtienen mayores beneficios para los clientes, ya que se utilizan diversas herramientas que
permiten manejar a la calidad total como una forma consistente de hacer las cosas, lo que

provoca una lealtad mayor por parte de los clientes hacia la empresa y sobre todo un mejor
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clima organizacional dentro de la misma, que les permite a su vez a todos los miembros de la

empresa realizar mejor su trabajo.

3.3.6 ;QUE ES ISO 9000?

Con respecto a lo que se ha sefialado en los puntos anteriores acerca de la calidad,
existe un aspecto muy importante que hay que tomar en cuenta hoy en dia para todas las
empresas. Este hecho consiste en trabajar bajo la norma de “cero defectos”, es decir llevar a

cabo los procesos, procedimientos, etc., bajo una filosofia de calidad.

En la actualidad existe un organismo llamado 1SO-9000 (lnternational Organization for
Standardization), que significa Organizacion Internacional para la Normalizacion, cuya sede
se cncuentra en Ginebra, Suiza y a la cual pertenecen mas de 90 paises miembros. Este
organismo se encarga de establecer y mantener un sistema de administracion de la calidad, a
través de las diferentes normas que fueron publicadas en 1987: 1SO 9001, 1SO 9002, ISO 9003
e 1SO 9004; dichas normas establecen una serie de requisitos que deben ser cumplidos por la
organizacion para lograr una adecuada administracion de la calidad y no requerimientos

técnicos enfocados al producto.

Los criterios basicos con que trabaja 1SO 9000 son: decir, hacer registrar y mejorar las

actividades, procesos, etc., que se Ilevan a cabo dentro de una empresa.

México es uno de los paises miembros de este organismo, y es representado ante ISO
por la Direccion General de Normas (DGN) de la Secretaria de Comercio y Fomento

Industrial (SECOFI). Ademas muchas de las empresas mexicanas ya trabajan bajo estas
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normas para pertenecer cada vez mas al mundo competitivo y globalizado que actualmente se

esta viviendo.

Una vez definidos el cliente, el servicio y la calidad, se puede decir que estos tres
conceptos son esenciales dentro de todas las empresas para lograr mantener satisfechos a sus
clientes e incrementar sus ventas y utilidades, logrando asi el éxito esperado por las mismas.
Pero ain mas importante, es necesario que las empresas los tengan siempre presentes dentro
de ellas para reflejarlos al exterior lo mas claramente posible, y esto se puede lograr a través
de la calidad en el servicio al cliente que para entenderla mejor se analizara en el siguiente
capitulo como una forma de tener mas clara su importancia para el cliente y para la empresa

en si.
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CAPITULO IV

LA CALIDAD EN EL
SERVICIO AL CLIENTE




CAPITULO IV

LA CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE

Hoy en dia, escuchamos decir que las empresas desean diferenciarse de sus
competidores a través de un servicio adecuado al cliente. Y es que no basta con que ios
productos de una empresa scan de calidad, si el servicio ofrecido por la misma es deficiente,
por la razéon principal de no conocer realmente lo que significa prestar un servicio de calidad

al cliente,

Por tal motivo, en el presente capitulo se presenta el significado que tiene la calidad en
el servicio, asi como su importancia, estrategias y pasos para brindarle al cliente una buena
calidad en los servicios, que como empresa, se le pueden ofrecer para satisfacer sus

necesidades, gustos y preferencias.

4.1 EL SERVICIO AL CLIENTE
Antes de definir lo que es la calidad en el servicio al cliente, es necesario conocer lo

que significa el servicio al cliente sin atribuirle la calidad a éste.

Por una parte, un servicio es una accion utilitaria que satisface una necesidad especifica
de un cliente, por ejemplo, el servir un plato de alimentos, reparar un teléfono o llenar un

tanque de gasolina.

Por otro lado, el servicio genera una experiencia psicologica en el cliente segun la

manera como el proveedor del servicio proporciona éste, por ejemplo:
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El servicio
de calidad

g 4 Ademas de
7 S::::::: ?&:icc;i :l restaurante proporcionar los
o alimentos solicitados
Sentirse importante. por el cliente, lo hace
' : de una manera atenta,
escuchando con
atencion a su cliente;
demostrandole
aprecio e interés de
satisfacer todas sus
necesidades

‘Necesidad de alimentarse ©.

Es aqui cuando, donde surge la necesidad de brindar no sélo un servicio mas al cliente,
sino, un servicio con calidad que rebase las expectativas de éste y que permita mantenerlo

satisfecho para que de esta forma sicmpre regrese a la empresa convirtiéndose asi en un cliente

ficl de la misma.

4.2 ;QUE ES LA CALIDAD EN EL SERVICIO?

Todas las empresas proporcionan servicios a sus clientes, independientemente de si le
venden un producto tangible o intangible. De esta manera, se puede decir que la calidad en el
servicio consiste en que el servicio recibido sea igual al servicio esperado por el cliente. Es
decir, la calidad en el servicio va mas alla de la simple cortesia o amabilidad de los empleados

que atienden una empresa.

Por lo cual es necesario ver a Ia calidad en el servicio desde dos perspectivas

importantes:
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a) Lacalidad en el servicio difiere de la calidad en los productos en los siguienies aspectos:

Al hablar de un servicio, no se puede hablar de la existencia de un departamento de
aseguramiento de la calidad que permita verificar dicha calidad, ya que la mayoria de
las veces, el cliente solo tiene oportunidad de evaluar el servicio hasta que ya se esta
desarrollando.

Por otra parte, en el caso de los servicios, no se pueden cstandarizar las expectativas
del cliente, por la razon de que cada cliente es diferente y por lo tanto sus necesidades
de servicio también son distintas, aunque en apariencia todos requieran el mismo
servicio. De esta forma se puede decir que no existen procedimientos o recetas para

mantener satisfechos a los clientes.

b) la calidad en ¢l servicio no es una estrategia aplicable dnicamente en las empresas del

seclor servicios:

Con lo anterior se trata de decir, que también las empresas manufactureras y
comerciales desarrollan una buena cantidad de actividades de servicio como son:
ventas (mediante representantes o en mostrador), distribucién, cobranza, asesoria

técnica, devoluciones o reclamaciones, entre otras.

Para que las empresas determinen si estin o no brindando calidad en su servicio, es

necesario conocer una forma de medir dicha situacion, para lo cual, en el siguiente punto se

trata esta situacion y los procesos necesarios para proporcionar un servicio eficaz.
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4.2.1 MEDIDA DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Para lograr la calidad requerida en los servicios, es necesario poner atencion a las
relaciones que se dan con los clientes, asi como a las relaciones interpersonales dentro de la
empresa, ya que de esta forma se origina el criterio de cliente interno y cliente externo, ¢l cual

da la pauta para englobar la calidad hacia dentro y fuera de la organizacion.

De esta forma, los requisitos de un servicio deben estar claramente definidos en
términos de caracteristicas observables, para que sean sometidos a la evaluacion del cliente

principalmente bajo cinco diferentes factores:

1. Elementos tangibles: Se refiere a las instalaciones de la empresa, la imagen y presentacion
del personal asi como los equipos que utiliza para su operacion tales como: equipo de
codmputo, de oficina, de transporte, etc.; ya que una evaluacion favorable de estos aspectos,
invitaran al cliente a que realice su primer transaccion con la empresa pero también esto no
convencera al cliente de que vuelva a comprar.

2. Cumplimiento de promesas: Significa entregar correcta y oportunamente el servicio
acordado, ya que ambos requisitos tienen igual importancia para el cliente debido a que
ambos provocan confianza o desconfianza hacia la empresa; y la confianza del cliente es lo
mas importante en materia de servicio para que el cliente decida volver a comprar en
nuestra empresa.

3. Actitud de servicio: Con regularidad, los clientes perciben falta de actitud en el servicio
por parte del personal de la empresa, lo que significa que no sientan la disposicion por

parte de quienes los atienden para escuchar y resolver sus problemas de la manera mas
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conveniente. Este es uno de los factores que mas critican los clientes, ya que el

cumplimiento de éste influye para que el cliente vuelva a la empresa.

4. Competencia del personal: El cliente califica qué tan competente es el empleado que lo
esta atendiendo, si ¢s cortés, si conoce la empresa donde trabaja y los productos o servicios
que ofrece, etc., para ver si es capaz de inspirarle confianza y pedirle su orientacion.

5. Empatia: Aunque la mayoria de las personas define a la empatia como ponerse en los
zapatos del cliente (se ve hasta en comerciales de television), existen otros razonamientos
con base a tres aspectos diferentes:

e Facilidad de contacto: (Es facil llegar hasta el negocio, contactarse con los vendedores
o con una persona de la empresa en particular, los nimeros telefonicos estan
disponibles o siempre estan ocupados, etc.?

o Comunicacion: Los clientes buscan tener comunicacion por parte de la empresa que les
vende en un idioma que ellos puedan entender.

e Gustos y necesidades: El cliemte desea ser tratado como si fuera unico, que se le
brinden los servicios que necesita y en las condiciones adecuadas para él, y ;por qué
no? que se le ofrezca algo adicional que necesite; lo que significa, que se superen sus

expectativas. (QUIJANO, 10: 14-16)

Los cinco factores antes mencionados, muestran una de las formas mas eficientes de
evaluar calidad en el servicio, pero para poder allegarse de esta informacion se puede hacer
uso de un sistema de informacion y mejora que se puede realizar por medio de: entrevista por

encuestador externo, por personal interno, entrevista por teléfono, etc.
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Por otra parte, es necesario mencionar que la calidad del servicio no se administra como la
de los productos, por tal motivo surgen algunas dificultades acerca de su gestion, las cuales se

trataran en el siguiente punto.

4.2.2 GESTION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Es mucho mas dificil gestionar la calidad de un servicio que la de un producto debido a
que los servicios presentan un numero mayor de caracteristicas que los productos, y sobre
todo, dichas caracteristicas resultan mas visibles. Por ejemplo, un cliente puede no ver un

letrero frente a la ventanilla de un banco, pero si vera de inmediato el mal humor de la cajera.

Asi mismo, cuantos mas elementos incluyan la prestacion de un servicio, mayor sera el
riesgo de error y de insatisfaccion del cliente. Ademas cuanto mas larga es la transaccion, mas
posibilidades de insatisfaccion presenta. Por ejemplo, resulta mas facil controlar la calidad de

una permanencia de 24 horas en un hotel, que la de un mes de vacaciones.

Ademas, el cliente carece de la posibilidad de probar un servicio antes de adquirirlo, ya
que no es posible hacer una demostracion, Por lo tanto un servicio defectuoso ni se puede
revender en un mercado de ocasion ni se puede reparar, de igual forma no se puede cambiar
por un buen servicio. De aqui la importancia de hacerlo bien a la primera vez, como se vera

mas adelante.




4.2.3 IMPORTANCIA DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

La calidad en el servicio, hoy en dia es de vital importancia para todas las empresas, ya
que a través de ella los clientes de las empresas satisfacen de una mejor forma sus
necesidades, mientras que dichas empresas logran posicionarse de una mejor manera en las
mentes de sus clientes logrando asi sus objetivos organizacionales ademas de un notable

incremento en las ventas y por lo tanto en sus utilidades también.

Pero, jpor qué es importante brindar calidad en el servicio?. Existen diversos aspectos
que nos hacen darle una vital importancia a la calidad en el servicio, entre ellos se pueden

mencionar los que a continuacion se presentan:

a) Crecimiento de la industria del servicio: En la actualidad se puede ver que cada vez son
mas los negocios que se dedican a ofrecer diferentes tipos de servicios, y que por tal
motivo en cllos es importante implementar una buena calidad en el servicio para sus
clientes.

b) Crecimiento de la competencia: Debido a que la competencia es teraz, la sobrevivencia
de los negocios depende de mantenerse en el terreno de dicha competencia. Y gracias a los
servicios de calidad al cliente, se puede lograr una ventaja competitiva a miles de
organizaciones.

¢) Mejor conocimiento de los clientes: En la actualidad es mas facil saber por qué los
clientes prefieren algunos servicios y evitan otros. Unas de estas razones son: la calidad
del producto, el precio razonable, entre otros; pero que no lo son todo. A los clientes les
gusta ser bien tratados para de esta forma regresar a esos lugares donde el servicio fue

excelente.
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d) Los servicios de calidad al cliente dan sentido a la ¢c ia: Debido a que la vida de las

empresas depende de que los negocios sean constantes, es importante no solo enfocarse a
buscar nuevos clientes, sino a tratar de mantener los que ya se tienen. Un servicio de

calidad al cliente ayuda a que esto suceda. (MARTIN, 1991: t9)

Como se puede ver, la calidad del servicio al cliente se ha convertido en un factor
fundamental en la decision de compra, debido a que ahora el cliente es mas selectivo y esta
mejor informado acerca de las empresas que ofrecen los productos o servicios que ¢l mismo
necesita, y que por tal razon la empresa triunfadora que lograra satisfacer tales necesidades,
sera aquella que brinde el mejor servicio.

Otro aspecto importante, es la necesidad por parte de las empresas de superar el
servicio que pudiera brindarse ¢l mismo consumidor o cliente, es decir, el cliente suele
comparar la calidad del servicio con la que puede conseguir por si mismo. Por ejemplo,
una persona que va a salir de vacaciones acude a una agencia de viajes para saber si €sta
aporta un mayor valor con relacion a los medios de que ella dispone para escoger sus

vacaciones.

4.2.3.1 LA IMPbRTANCIA DE LOS SIMBOLOS Y DE LA INFORMACION EN LA
CALIDAD DEL SERVICIO
En la percepcion de la calid:ad influyen también los simbolos que rodean al producto o
servicio. Es decir, todos los signos, verbales o no, que acompaiian al servicio, tienen un papel
fundamental en este sentido: mirar al cliente a la cara, cederle el paso, expresarle con una
sonrisa el placer que nos produce verlo, llamarlo por su nombre, son otras tantas estrategias

que se utilizan para conquistar la calidad.




La informacién también puede modificar considerabiemente la percepcion de la
calidad. Un miembro de la empresa, puede verse orillado a proporcionar un servicio un tanto
mediocre e influir positivamente en la percepcion del usuario si se le informa de las razones de
la mala calidad. Por ejemplo, mientras un cliente espera una respuesta en la linea telefonica,
proporcionarle informacion importante acerca de cotizaciones en bolsa, noticias del dia, etc.,
de manera que la espera sc haga mas corta. Adn asi, no hay que olvidar que ninguna

informacion por util que sea, sustituira jamas a una respuesta rapida.

4.2.3.2 LA MOTIVACION DEL CLIENTE ES LO QUE DETERMINA LA CALIDAD
DEL SERVICIO:
Con mucha frecuencia, las empresas prejuzgan la motivacion del cliente, debido a la
ignorancia de la motivacién real de la compra, y por consecuencia, establecen politicas

inadecuadas de calidad de servicio.

Para mantener el nivel de excelencia, es fundamental saber que el comprador de
perfume compra esperanza; que cuando se vende ensefianza, ¢l cliente compra aprendizaje;

cuando se vende un espectaculo, el espectador compra diversion, etc.

Si de antemano las empresas conocen lo que motiva a sus clientes a realizar una

compra, sera mucho mas facil brindarles una mejor calidad en el servicio.




4.3 EL EXITO EN LA CULTURA DE CALIDAD DE SERVICIO
Existen diferentes requisitos que dan la pauta para tener €xito en la cultura de calidad

en el servicio al cliente los cuales se mencionan a continuacion:

e Tener apoyo por parte de la direccion, lo cual implica que el proyecto sea dirigido por la
direccion general como una estrategia fundamental y que se apoye de su equipo de trabajo
para elaborar la mision, la filosofia, la estrategia y la continuidad para lograr el cambio.

e Comprender que la cultura de calidad, es el primer paso para lograr la calidad total en una
empresa de servicio.

e Pensar que el proyecto es a largo plazo, pero que los resultados se comenzarén a tener en
el corto plazo.

e Crear su propio proyecto, ya que no existen recetas que se puedan aplicar para lograr el
éxito en el cambio de cultura hacia la calidad.

e Medir y mejorar permanentemente la satisfaccion de clientes internos y externos, asi como
del personal e inversionistas.

e Involucrar a todo el personal dentro del proyecto para ser mejores. No hay que olvidar que
la calidad de las personas es lo que hace que la empresa sea de calidad.

e Mejorar la satisfaccion y la calidad de vida del personal de la empresa, tratandolos como lo
que realmente son: nuestros clientes internos.

e Premiar el buen comportamiento enfocado a superar expectativas del cliente.

e No hay que darse por vencidos en cuanto a los resultados del proyecto, éste quiza tomara
gran esfuerzo y tiempo, pero si se hace bien, se lograra tener una ventaja competitiva

inalcanzable. (MULLER, 1999: 88)
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Para lograr alcanzar el éxito en la calidad del servicio, es necesario también, seguir los

pasos que se presentan en el siguiente punto.

4.3.1 LOS CUATRO PASOS DEL SERVICIO DE CALIDAD AL CLIENTE
PASO I Transmita una actitud positiva mediante:
e Su apariencia.
e El lenguaje corporal.
e El sonido de su voz.

e El uso del teléfono.

PASO 1. 1dentifique las necesidades del cliente mediante:

e El conocimiento de la puntualidad requerida para el servicio de calidad al cliente.
e La anticipacion de las necesidades del cliente.

e Laatencion.

e Las necesidades basicas del cliente.

e La habilidad para escuchar.

e La obtencion de retroalimentacion.

PASO [l Satisfaga las necesidades del cliente mediante:
e Las obligaciones complementarias.

e El envio de mensajes claros.

® La expresion de lo apropiado.

e La satisfaccion de las necesidades basicas del cliente.
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e Las ventas eficaces.

o El enfrentamiento con el reto de las computadoras.

PASO IV, Ascgiirese de que sus clientes regresan mediante:
e El trabajo para satisfacer quejas.

e El aprender a poner de su parte a los clientes dificiles.

e Ladelantera en el servicio.

e La practica de TODOS los principios de servicio de calidad al cliente.

(MARTIN, 1991: 74-75)

Una vez que se conocen los pasos del servicio de calidad al cliente, es necesario
diseiiar el servicio de calidad que se va a ofrecer en la empresa; para lo cual en el siguiente

apartado se dara a conocer mas a fondo este tema.

4.3.2 EL DISENO DEL SERVICIO DE CALIDAD AL CLIENTE
Ya sea el caso de un profesional donde el peso del servicio esta en la relacion, el caso

de empresas que producen bienes, siempre existe servicio en mayor o menor grado.

El primer paso para dar un buen servicio es orientar a toda la empresa a trabajar para el
cliente, ya que a fin de cuentas, es éste quien paga los sueldos, y si no hay clientes no hay

continuidad de los puestos de trabajo, lo que provocaria la muerte de la empresa.




onentar a Ia empresa hacia sus ev(pectauvas necesidades, gustos y

. preferenclas. ) Ia ﬁnahdad de integrar al cliente para fdellzarlo a través de la combinacion

RO acenada de trcs elcmentos principales: PRECIO, CALIDAD DE PRODUCTO y CALIDAD

: VDL‘ SERVICIO

Una vez que se tienc el clima esperado en cuanto al cambio de cultura de las personas
que laboran cn la empresa, sera necesario disedar el servicio, para analizar lo que se esta

haciendo, para qué se esta haciendo y qué resultados se estan obteniendo.

“Para disefiar un servicio es necesario crear un documento en el cual, particndo de los
datos obtenidos de la valoracion del mercado, se convierten las necesidades de los clientes en
un conjunto de datos que se utilizan como base para disefar especificaciones y acciones

referidas a la prestacion del servicio”. (SENLLE, 2000: 19)

Lo anterior se puede llevar a cabo, teniendo en cuenta los siguientes diez puntos para

disefar un servicio:

1. Las especificaciones del servicio.

2. Programar las acciones especificas de calidad y las referidas a la Calidad Total o integral.
3. Los soportes y servicios contratados.

4. Procedimiento previsto para revisiones y cambios de disefio.

S. [Integracion, sensibilizacion y motivacion de las personas en el proyecto.




6. Una metodologia de control: comités de mejora, circulos de calidad, reuniones, medios,
sistemas de autocontrol.

7. Instrumentos de analisis que aseguren que el servicio cumplird con las exigencias del
cliente.

8. Sistematizacion de datos y variables.

9. Determinacion de indices y costos de la no-calidad, asi como un sistema de mejora
continua.

10. Un sistema de mejora continua en el que participen todas las personas relacionadas con el

servicio. (SENLLE, 2000: 20)

Como se menciona en el punto 9, es necesario tomar en cuenta lo que representa la no-
calidad, para esto es necesario definirla como tal y ver la influencia que presenta a la hora de

brindar un servicio al cliente.

4.3.3 CALIDAD FRENTE A NO CALIDAD
“La no-calidad es un costo afiadido que incluye todo lo que se hace mas de una vez,

todo lo que se repite o se tiene que controlar”. (SENLLE, 2000: 97)

La no- calidad no se ve, sin embargo si las cosas no se hacen bien desde la primera vez,
cada minuto que se emplee en corregir la situacion implicara costos, que se veran reflejados en

el precio del producto o servicio asi como en el beneficio.




Por lo tanto, es necesario eliminar la no-calidad dentro de la empresa, ya que de otra
forma nunca se lograra brindar un adecuado servicio al cliente ademas de que sera mas

probable que ésta termine por eliminar a la propia cmpresa.

4.3.3.1 NO CALIDAD EN EL SERVICIO

Debido a que el objetivo de toda empresa deberia ser orientarse al cliente, darle
satisfaccion y rebasar sus expectativas para que éste se convierta en un cliente fiel hacia la
misma, es necesario integrar al cliente en la organizacion de manera que éste se sienta que

forma parte de la misma, la deficnda y decida por su propia voluntad mantenerse fiel a ella.

Existen dos sugerencias principales para lograr eliminar la no-calidad en el servicio:

a) Conocer lo que los clientes suponen, piensan o sienten con respecto a la empresa. Esto se

puede lograr a través de encuestas para medir el grado de satisfaccion de los clientes.

b) Reunir al personal de la empresa, para discutir con ellos la imagen que tiene la empresa,
denunciando la no-calidad para asi proponer medidas de mejora que les permitan
desempeiiar mejor su trabajo y por lo tanto dar mas satisfaccion al cliente y mayores

ganancias a la empresa.
Una vez conocidos los pasos, el disefio y lo que representa la no-calidad en los servicios al

cliente, sera mas facil prestar con calidad un servicio al cliente, como se muestra en el

siguiente punto.
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4.3.4 PRESTAR CON CALIDAD UN SERVICIO ORIENTADO AL CLEINTE
Para prestar con calidad un servicio al cliente, es necesario involucrar a los cuatro

elementos que entran en juego y que son:

e Las personas que prestan el servicio;
e Los equipos y materiales que acompaiian el servicio;
e Los procedimientos y métodos a seguir para prestar el servicio;

e Las materias primas utilizadas en el servicio.

De esta forma se puede decir, que una gran sonrisa no bastara para garantizar una ventaja
competitiva, lo mismo que colgar bellos cuadros en las paredes. Hay que pensar y concebir a
TODA la organizacion, como ya se ha venido mencionando, en funcion del objetivo de

servicio que se trata de alcanzar, es decir, implantar una adecuada politica de calidad.

Asi mismo, para analizar y controlar la calidad en el momento de prestarse el servicio, es
necesario establecer las distintas etapas por las que pasa un cliente para adquirir el servicio; en
donde en cada etapa, se deben definir las expectativas y traducirlas en normas de calidad, no
dejando pasar por alto lo que en un momento dado pudiera fallar, para de esta forma aplicar

todos los recursos que permitan que el servicio se efectize conforme lo prometido.

Lo anterior se puede entender y presentar mejor a través de un cuadro como el que se

presenta a continuacion. (Ver figura 4.1)
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ANALISIS DE CALIDAD

Etapas por las que ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA ETAPA 4
Pasa un cliente: > > — —_

(Qué puede ? ? ? B ?

faltar?

Medios:
e Hombres
e Métodos
o Equipo
e Materias primas

Fuente: (HOROVITZ, 1994: 56) Figura: 4.1

Para concluir este punto, si se adoptara la orientacion del servicio al cliente desde la
concepcion de los productos o servicios, se obtendrian grandes economias y enormes éxitos

organizacionales.

4.4 LA CONQUISTA DE “CERO DEFECTOS” EN LA CALIDAD DEL SERVICIO AL
CLIENTE

Al cliente no se le escapa ningin defecto de calidad. Por lo tanto, el cero defectos en

materia de servicios no debe ser un lujo, sino una necesidad. La idea de cero defectos debe

relacionarse con el nivel de excelencia y, por tanto, con {as normas de calidad establecidas por

la empresa. El cero defectos es un concepto relativo que no debe entenderse de una forma

absoluta.
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“Hacerlo bien a la primera” es el método mas seguro para alcanzar el cero defectos en

la calidad del servicio, puesto que es imposible borrar los errores una vez prestado el servicio.

4.4.1t HACERLO BIEN A LA PRIMERA

Para conseguir hacerlo bien a la primera vez, se necesita que las personas tengan un
buen estado de animo o que les guste realmente lo que estan haciendo; de otra manera sera
muy dificil hacerlo bien a la primera. Ademas la persona se debe de sentir orgullosa de su
trabajo ya que éste ¢s uno de los principales elementos de éxito para toda persona que se halle

en contacto directo con el cliente.

Ademas para lograr hacerlo bien a la primera vez, es indispensable que las personas
tengan una dedicacion total en su trabajo lo que significa tener una disciplina permanente
para hacer bien su trabajo, y otra cosa muy importante, tener un entusiasmo a toda prueba en
donde las personas presentan las siguientes caracteristicas:

e Son sensibles a los cumplidos del cliente y estan altamente motivados.
* Son personas que se sienten respaldadas por su empresa y, que por lo tanto, son libres de

tomar iniciativas sobre la marcha.

Asi mismo la empresa debe jugar un papel importante en lo que respecta a los dos
atributos anteriores con que debe contar su personal, para de esta forma prolongar la relacion
entre éstos y los clientes de manera que éstos ultimos expresen su satisfaccion hacia la misma

empresa.
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“El hacerlo bien a la primera resulta, pues, imposible sin una inversion muy importante en
la contratacion, seleccién, formacion y estimulo del personal. Sin embargo seria un error

considerarlo como un obstaculo”. (HOROVITZ, 1994: 68)

Por lo tanto, hacerlo bien a la primera cuesta caro, pero suele ser mas barato que fener que
hacerlo mejor, ademas en gran parste, esto garantizara una satisfaccién total por parte de los
clientes que reciben nuestros servicios al calificarnos como una empresa excelente y sin

defectos.

4.5 LA SATISFACCION DEL CLIENTE CON RESPECTO A LA CALIDAD DEL
SERVICIO
El proporcionar calidad en el servicio, principalmente es con la finalidad de lograr la
satisfaccion del cliente, lo cual significa conocer sus expectativas, necesidades, gustos y
preferencias, ya que por lo general, los clicntes tienden a callarse su insatisfaccion ecn materia
de servicio, por la razon de que éste requiere la intervencion de una persona y el hecho de
expresar descontento equivale a colocarlo en una situacion dificil ante la empresa para la que

trabaja.

Por tal razon, las quejas o sugerencias proporcionadas por los clientes hacia los
servicios que ofrece la empresa, se deben considerar como oportunidades potenciales para
satisfacer las necesidades del cliente de una mejor forma posible, debido a que si en el caso
contrario el cliente se guardara sus comentarios, esto representaria una situacion grave para la
empresa, debido a que el descontento de un cliente por causa de no satisfacer su primer

experiencia, representa casi siempre, un cliente perdido.
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*“La experiencia demuestra que de cada cien clientes insatisfechos, solo cuatro
expresaran su insatisfaccion de forma espontanca. Resulta, pues, indispensable que cada
empresa investigue de forma voluntaria el grado de satisfaccion de sus clientes”.

(HOROVITZ, 1994: 16)

Solo recuerde lo que ya se mencionaba en capitulos anteriores, en caso de
insatisfaccion, el cliente se lo contara a once personas; mientras que si esta contento, solo se lo

dira a tres.

4.5.1 REGLAS PARA MANTENER CONTENTOS A SUS CLIENTES
Segun Fred C. Poppe existen muchas reglas que se pueden tomar en cuenta para
mantener contento al cliente y por lo tanto lograr su satisfaccion como cliente de la empresa.

Entre estas reglas podemos citar las siguientes:

e Tenga conocimiento del producto o servicio que le esté ofreciendo al cliente.

e Mantenga informados a sus clientes sobre su empresa.

* Brinde una atencion especializada al cliente.

e Ofrezca una adecuada presentacion del producto o servicio que le esta vendiendo al
cliente.

e Manténgase informado de todo lo que acontece a su alrededor.

e Aprenda a escuchar a su cliente.

e Demuestre cortesia no solo en el trato personal con el cliente, sino también a través del

teléfono.




e Demuestre lealtad hacia la empresa y sobre todo hacia el cliente.

Como se pudo ver en este capitulo, la calidad en el servicio al cliente es una de las partes
vitales de toda empresa, ya que hoy en dia para formar parte de la competitividad del mundo
globalizado, es necesario enfocar a toda la empresa hacia la satisfaccion del cliente, para lo
cual sera necesario poner énfasis en los aspectos que se mencionaron anteriormente ya que a
través de ellos sera mas facil lograr obtener el éxito que cualquier empresa desea tener dentro

del ambiente interno y externo en que se ve inmersa para lograr sus objetivos.

£STA TESIS MO SALE
DE LA BIBLIOTECA
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CONCLUSION DEL MARCO TEORICO

De acuerdo a lo expuesto en los capitulos anteriores de la primer parte de la tesis, se
puede observar claramente el gran entorno quc rodea a la administracién como tal y la
importancia que tiene hoy en dia la calidad en el servicio al cliente cono una herramienta
mercadologica, pero sobre todo las grandes ventajas que se pueden obtener de él si este se

lleva a cabo adecuadamente dentro de las empresas.

Por tal motivo, es necesario conocer la similitud que presenta el marco tedrico anterior
con la realidad. Para lo cual en la segunda parte de la tesis, se presenta el caso practico que
enmarca los principales puntos que se deben considerar para abordar el tema de la calidad en
el servicio. Esto con la finalidad de detectar las deficiencias y necesidades que no estan siendo
totalmente cubiertas en lo que respecta al servicio al cliente y sobre todo con la intencion de

incrementar las ventas y mejorar la imagen de la empresa.

De esta forma, el caso practico que se presenta a continuacion, esta aplicado a la
empresa denominada “Grupo ARFI”, la cual se dedica al comercializacion de materiales para
acabados en la construccion, sistemas hidraulicos y material eléctrico; dicha empresa se
encuentra ubicada en la Av. Paseo Lazaro Cirdenas No. 940 de la ciudad de Uruapan
Michoacan y representa una de las principales en su giro dentro de la localidad, por las

caracteristicas con que cuenta y que en el siguiente apartado se presentan.




PARTE 2

CASO PRACTICO




1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DEL CASO PRACTICO

1.1 OBJETIVO GENERAL
Obtener informacion por parte de los clientes de los diferentes rubros de ventas del
Grupo ARFI, con respecto a la calidad del servicio y las razones de su decision de compra

dentro de la empresa.

1.2 MUESTREO

Para conocer la opinién de los clientes con respecto a la calidad del servicio brindado
por la empresa y asi determinar las estrategias y propuestas para incrementar sus ventas con
base en lo anterior, sera necesario aplicar una serie de cuestionarios que nos proporcionen
dicha informacion; para lo cual se determinara una muestra de la poblacion total de clientes de
cada rubro de ventas de la empresa utilizando la siguiente formula:

?Npgq

e(N-1)+Fpq

En donde:

©O- = Desviacion estandar

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso

e = Error de estimacion

Los valores asignados a cada una de las variables anteriores son los siguientes:

0=9% p=50% q=50% e=9%
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Por lo tanto, para determinar la muestra de cada rubro de ventas de la empresa se

aplico la formula anterior y se obtuvieron los siguientes resultados:

a) Ventas de Mostrador: (Poblacion total de 2,409 clientes)

(1.96)*(2409)0.5)0.5) 2313.60
n= = = 114 clientes
(.09)%(2409-1) + (1.96)%(0.5X0.5) 20.4652

b) Ventas de Exhibiciéon: (Poblacion total de 850 clientes)

(1.96)*(850)0.5)0.5) 816.84
n= = = 104 clientes
(.09)*(850-1) + (1.96)*(0.5X0.5) 7.8373

c) Ventas de Mayoreo: (Poblacion total de 60 clientes activos)
(1.96)*(60)(0.5)0.5) 57.6240
n= = = 40 clientes
(.09)*(60-1) + (1.96)*(0.5X0.5) 1.4403

Una vez determinadas las muestras para cada rubro de ventas, se procede a aplicar el
método de recopilacion de datos, el cual sera a través de cuestionarios, utilizando a su vez un
formato de cuestionario diferente para cada rubro y un muestreo aleatorio para determinar a
los candidatos sujetos de la aplicacion de dichos cuestionarios de los cuales se presenta su

formato en el siguiente punto.
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1.3 FORMATOS DE CUESTIONARIOS

CUESTIONARIO
(CLIENTES DE MOSTRADOR)

OBJETIVO: Conocer la opinién y sugerencias que ticnen los clientes acerca de la calidad cn el servicio que
proporciona la empresa ARFIL.

Nombre:

Ocupacion: Sexo:

L

6.

+Con qué frecucncia visita ARFI, para solicitar un producto?
a) De 2 a 3 veces por semana  b) Una vez por semana  ¢) Una vez por mes  d) Otra

¢Por qué razén decide venir a ARFI?

a) Porque encucntra lo que busca

b) Por la calidad y diversidad dc productos y marcas
c) Por la atencién brindada por ¢l personal

d) Por el precio

¢) Otro

Una vez que solicita ¢l producto, jcudnto ticmpo sc demora en recibir éste?
a) Dc 5 a 10 minutos b) Dc 11 a 20 minutos ¢) De 20 minutos cn adclante

¢Considera que este ticmpo cs ¢l ideal pam llcvar a cabo cl servicio, o en su caso cudl considera usted que seria
cl mejor ticmpo?
i

a)s b) No, c) Otro

¢Cuiles son los factores que considera usted son la causa de la demora del servicio?
a) Falta dc personal

b) Falta de conoci del producto por partc del personal
¢) La cantidad dc clicnics
d) Otros

&Qué cs lo que hace usted mientras la persona que lo atiende e trac cl producto solicitado?
a) Platica con algtin otro mietnbro de ki empresa

b) Obscrva las instalacioncs y demas prod dc la cmp

c) Simplementc cspera

d) Otro

Desde su punto de vista, ,;Cémo califica los precios de los productos cn ARFI con respecto a la competencia?
a) Elevados b) Bajos c) Acordcs a sus caracteristicas

En la ltima visita quc hizo a ARFI, ¢, 6 cl prod y la cantidad que necesitaba?

a) Si (pasar a la pregunta 9)
b) No &qué fue lo que solicité?

Lo compré?
a) Si
b) No ipor qué?

. En alguna de sus compras hechas cn ARF], ¢ha tenido la necesidad de realizar algin cambio del producto

adquirido hacicndo valida su garantia?
a) Si &por qué razon?,

b) No




20.

21,

22.

. En ¢l caso anterior, (cuiil ha sido la actitud del personal de la cmpresa?

a) Excelente b) Bucnit c)Regular d) Deficicnte ¢) Mala

. Si por alguna razom, ARF1 no satisficicra sus nccesidades por compl A qué cmp dela p

acudiria y por qué?

. ¢Conoce usted las ofertas que I ofrcce ARFI con respecto a la compra de cicrios productos cn especial?

a) Si
b) No

. ¢Por qué medio usted se enterd de dicha oferta?

a) Manta publicitaria

b) Spot de radio

c) Comcentarios de otro clicnte
d) Otro medio:

. Las ofertas hechas por ARFI, ¢, han influido en su decision de compra con respecto a la competencia?

a) Si No

. ¢Coémo calificaria ¢l servicio a clicnic brindado por ARFI?

a) Excelente b) Bucno ¢) Regular d) Deficicnte c) Malo

. ¢La atencidn al cliente quc usted recibe, en qué grado satisface sus necesidades?

a) 100% b) 75% <) 50% d) 25% )0

. Con respecto a las instalacioncs fisicas, 4qué cs lo quc sc mas Ic agrada dc ARFI?

a) Contar con cstacionamicnto propio

b) La ubicacion de la empresa

c) La organizacién fisica dc los productos
d) Otra

. ¢En alguna ocasién ha icnido una queja o sugerencia con respecto al servicio que le ofrece ARFI?

a) Si b) No

&Con quién ha llegado ha comentaria?
a) Con otro clicnic d¢ 1a cmpresa

b) Conun vendedor de la misma drea
c) Concl gerentede arca

d) Con cl director general

¢) Con nadic

Sabia usted que ARFI lc ofrece aceptar las devoluci de los & dc prod que no utiliz6?
a) Si

b) No

4Qué opina de esto?

En genceral, iticne usted algiin i0 O sug ia con resp al servicio que le ofrece ARFI?

Por su atencién, muchas Gracias
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CUESTIONARIO
(CLIENTES DE EXHIBICION)

OBJETIVO: Conocer la opinidn y sugerencias que tienen los clientes acerca de fa calidad en el scrvicio que
proporciona la empresa ARFI.

Nombre:

Ocupacion: Sexo:

&Con qué frecucncia visita Grupo ARFI?

a) Decdos a tres veces por mes

b) Por lo gencral una vez al afio

c) Cada quc hacc una remodelacion cn su casa u oficina
d) Cada quc inicia una construccion

e) Otm; :

&Por qué razén decide venir a Grupo ARFI?

a) Por la atencidn especializada que recibe por parte de su personal
b) Por los precios .
c) Por la diversidad de productos y modclos a cscoger

d) Porque encuentra la marca de su preferencia

c) Ot

&Como calificaria la atencion que recibe por parte del personat de ARFI?

a) Excelente b) Bucna c)Regular d) Dcficiente ¢) Mala

Cuando usted ingresa a la sala de exhibicion de Grupo ARFI, ;Cudl cs la reaccién que ticne cl personal de la
cmpresa?

a) Unicamente lo saludan

b) Se¢ dc inmcediato a preg cn qué lo pueden servir

c) Usted ticne que acercarse a algin vendedor para quec éste lo aticnda

¢Cual fue cl dliimo producto que compré, con relacion a los productos que ARFI e ofrece? (aunque no lo haya
comprado aqui cn ARFI)

a) Algan mucble para baiio

b) Griferias para bafio o cocina

¢) Azulgjos o pisos

d) Tinacos o calentadores de agua

¢) Otro:

3

4En dénde compré cl pr antes mencionado? (Si se pro cn ARFI, pasar a Ia pregunta 8)

Si cl producto anterior no lo comprd cn ARF], jcudl fue la razén de no haberlo adquirido en esta cmpresa?
a) No sabia que ARFI contaba con cste producto o marca

b) Encontré un mcjor precio

<) ARFI no tenfa en existencia ¢l producto o la marca solicitada

d) Otrarazén:

4En qué aspectos considera que Grupo ARFI pone mayor énfasis con respecto a la catidad? (Menci en
orden de importancia).

a) En sus productos

b) Encl personal

c) En las instalacioncs




9,

10,

=

20. Sug

. ¢Cudl considera usted ¢s el mejor aspecto con que cuenta Grupo ARFI con r

A Ia hom de tomar su decision de comnpra, ;qué aspectos son los que toma en cucnta principalmente?
a) Lamarca y garantia del producio

b) La calidad del producto

c) Las sugerencias hechas por ¢l vendedor

d) El precio del producto

iConocce usted las ofertas que continuamente le ofrece Grupo ARFI?
a) Si
b) No

. ¢Por qué medio usted sc enterd de dicha oferta?

a) Manta publicitaria

b) Spot de radio

c) Comentarios dc otro clicnic
d) Otro medio:

. Las ofertas hechas por ARFL, ;, han influido cn su decisién de compra con respecto a la competencia?

a)Si b) No

. Una vez que decide comprar en Grupo ARFI, ;en cudnto tiempo Ie entregan su mercancia?

a) Encl momento de la compra

b) Deun dia para otro

¢) Enun lapso no mayor a una scimar
d) Otro:

lacion a sus instal fisicas?

a) Contar con cstacionamicnto propio -
b) Tencr una amplia sala de cxhibicién

¢) Contar con cquipo de transportc que Ic permitan lievarle su mercancia hasta su casa

d) Laubicacién que ticne la ctupresa

. ¢Qué ¢s lo que mis I agrada del personal que lo atiende en Grupo ARFE?

a) Los conocimientos que ticnen éstos con respecto a los productos
b) La atencién personalizada que Ic brindan

c) Laimagen profesional que proyectan hacia usted

d) Eldinamismo y amabilidad que lc brindan al scrvirle

¢) Otma:

. En alguna de sus compras hechas en ARFI, jha tenido 1a necesidad de realizar algin cambio con respecto a la

mercancia adquirida, hacicndo valida su garantia?
a) Si por qué razén?,
b) No

. En cl caso anterior, jcuil ha sido 1a actitud del personal de la empresa?

a) Bucna b)Regular c)Mala

. ¢Sabia usted que ARFI Ie ofrece aceptar las devoluciones de los excedentes dc producto quc no utiliz6?

a) Si
b) No
{Qu¢ opina dc esto?

. Si por alguna raz6én, ARFI no satisficicra sus necesidades por complcto, ja qué emp de la p

acudiria y por qué?
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CUESTIONARIO
(CLIENTES DE MAYOREO)

OBJETIVO: Conocer la opinidn y sugerencias que ticnen los clicntes acerca de I calidad en cl servicio que
proporciona la cmpresa ARFL.

Empresa: Nombre:

13.

. 8 ias o ios:

¢ Por qué razdn decide comprar cn ARFI?

su pedido

Cuando hace sus pedidos, iprefiere hacerlos por teléfono o que un agente de ventas levanic
personalmente?

+Con qué frecucncia lo va a visitar ¢l agente de ventas de ARFI?

Cuando su pedido lo hace por tcléfono, ¢la persona que lo aticnde sabe realmente lo que usted le estd pidiendo?
a) Si b) No

&C6mo califica la ascsoria que recibe por icléfono?
a) Excclente b) Bucna c) Deficiente d) Mala

¢C6mo califica la disponibilidad tclefonica con que sc le aticnde al ordenar ¢l pedido?
a) Excelente b) Buena ¢) Deficicnte d) Mala

Qué aspecto fc gustaria que mejorara con respecto a la atencion que recibe por teléfono?

Por lo regutar, ;cudnto ticmpo tarda en llegar su pedido cuando usted lo hace por teléfono?

¢Considcra quc ¢l servicio de entregas que le ofrece ARFI, cs ct adecuado o cn qué pudicra mejorar?
a) Si b) No

. ¢{Recibe todos los productos quc usted ordena por teléfono, o por lo general Ic llegan incompletos sus pedidos?

. ¢Con qué frecuencia sc comcten errorcs por parte de 1a cmpresa al surtir sus productos?

. ({Qué ventajas encuentra cn ARFI, que la competencia no lc ofrece?

{Qué ventaja obtendria usted en ¢l caso de que ARFI le proporcionara catdlogos de los diferenics productos quc
le ofrece?

a) Tencr mayor conocimicnto de los productos

b) Rapidez a la hora de hacer los pedidos por teléfono

c) Conocer nucvos productos

. Si por alguna razén, ARFI no satisficicra sus nccesidades por completo, ja qué cmpresa de la competencia

acudiria y por qué?
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2. PANORAMA GENERAL DE LA EMPRESA:

“GRUPO ARFI”

2.1 HISTORIA DEL GRUPO ARFI

Grupo ARFI esta integrado por 3 empresas que comercializan materiales para acabados en
la construccion, sistemas hidraulicos y material eléctrico. Naci6 en Uruapan, Michoacan en el
afio de 1984 con la empresa CONTROL TECNICO DE FLUIDOS ARFI, que entonces
comercializaba solamente tuberia y valvulas industriales, en un pequefio local ubicado en el
paseo Lazaro Cardenas No. 2014. En 1986 se incluyeron nuevas lineas de productos como
plomeria y materiales para sistemas de riego.

En 1988 se cre6 en la Ciudad de Lazaro Cardenas, Michoacan, la empresa FERRETERIA
ARFI DEL PACIFICO, S.A. DE C.V., con el mismo giro de la empresa de Uruapan. En 1991
se inician actividades en Apatzingan a través de una sucursal de Uruapan y en el afio siguiente
se inaugurd una sucursal de FERRETERIA ARFI DEL PACIFICO, S.A. DE C.V. en la ciudad
de Zihuatanejo, Gro. En 1996 se cierra esa sucursal y en Apatzingan se consolida la empresa,
surgiendo un nuevo miembro del grupo: ARFI DISENO DEL VALLE, S.A. DE C.V. En ese
mismo afio se abre una pequeifia sucursal de CONTROL TECNICO DE FLUIDOS ARFL, S A,
DE C.V. ubicada en la calle de Francisco Sarabia y en 1998 se apertura una nueva sucursal en
la colonia Sol Naciente, para atender a la zona oriente de nuestra ciudad. (ARFI, Direccion

documento de circulacion interna)

2.2 EL GRUPO ARFI EN LA ACTUALIDAD
Durante un periodo relativamente corto, GRUPO ARFI, ha tenido una creciente evolucion,

ya que actualmente cuenta con mas de 80 colaboradores y sus ventas anuales que en 1986
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fueron def orden de 30 Mil Pesos, en 1999 alcanzaron la cifra de mas de 40 Millones de Pesos.
Maneja mas de 5,000 diferentes productos clasificados en 54 familias que se dividen en tres
lineas generales:

e Linea 1: Material Eléctrico y Tuberia de Cobre.

® Linea 2: Tuberia, Valvulas, Plomeria y Material Hidraulico.

e Linea 3: Acabados para la Construccion.

El grupo abarca los mercados de las regiones Centro y Sur del Estado, siendo lider en

ventas de los principales productos que comercializa. (Ibid)

2.3 OBJETIVOS DEL GRUPO ARFI

Los Objetivos Generales del Grupo son la finalidad o las metas que pretendemos alcanzar
con la formacion del equipo y que cualquier empresa con principios deberia de buscar como
minimo. Los Objetivos de una verdadera empresa comercial y por lo tanto de Grupo ARFI son

tres:

2.3.1 OBJETIVO ECONOMICO:

Toda sociedad comercial se forma con la finalidad de que la inversion de sus
socios sea altamente redituable a corto y mediano plazo, es decir, GENERAR
UTILIDADES. Por supuesto, el objetivo econdmico del grupo ARFI es la generacion
de Utilidades Reales, que permitan por una parte la expansion continua de la empresa,

y por otra la distribucion de dividendos a sus socios.



2.3.2 OBJETIVO SOCIAL:

233

Las empresas en su creacion promueven la generacion de fuentes de empleo,
activando la economia y proporcionando el sustento de las familias que dependen de
ellas, ademas participan a su personal de las prestaciones sociales que por ley les
corresponden, es decir, seguridad social, aportaciones para el fondo de vivienda,

seguros de retiro, etc.

En ¢l grupo ARFI, actualmente se cuenta con mas de 80 plazas de empleo y se
otorgan mas de las prestaciones que por Ley corresponden, como son el Seguro de
Vida y Fondo de Ahorro. Aunado a lo anterior el personal se encuentra en etapas de
capacitacion continua que no solo permiten la especializacion en su trabajo, ya que

diferentes cursos se destinan al desarrollo personal del individuo.

OBJETIVO DE SERVICIO:

Las organizaciones comerciales de cualquier tipo, se crean para cumplir con los
objetivos anteriores a través de la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.
Asi, el Objetivo de Servicio del Grupo ARFI es que la poblacion en que ésta se
desarrolla (Posibles Clientes) tengan a la mano los productos y servicios que necesitan
para cumplir con su deseo de consumo. En grupo ARFI se cuenta con mas de 5,000
tipos de productos y diferentes tipos de servicios que permiten una amplia gama de

posibilidades para el consumo de la poblacion. (ARF], documento de circulacion

interna)
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2.4 MISION DEL GRUPO ARF1
“Obtencr la mayor utilidad posible del capital invertido, contando con personal en
constante desarrollo profesional y humano, para ofrecer a nuestros clientes, productos y
servicios de la mas alta calidad, buscando siempre que reciban mas de lo que esperan por
su compra, para lograr asi, que cada dia mas clientes nos prefieran a fin de generar un
crecimiento continuo, que nos permita crear mas y mejores fuentes de empleo en nuestra
comunidad, colaborando también con ella a perseverar y mejorar el medio ambiente.”

(Ibid)

2.5 LINEAS DE PRODUCTOS DEL GRUPO ARFI

Como ya se menciond anteriormente, Grupo ARF1 cuenta con diferentes lineas de
productos, las cuales a su vez presentan una amplia gama de productos que a continuacion se
mencionan:

2.5.1 MATERIAL ELECTRICO E ILUMINACION:

o Cables y alambres
o Tuberia y conexién conduit
o Focos, luminarias, gabinetes y balastras

o Placas, apagadores, contactos y accesorios

2.5.2 TUBERIA Y CONEXIONES PARA CONSTRUCCION:
o Tuberia y conexiones de cobre

@ Tuberia y conexiones galvanizadas

o Tuberia y conexiones de PVC sanitario

a Tuberia y conexiones de PVC hidraulico
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0 Todo tipo de vaivulas para la construccion

2.5.3 MUEBLES Y ACABADOS PARA 1.A CONSTRUCCION:

a Tinacos y calentadores para agua

O Pisos, azulejos y recubrimientos VITROMEX
O Muebles para baiio VITROMEX

@ Griferia de lujo para baiios y cocinas

o Tinas de hidromasaje

2.5.4 BOMBAS, TUBERIA Y VALVULAS PARA ALTA PRESION:
0 Para redes de agua potable, equipos de riego y uso industrial

(ARFI, Direccion General)

2.6 GRUPOS DE CLIENTES:
Debido a las diferentes lineas de productos que maneja Grupo ARFI, existen diferentes

grupos de clientes que principalmente se podrian clasificar en los siguientes rubros de ventas:

2.6.1 VENTAS DE MOSTRADOR:

Este grupo de clientes esta formado por: plomeros, electricistas, pintores,
constructoras y publico en general, en donde actualmente se cuenta con 2,409 clientes
mensuales.

2.6.2 VENTAS DE EXHIBICION:
En donde se ubica el consumidor final como por ejemplo: las amas de casa, los

propietarios de una casa en proceso de construccion con la necesidad de adquirir muebles
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de bafio, ctc., a su propio gusto. En este rubro de ventas se cuenta con 850 clientes

mensuales activos.

2.6.3 VENTAS DE MAYOREO:
Formado por mayoristas foraneos y de la localidad, constructores, clientes sujetos a

créditos y clientes nuevos, contando con un total de 60 clientes activos.

2.7 ORGANIGRAMA

Para conocer la estructura de Grupo ARFI en la figura 5.1 se muestra su organigrama.




ORGANIGRAMA GRUPO ARFI
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3. RESULTADOS

Una vez aplicados personalmente los cuestionarios a los diferentes clientes de Grupo
ARF1, es importante sefialar que unicamente los cuestionarios de mayoreo fueron aplicados
via telefonica ya que la mayoria de ellos eran foraneos y también era de gran importancia

contar con su opinién,

Una vez aclarado lo anterior, a continuacion se presentan los resultados obtenidos

dentro de cada rubro de ventas.

3.1 RESULTADOS DE VENTAS DE MOSTRADOR
e De los 114 clientes entrevistados el 36% fueron del sexo femenino, de las cuales e} 59%
se dedica al Hogar y el 41% se dedica a diversas actividades, entre las cuales destacan:

empleadas, comerciantes, médicos, agente de viajes, entre otras. Aqui seria importante

brindar mayores ofertas dirigidas a las amas de casa.

El 64% del total de clientes entrevistados, es representado por ¢l sexo masculino, esto
significa que ellos son el principal mercado de la empresa, entre estos las principales
actividades que destacan son las siguientes: 19% son empleados, 11% agricultores, otro
11% son fontaneros, 10% son ingenieros, el 8% electricistas y choferes y el 41% esta

compuesto por hombres que se dedican a diversas actividades tales como: agronomia,

fruticultura, arquitectura, etc.




La frecuencia con que los clientes de mostrador vienen a Grupo ARF1 se presenta de la
siguiente manera: el 36% viene por lo general una vez al mes a lo que seria conveniente
llamarlos por su nombre para que sc sientan realmente parte de la empresa, el 12% lo hace
de 2 a 3 veces por semana, el 10% viene una vez por semana y el 42% se compone por
clientes que vienen en diferentes ocasiones, de los cuales el 26% lo hace una vez al aiio, el
19% vienen por primera vez, el 15% dos veces al afio y el otro 40% viene cada que lo
necesita, porque esta remodelando, etc., esto nos representa la frecuencia con que visitan

los clientes a la empresa y sus necesidades de venir a comprar.

El 59% de los clientes de mostrador decide venir a Grupo ARF1 por la calidad y
diversidad de productos y marcas; el 30% lo hace porque encuentra los productos que
busca; un 10% viene por el precio y solo el 1% decide venir por la atencion brindada por el
personal de la empresa. Por lo tanto en este ultimo punto hay que poner mayor cuidado, ya
que la atencion al cliente es el punto que se esta tratando principalmente en esta tesis. (Ver

Anexo 1)

En lo que respecta al tiempo que se tarda el personal de la empresa en atender a un cliente
se encontro que 73% de los clientes contestod que se le atendia en un lapso de 11 a 20
minutos, ¢l 19% de 5 a 10 minutos y slo un 8% mencioné que de 20 minutos en adelante.
Por lo tanto ¢l tiempo estandar para atender a un cliente de mostrador es de 11 a 20

minutos.
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Con respecto al punto anterior, ¢l 83% de los clientes consideran que el tiempo de servicio
es el mas idoneo, mientras que el 17% no lo considera asi o simplemente no contesto.
Aqui scria conveniente de todas formas, tratar de disminuir el tiempo de atencion para

incrementar cl porcentaje de satisfaccion de los clientes de mostrador.

En el caso de las demoras del servicio, el 47% de los clientes consideran que esto se debe a
la cantidad de clientes que tiene la empresa, en este caso seria importante conocer si es
necesario contratar mas personal para esta area o simplemente agilizar el tiempo de
atencion con cada uno; mientras que el 14% lo atribuyen a la falta de conocimiento del
producto por parte del personal; un 13% comentan que e¢s por falta personal y un 26%

consideran que no hay demora. (Ver Anexo II)

El 75% de los clientes contestaron que lo que hacen mientras se les atiende, es observar
las instalaciones y demis productos de la empresa, entonces es importante tener una
buen acomodo de éstos lo cual puede determinar en un momento dado una estrategia de
mercadotecnia para elevar las ventas; mientras que el 18% simplemente espera y el 5%

platica con otro miembro de la empresa. El 2% restante no contesto a esta pregunta.

La calificacion que obtuvieron los precios de la empresa con respecto a la competencia
fueron los siguientes: el 95% de los clientes los consideran acordes a las caracteristicas
de los productos los cual es una fuerza para la empresa con respecto a la competencia; el

2% creen que son bajos y solo el 3% sienten que son altos.
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En la ultima visita que hicieron los clientes de mostrador entrevistados et 93% encontré el
producto que buscaba y de estos el 95% lo compro, esto significa que la empresa tiene
buen surtido y al cliente también le agrada el precio ofrecido; mientras que el otro 5% no
lo compro por el precio, porque no fue de su agrado, o porque solo fue a hacer un
presupuesto. Mientras tanto el 7% que no encontrd el producto que buscaba lo que solicito
fue: piedra lisa para piso, lamina transparente de plastico, articulos de plomeria, y el 5% de

éstos solicito piso.

El 84% de los clientes entrevistados nunca ha tenido 1a necesidad de realizar ningan
cambio en cuanto a los productos adquiridos, lo cual significa que la empresa ofrece
calidad y garantia en sus productos y sobre todo que los clientes lo estan comprobando;
solo el 16% han tenido que efectuar cambios, principalmente porque la empresa se
confundio en el material solicitado o en su color. En este caso la actitud del personal de la
empresa ha sido 55% buena, 28% excelente y 17% regular; en este ultimo porcentaje hay
que tratar de mejorar la actitud del personal con respecto a la atencion que se le brinda al

cliente en estas situaciones. (Ver Anexo 111)

En lo que respecta a la competencia de las ventas de mostrador, el 31% de los clientes

entrevistados acudirian con LEDESMA en el caso de que ARFI no satisficiera sus
necesidades, esto significa que esta empresa es la principal competencia de ARFI;
mientras que el 13% irian con DACMA, 11% a INTERCERAMIC, 10% no saben, 5% no
contesto y 14% asistiria a empresas tales como: CERAMICA, PORCELANITE, Eléctrica

Madero, entre otras. Es importante mencionar que el 15% de los clientes solo vienen con
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ARFI para realizar sus compras pero esto no significa que siempre vaya a ser asi, por lo
que se recomienda tratar de mantenerlos satisfechos para que se mantengan fieles a la

empresa. (Ver Anexo 1V)

Con respecto a las ofertas ofrecidas por la empresa, el 81% no las conoce mientras que el
otro 19% si las conoce. De este 19% el 45% se dio cuenta de ellas a través de una manta
publicitaria, el 32% por un spot de radio y el 23% por comentarios de otro cliente. Asi
mismo el 55% de los clientes que conocen las ofertas consideran que éstas han influido en
su decision de compra, mientras que el otro 45% no lo consideran asi. Por lo tanto es
necesario dar a conocer mas las ofertas ofrecidas colocandolas en un lugar mas visible
dentro de la empresa, lo cual implique que los clientes las tomen en cuenta a la hora de

tomar su decision de compra.

En lo referente al servicio al cliente que brinda la empresa, el 74% lo considera bueno lo
cual también representaria una fuerza para la empresa si éste se convirtiera en excelente

como opina otro 20%; ya que tan solo el 6% lo califica como regular. (Ver Anexo V)

Por otro lado, el 77% de los clientes entrevistados comenta que la empresa satisface sus
necesidades en un 100% a través de la atencion brindada por la misma, un 19% considera
que el grado de satisfaccion es de un 75% y tnicamente el 4% lo considera del 50%. Aqui
es necesario incrementar cada porcentaje ya que el objetivo del cliente es satisfacer sus
necesidades en un 100% no sélo con respecto al producto sino a la atencion brindada por

la empresa.
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Con respecto a las instalaciones fisicas, al 42% lo que mas le agrada ¢s la ubicacion de la
empresa lo cual también representa un punto a favor con respecto a la competencia,
mientras que ¢l 30% prefiere el hecho de contar con estacionamiento propio y a un 28% le

agrada mas la organizacion fisica de los productos. (Ver Ancxo VI)

El 96% comenta que nunca ha tenido una queja o sugerencia con respecto al servicio
brindado por ARFI, mientras que el 4% si la ha tenido y la ha llegado a comentar
principalmente con otro cliente de la empresa o de plano con nadie. En este punto es
necesario recordar lo que se menciona en el capitulo 1ll, pagina 41 acerca de que: los
clientes son la principal fuente de publicidad para la empresa y por lo tanto no es

convenicnte que se sientan insatisfechos con el servicio brindado por la empresa.

Por otro lado, ¢l 64% sabe que ARFI le ofrece aceptar las devoluciones de los
excedentes de producto que no utilizé, mientras que el 36% restante no lo sabia. Con
respecto a esto el 87% de los clientes opinaron que lo anterior era bueno y el otro 23% lo
consideraron como garantia, seguridad, una ventaja adicional, etc. Por lo tanto es necesario
recordar a los clientes al momento de efectuar su compra, el servicio adicional de

devoluciones que les ofrece la empresa.

Algunas de las sugerencias mas comunes de los clientes entrevistados fueron: que hubiera
mayor rapidez en el servicio; que el personal sonriera mas, lo cual es una cuestion muy
importante que se debe tratar cuanto antes con el personal de la empresa; que se pusieran

las ofertas en un lugar més visible, esto para realmente aprovecharlas lo cual beneficia al
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cliente y a la misma empresa; y ofrecer mayor amabilidad lo cual esta intimamente

relacionado con la actitud del personal.

3.2 RESULTADOS DE EXHIBICION

De los 104 clientes entrevistados en el area de exhibicion el 63% fueron del sexo
masculino lo que representa que éstos son el principal mercado de ésta area, de los cuales
el 17% eran empleados, el 6% arquitectos, un 5% comerciantes y el resto se compone por

agricultores, agronomos, choferes, ingenieros, médicos, etc.

Por otra parte el 36% del resto de la muestra esta formada por ¢l sexo femenino, de las
cuales el 55% se dedican al hogar y las que hay que darles una atencion especial porque
buscarian lo mas convenicnte para su hogar; otro 11% son arquitectas y el resto lo

componen administradoras, profesoras, empleadas, etc.

El 38% dec los clientes entrevistados visitan a la empresa cada que hacen una
remodelacién en su casa u oficina, mientras que otro 23% vienen 2 6 3 veces por mes; el
19% lo hace cada que se encuentra inmerso en una construccion; un 9% visita a la empresa
por lo general una vez al aiio y el 11% restante viene por primera vez, diariamente, dos
veces por afio, entre otras menos relevantes. Por lo tanto al saber que el cliente esta
remodelando o construyendo implica que efectuara una compra y que tanto como pueda
efectuarla en la empresa puede también acudir con la competencia lo cual no es
conveniente para ARFI, ya que estos clientes son potenciales para la misma e implican un

incremento en las ventas de la misma.
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El 54% decide venir a Grupo ARFI por la diversidad de productos y modelos a escoger,
aspecto que no debe descuidarse en absoluto para mantener satisfecho a esto clientes y
atraer a otros mas; mientras que un 24% lo hace por los precios; un 8% viene por la
atencion especializada que recibe por parte del personal de la empresa; otro 8% lo hace
porque encuentra la marca de su preferencia y el 6% restante acude porque se siente
satisfecho con todos los conceptos mencionados en este punto, por la calidad, por amistad

o simplemente por comparar precios. (Ver Anexo VII)

La calificacion que le da ¢l 72% de los clientes entrevistados a la atencion que recibe por
parte del persona! de la empresa es buena, un 17% la considera excelente y solo el 11%
restante dice que es regular; aqui también es necesario aplicar lo que se menciona en el
capitulo 111, pagina 41 con respecto a la satisfaccion de los clientes como fuente principal

de publicidad. (Ver Anexo VHI)

El 52% comento que la reaccion que tiene el personal de exhibicion al ingresar el cliente a
la empresa es el de acercarse de inmediato a preguntar en qué lo pueden servir,
mientras que un 40% dijeron que ellos (los clientes) tenian que acercarse a algiin vendedor
para que éste lo atendiera, esto quiere decir que la mitad de las ocasiones en que ingresa un
cliente a la sala de exhibicion es atendido inmediatamente, mientras que la otra mitad no
sucede asi, lo cual no deberia de pasar. El 8% restante de los clientes comentaron que el
personal Unicamente los saludaba al ingresar a la empresa, lo que puede representar que
éste se encuentre ocupado con otro cliente pero que realmente se da cuenta de la presencia

y necesidad del cliente de ser atendido.
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En lo referente a la ltima compra hecha por los clientes, €l 48% compré azulejos o pisos
lo que significa que éste es el principal producto que solicitan los clientes; el 13% algan
mueble para baiio; un 10% compré griferias para bafio o cocina; un 9% adquirio tinacos o
calentadores de agua; micntras que el 20% restante compré pintura, sistemas de riego,
tuberia, cables, etc. Por otra parte, cs importante mencionar que el 92% de estos clientes
realizaron su compra en ARFI, mientras que del 8% restante el 38% la hicieron en
INTERCERAMIC, y el otro 63% en DACMA, LEDESMA, CERAMICA o Central de

Pinturas La Sierra por las razones que se presentan en el siguiente punto.

La razon principal por la que el 8% de los clientes no realizaron su iltima compra en
ARFI, fuc porque la empresa no tenia el producto o marca solicitada o porque ARFI no
le dio el mejor precio. Lo que representa no solo una venta menos, sino que el cliente

acuda con la competencia y que tal vez se pierda él también como cliente.

El 44% de los clientes considera que Grupo ARFI pone mayor énfasis con respecto a la
calidad principalmente en sus productos, después en su personal y por Gltimo en las
instalaciones. Un 31% encuentra calidad primero en los productos, después en las
instalaciones y por ultimo en el personal. Ei 25% dio diferentes ordenes. Esto quiere decir,
el personal debe de jugar un papel realmente importante para incrementar la calidad que

perciben los clientes de ellos. (Ver Anexo 1X)

El principal aspecto que toma en cuenta el 56% de los clientes a la hora de tomar su

decision de compra es la calidad del producto; un 18% toma en cuenta la marca y
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garantia del producto; el 17% el precio y el 9% restante las sugerencias hechas por el
vendedor que aunadas a la calidad del producto podrian incrementar considerablemente las

ventas de la empresa. (Ver Anexo X)

En lo referente a las ofertas ofrecidas por la empresa, ¢l 68% no las conoce y Ginicamente
el 32% contesto lo contrario, de los cuales el 39% supo de cllas a través de una manta
publicitaria, otro 39% mediante un spot de radio, un 18% por comentarios de otro cliente y
s6lo el 4% supo de ellas por el personal de la empresa. Esto significa que si el personal le
recuerda al cliente las ofertas vigentes, éstas podrian influir en su decision de compra para

beneficio del mismo cliente y también de la empresa.

Del 39% de los clientes que conocen las ofertas ofrecidas por la empresa, el 85% contesto
que éstas han influido en su decision de compra mientras que para ¢l 15% restante no ha
sido asi. Por lo tanto, las ofertas realmente influyen en el proceso de decision de compra
del comprador para que éste se convierta realmente en un cliente de la empresa ya que de
esta forma se estan rebasando sus expectativas, como se menciona en el capitulo 1Il,

pagina 38 de esta tesis.

Una vez que los clientes deciden comprar en la empresa, el 45% comentd que el tiempo en
que se les entrega su mercancia es en el momento de compra, un 29% contestoé que ¢s de
un dia para otro, el 18% en un lapso no mayor a una semana y el 8% restante dijo que

variaba mucho segun el producto solicitado y la existencia del mismo.
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En lo referente a las instalaciones fisicas de la empresa, el 43% de los clientes considera
que el mejor aspecto con que se¢ cuenta es el hecho de tener una amplia sala de
exhibicién lo que representa una fuerza con respecto a la competencia; el 25% considera
que es la ubicacion de la empresa; un 24% lo atribuye al hecho de contar con
estacionamicnto propio y el otro 8% a contar con equipo de transporte que le permitan

llevarle su mercancia hasta su casa.

El 33% comenta que lo que mas le agrada del personal de la empresa es la atencién
personalizada que le brindan; al 25% le agrada los conocimientos que tiene el personal
con respecto a los productos; un 24% preficere ¢l dinamismo y amabilidad que le brindan al
servirle; al 14% le agrada la imagen profesional que se proyecta mientras que al 4%
restante no le agrada nada, aspecto que debe desaparecer totalmente de la opinion del

cliente. (Ver Anexo Xl1)

En las compras realizadas en la empresa por los clientes entrevistados, el 88% no ha tenido
la necesidad de realizar ningin cambio con respecto a la mercancia adquirida, mientras
que el 12% restante si lo ha hecho por razones de equivocacion de las mercancias
entregadas, del color, tamaiio, etc. De este 12% el 54% comento que la actitud del personal
a la hora de realizar el cambio de mercancia fue excelente y el 46% restante lo califico

como bueno lo que significa que puede convertirse en excelente.

Con respecto a las devoluciones, el 52% de los clientes sabe que se aceptan las

devoluciones de los excedentes de producto que no se utilizo, mientras que el otro 48%
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desconoce este servicio que ofrece ARFI y que se puede dar a conocer cada que el cliente
rcaliza su compra en la empresa. En general el 52% de estos clientes opina que este hecho
es bueno, al 14% le da seguridad y al 38% restante le da confianza, le proporciona

garantia, convencimiento, le implica que no haya desperdicios, etc.

e Es importante mencionar que si por alguna razon ARFI no satisficiera las necesidades de
sus clientes el 13% de estos seguirian siendo ficles a la empresa mientras que el 38%
acudiria a LEDESMA empresa que representaria la principal competencia de ARFI, el
25% a INTERCERAMIC, el 4% a PORCELANITE, el 3% a Ceramica y el 17% restante
acudiria a diversas empresas de la competencia tales como: Deposito Eléctrico, Serviobras,

Sixtos y Ruiz, etc. (Ver Anexo XI11)

e Dentro de las mas repetidas sugerencias que se dieron por parte de los clientes
entrevistados se encuentra: que haya mejor atencion por parte del personal, que el servicio
sea mas rapido, que lo que se exhiba realmente se tengan en existencia o que se seiiale que

no cuentan en el momento con ese modelo de producto, etc.

3.3 RESULTADOS DE MAYOREO

e El 55% de los clif:ntes entrevistados de mayoreo deciden comprar en Grupo ARF!I por el
buen servicio y precio ofrecidos; el 30% lo hace por el por el servicio rapido y el buen
surtido; mientras que el 15% restante lo hace como ultima altemativa de compra. Esto
ultimo significa que la empresa debe generalizar el buen servicio hacia todos sus clientes.

(Ver Anexo XiIl)
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Por otra parte, el 70% prefiere hacer sus pedidos por teléfono, esto porque implica mayor
rapidez; un 20% preferiria que un agente de ventas levantara su pedido, ¢l 8% lo hace

personalmente, mientras que el 2% restante ya no compra en ARFL.

El 40% de los clientes de mayoreo comenté que nunca han sido visitados por un agente de
ventas de la empresa; al 15% lo visitan cada 15 6 20 dias; al 10% cada mes y al resto
(35%) por lo general cada 8 dias o con cierta frecuencia que no les incomoda. Por lo tanto
seria necesario que un agente de ventas visitara a los clientes minimo una vez cada mes
independientemente de que éstos prefieran hacer sus pedidos por teléfono, ya que de ésta
forma se tendria mayor conocimiento de nuevas necesidades por parte de los clientes,
nuevas sugerencias, etc., para que no sucede lo del punto anterior, el hecho de que un 2%

de los clientes ya no compre en ARFI 0 acudan con la competencia.

Al hacer los clientes sus pedidos por teléfono, el 93% considera que la persona que los
atiende sabe realmente lo que se le esta pidiendo esto significa que el cliente esta
satisfecho con el servicio que se brinda por teléfono, mientras que el 5% opina lo contrario

y el 2% restante decide no hacerlos nunca via telefonica.

El 45% califica la asesoria que recibe por teléfono como huena; el 43% excelente y el
12% restante va de deficiente a mala, lo cual habria que tratar de convertir primeramente
en buena para que el cliente no se aleje de la empresa buscando asesoria con la

competencia. (Ver Anexo XIV)
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‘ En cuanto la disponibilidad telefonica, el 45% la califica como excelente, el 38% dice que
es buena, el 13% la considera deficiente y el otro 4% la califica como mala o simplemente
no contestd. Esto sucede porque la persona que contesta el teléfono en ocasiones sc tarda
cn contestarlo o en comunicar al cliente con la persona indicada para levantar el pedido.

(Ver Anexo XV)

El 68% de los clientes de mayoreo entrevistados, consideran que todo estd bien con
respecto a la atencion que reciben por teléfono, mientras que el 32% restante sugieren
principalmente que se mejore la coordinacion telefonica, que le hicieran saber si hay o no
la mercancia solicitada, que tuvieran las existencias actualizadas y que no los hicieran

esperar tanto en la linea.

En cuanto al tiempo que se tardan los pedidos en ser entregados, el 43% lo recibe en un
lapso de 8 dias en el caso de clientes forianeos; en cuanto a los clientes de la localidad, el
25% los recibe en un dia, el 10% los recoge personalmente y el resto varia de 3 a 5 dias.
Por lo tanto el tiempo estandar para surtir pedidos foraneos es de 8 dias y para surtir los de

la localidad es de un dia.

Con relacion al punto anterior, el 72% considera que el servicio de entregas es el
adecuado, mientras que el otro 28% no lo considera asi. De este 28%, al 45% les gustaria
que fuera mas rapido, al 27% que llegaran en horas habiles a entregar ¢l pedido porque en

ocasiones llegan cuando ya es hora de cerrar, el 5% quisiera que sus pedidos llegaran a
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tiempo y el resto sugiere que haya un servicio de entrega de emergencia sobre todo dentro

de la ciudad.

El 55% de los clientes de mayoreo recibe sus pedidos completos, mientras que un 25% los
recibe incompletos de un 2 a un 14% y el 20% restante los recibe incompletos de un 30 a
40%. Esto significa que hay que mejorar el surtido de productos o que dentro del area de
almacén no se esta llevando a cabo efectivamente el abastecimiento de productos

solicitados.

En lo que respecta a errores por parte de la empresa, el 43% considera es muy raro que se
cometan errores por parte de ella; el 33% mencionan que nunca ha sucedido y el resto
considera un margen de error que va del 2 al 15%. Para esto ultimo caso seria necesario
verificar adecuadamente los pedidos por otra persona diferente a la que los surtio con la

finalidad de detectar dichos errores y corregirlos oportunamente.

El 23% de los clientes de mayoreo ven como una ventaja diferencial el hecho de que ARF!
cuente con un servicio rapido; ¢l 30% que haya gran surtido a buen precio; el 20% que se
cuente con buen servicio y el 27% restante que haya seguridad en la entrega de pedidos,
variedad de modelos, calidad, etc. Estas ventajas es lo diferencian a ARF] de la

competencia, principalmente el servicio rapido.

Por otra parte, ¢l 23% considera que si se le proporcionaran catalogos de los diferentes

productos que la empresa ofrece obtendrian la ventaja de tener mayor conocimiento de
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los productos con que se puede contar, ¢l 20% conoceria nuevos productos; el 18%
tendria rapidez a la hora de hacer sus pedidos; el 15% incrementaria sus ventas; ¢l 13% no
lo considera necesario porque ya saben que van a solicitar siempre y el 11% restante
tendria mas informacion para dar mayores opciones a sus clientes. O sea, que en general el
disefiar cste catalogo seria de gran utilidad para la mayoria de los clientes y en un
momento dado representaria para la empresa incrementar su buen servicio y por lo tanto

también elevaria sus ventas. (Ver Anexo XVI)

Un aspecto de gran importancia es la competencia, y ARFI cuenta con un 30% de los
clientes de mayoreo entrevistados con alto grado de fidelidad hacia ella, aunque en alguna
ocasion no se legaran a satisfacer sus necesidades por completo, mientras que un 20%
acudirian a APLOZA para satisfacer por completo sus necesidades, 10% a LEDESMA o
AVIZA, 8% a Nova Casa, 5% a DIALV], otro 5% a Mayoreo Cardenas de Zamora y el
22% restante a otras diferentes empresas de la competencia. Por lo tanto la principal

competencia de ARF1 vendria siendo APLOZA. (Ver Anexo XVII)

Entre las sugerencias mas comunes que se dieron por parte de los clientes entrevistados se
encuentran: la confirmacion de los pedidos enviados por fax, contar con servicio de
entregas de emergencia, ser menos estrictos en la cobranza, mayor coordinacion entre
almacén y facturacion, ser mas rapidos en el servicio de entregas y mantener actualizadas

las listas de precios.




CONCLUSIONES

Una vez presentados los resultados obtenidos de la aplicacion de los cuestionarios a los

diferentes clientes de ARFI y contando con un amplio marco tedrico presentado en la primer

parte de esta tesis, se puede concluir lo siguiente con respecto al objeto de estudio:

a) MOSTRADOR:

Los clientes de mostrador deciden visitar ARF1 por la calidad y diversidad de productos y
marcas que ésta les ofrece, de tal manera que se puede comprobar la hipotesis de que esté
aspecto es uno de los principales motivos por los que los clientes prefieren a ARFI para
satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, se puede decir que los clientes de mostrador representan la mayoria de las
veces a los clientes primarios de la empresa, como se menciona en el capitulo 111 pagina:
44 de esta tesis; ya que ellos son la razon de ser de ésta area y ademas adquieren el
producto final de la misma empresa. Por lo cual es necesario utilizar una adecuada
publicidad para atraer a todos aquellos que en un momento dado puedan ser clientes
potenciales de 1a empresa en ésta area.

El tiempo estandar para atender a un cliente de mostrador radica entre 11 y 20 minutos,
tiempo que se considera adecuado por la mayoria de los clientes de mostrador para ser
atendidos, pero que sin embargo no estaria de mas tratar de reducirlo, con lo cual se
rebasarian las expectativas del cliente y éste se mantendria mayormente satisfecho con el
cambio, ya que dentro de las sugerencias también opinaron que les gustaria que hubiera

mayor rapidez en el servicio.
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4. Como se pudo observar en los resultados previamente presentados, el 75% de los clientes
observan las instalaciones y los demas productos de la empresa mientras se les atiende, lo
cual puede representar que éste aspecto sea una fuente de estrategias potenciales de ventas
ya que si ¢l cliente observa algun producto que pudiera ser complementario para el que va
a comprar lo mas seguro es que pregunte sobre €l y quiza hasta lo compre en ese mismo
momento, si no, por lo menos se quedara en su mente y se dara cuenta de que si lo llega a
necesitar no se le dificultara adquirirlo porque sabra inmediatamente que la empresa
cuenta con €l para proporcionarselo.

5. Asi mismo, se pudo comprobar que la empresa ofrece seguridad y garantia con respecto a
los productos que ofrece y que cuenta con una buena disponibilidad por parte del personal
para hacer valida dicha garantia, sobre todo para que el cliente se sienta satisfecho y
conforme con el hecho de comprar sus productos en ARFI en lugar de acudir con la
competencia. Es necesario recordar lo que se decia en el capitulo 11l pagina 46 de esta
tesis: “Una cuestion de gran importancia, es que si al cliente que se quejo se le resuelve su
problema a tiempo, éste comenta lo sucedido a cinco personas mas y por lo tanto esto
beneficiaria la imagen y el servicio de la empresa”.

6. Para que una empresa pueda brindar la fnejor calidad en el servicio con respecto a la
competencia, es necesario conocer a aquella empresa o empresas con las que
principalmente compite en el mercado para conocer cuales son fuerzas y debilidades con
respecto de cllas; en este caso se obtuvo a través de la investigacion de campo que
LEDESMA representa la principal competencia de ARFl y que de aqui se desprenden
muchas otras que lo son en menor grado tales como DACMA, INTERCERAMIC,

CERAMICA y PORCELANITE.
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7.

b)

Por otro lado y con respecto a las ofertas presentes en el arca de mostrador de la empresa,
éstas no estan siendo del todo conocidas por los clientes y mucho menos aprovechadas
por ellos. Esto significa que se debe aprovechar ¢l hecho de que a través de mantas sea la
forma en que mas clientes se enteran de que existen tales ofertas, pero poniéndolas en
lugar mas visible al cliente, lo cual fue otra de las sugerencias hechas por cllos mismos, ya
que dichas mantas se encuentran ubicadas en la entrada del estacionamiento y muchos
clientes entran tan rapido a la empresa que ni se percatan de ellas. Dichas ofertas no solo
benefician al cliente, sino que también permiten que la empresa incremente sus ventas y
que al mismo tiempo los clientes se sientan tomados en cuenta lo cual propicia que

decidan comprar mejor en ARF1 en lugar de acudir con la competencia.

EXHIBICION:

Los clientes de exhibicion también se pueden considerar como clientes primarios de
dicha area de la empresa por el hecho de adquirir un producto final y ser la razon de ser de
la misma.

Es necesario mencionar que los clientes de exhibicion concuerdan con los de mostrador en
el hecho de que deciden visitar a la empresa por la diversidad de productos y modelos a
escoger, lo cual significa que una vez mas se comprueba la hipotesis acerca de que este
aspecto es uno de los motivos principales por los que los clientes prefieren satisfacer sus
necesidades en ARFL

Asi mismo la atencién brindada por el personal de ésta area se califico en su mayoria como
buena, y en menor grado como excelente, es decir, que los clientes consideran que hace

falta mejorar la atencion que reciben del personal, ya que segun los resultados sélo un 52%
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de los clientes mencionaron que la reaccion del personal al ingresar éstos a la empresa es
la de acercarse a ellos para preguntarles en que pueden servirles, mientras que un 40% de
los clientes dijeron que tenian que ser ellos los que les pidieran que por favor los
atendieran io cual no esta representando un buen servicio al cliente desde el punto de vista
de éste dltimo.

Otro conclusion importante, es que los clientes de exhibicion en su mayoria adquirieron en
su tltima compra azulejos o pisos, esto significa, que la empresa debe de poner mayor
atencion en mantener un buen surtido y diversidad de modelos para que asi el cliente tenga
la opcion de escoger entre varios modelos y precios lo que traerd como consecuencia la
mayor satisfaccion de éste y la posibilidad de que efectiie su compra en ARFL

Con respecto a la calidad, es importante destacar que los clientes la ven mayormente
reflejada en los productos que ofrece la empresa, después en el personal y por ultimo en
las instalaciones, lo cual no esta mal si se ve desdé el punto de vista econdomico, mas sin
embargo, se debe de tratar de reflejar un alto grado de calidad en el personal de la
empresa, ya que éste es el recurso mas valioso con que cuenta la empresa de igual manera
que ellos se convierten en los clientes internos de la misma, hecho que a fin de cuentas
permite que el cliente final se sienta atendido mejor, que forma parte de la empresa y sobre
todo satisfecho con la misma lo que provocara que éste regrese a la misma y nos
identifique entre la competencia como los mejores por el buen servicio que se le ofrece en
su persona y no solo en los productos que recibe.

Por otro lado, aqui sucede lo mismo que en el area de mostrador con respecto a las ofertas,
y s que éstas no son conocidas por todos los clientes, y sin embrago aquellos que si las
conocen consideran que éstas realmente influyen en su decision de compra, por lo tanto se

debe buscar la mejor forma de darlas a conocer y de hacerlas mas atractivas al cliente
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sobre todo si consideramos el hecho de que un gran porcentaje de los clientes de
exhibicion son mujeres dedicadas al hogar y que éstas por lo general buscan {a mejor
forma de hacer rendir su dinero comprando productos con alta calidad en el lugar donde se
les pone mayor atencion a sus necesidades para que éstas sean satisfechas conforme a sus

propias expectativas.

MAYOREO

Los clientes de mayoreo se pueden catalogar dentro de los clientes secundarios como se
menciona en el capitulo 111 pagina: 44, debido al hecho de que ellos actian como
intermediarios entre el consumidor primario y la empresa, ademas de que tienen un interés
financiero dentro de 1a empresa.

Estos clientes deciden comprar en ARFI por el buen servicio y precio, lo cual significa que
en ésta area se comprueba la hipotesis de que el servicio al cliente es una forma importante
de convencer a los clientes de que decidan comprar en la empresa en lugar de acudir con la
competencia.

Asi mismo, la mayoria de los clientes prefieren hacer sus pedidos telefonicamente, ya que
la mayoria de ellos son foraneos y de ésta forma les resulta mas facil y rapido, ademas de
que consideran que la persona que los atiende les proporciona un adecuado servicio y
resuelve todas sus dudas con respecto a los productos solicitados lo que les brinda mayor
seguridad y garantia de que sus pedidos seran surtidos adecuadamente.

Los clientes de mayoreo consideran que el servicio de entregas es rapido y eficiente,
aspecto por el cual también prefieren comprar en ARFI en vez de a la competencia; sin
embargo, existen clientes de mayoreo dentro de la localidad que realizan ciertos pedidos

no tan grandes ni voluminosos pero que tienen que esperar a que el equipo de entregas
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cubra la ruta en la cual se encuentra ubicada su empresa, lo que representa demora en el
tiempo de entrega; para lo cual sugieren un servicio de entregas de emergencia que les
permita agilizar la entrega de estos pedidos de emergencia que a fin de cuentas también
representan ventas significativas para ARFI y una satisfaccion mas para el cliente.

Por altimo la principal competencia con que se enfrenta ARFI en sus ventas de mayoreo es
con la empresa mejor conocida como APLOZA de Zamora, a la cual acuden la mayoria de

los clientes en los casos en que ARFI no satisface completamente sus necesidades.

Una vez expuestas las conclusiones del caso practico, en el siguiente apartado se daran
a conocer las propuestas con respecto a las oportunidades que se detectaron como una

forma de mejorar la calidad en el servicio al cliente.




PROPUESTAS

Las siguientes son algunas de las principales propuestas que se pueden tomar en cuenta

para mejorar la calidad en el servicio al cliente las cuales permitiran atraer y mantener

satisfechos a los clientes de la empresa para rebasar sus expectativas de servicio y en cuanto a

la empresa, para incrementar sus ventas y mejorar su imagen ante el mercado.

PROPUESTAS GENERALES:

1.

Cuando se lleven a cabo ofertas por parte de la empresa es necesario que el personal de la
misma le haga saber al cliente de la existencia de dicha oferta y de los beneficios que ésta
le ofrece ya que a aunque el cliente no compre algin producto que participe en dicha oferta
se dara cuenta de ella y lo puede comentar a otros clientes que tal vez si sc interesen en
aprovecharla. Hay que recordar que las recomendaciones hechas por los clientes a otras
personas con respecto a la empresa son la mejor forma efectuar una publicidad masiva.
Por otro lado, una de las mejores formas de dar a conocer las ofertas es colocandolas no
solo en el estacionamiento, sino en un punto visible dentro de la empresa, ya que como se
observo en los resultados de la investigacion, la mayoria de los clientes mientras esperan
ser atendidos observan las instalaciones y productos que los rodean, por lo tanto este

tiempo puede ser el ideal para que el cliente se percate de las ofertas y las aproveche.

En lo referente al teléfono y a la recepcion, seria recomendable que la persona encargada
de la recepcion no fuera la misma que contesta el teléfono, ya que de esta forma la
recepcionista Gnicamente atenderia a los clientes que ingresan a la empresa y no se

mantendria ocupada contestando llamadas telefonicas ya que el tiempo de ambos clientes,
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el que habla por teléfono y el que acude a la empresa, es muy valioso. Asi mismo se debe
buscar la forma de contar con varias lineas telefonicas para que los clientes puedan
comunicarse sin dificultad a la empresa. La persona encargada de contestar el teléfono sera
la misma que comunique al cliente con el area o la persona solicitada y en caso de que ésta
ultima no se encuentre en la empresa, debera tomar su recado para hacerlo llegar a su

destinatario y que éste conteste la llamada lo mas pronto posible.

Se propone adquirir una motocicleta, por el momento, para los casos en que se presenten
entregas de emergencia de ventas por teléfono dentro de la localidad que correspondan a
pedidos pequeiios y no voluminosos de manera que se agilice el servicio de entregas y se
brinde un servicio adicional sobre todo a aquellos clientes de mostrador y mayoreo a los

cuales es mas frecuente que les sucedan estas situaciones.

a) Propuestas para Mostrador:

1.

Debido a la frecuencia con que la mayoria de los clientes visitan a la empresa, seria
recomendable que se llamara por su nombre a cada cliente, esto provoca que el cliente se
sienta parte de la empresa y que reciba de ella una atencion especial hacia su persona, lo
cual trae como resultado que el cliente sienta lealtad hacia la misma y prefiera comprar en

ella en lugar de acudir con la competencia por el trato especial que esta recibiendo.

Seria conveniente capacitar para el area de mostrador a otro miembro de un érea similar a

ésta, para los casos de emergencia en que haya una gran cantidad de clientes y no todos

puedan ser atendidos rapidamente. Con esto se busca agilizar el servicio sin necesidad de
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contratar a mas personal lo cual beneficia la economia de la empresa y al mismo tiempo

satisface las expectativas de los clientes de ser atendidos como se merecen.

Es importantc realizar un acomodo especial de aquecllos productos que se pueden
considerar como basicos y atractivos de ésta area y ubicarlos en un punto estratégico en
donde los clientes puedan observarlos mientas son atendidos ya que ésta es una estrategia

mercadologica ideal para incrementar las ventas de la empresa.

También seria conveniente realizar una junta con todo el personal de la empresa,
principalmente con aquellos que tienen contacto directo con el cliente, de tal forma que se
llegue al acuerdo de mejorar la actitud que se tiene hacia el cliente, mostrandoles mayor
amabilidad y disposicion a través de una sonrisa, a cambio de que el personal sugiera que

puede hacer con respecto a este punto y qué necesita para lograrlo.

Como se observo también en los resultados anteriores, un alto porcentaje de clientes nunca
han compartido ninguna sugerencia o queja con respecto al servicio que les ofrece la
empresa, sin embargo esto se puede atribuir al hecho de que no creen que puedan lograr
algo diferente o que no les es facil tener acceso a la persona que pudiera resolver dicha
situacion, por lo tanto se propone organizar grupos de enfoque, en donde se inviten a
algunos clientes selectos para que hablen de lo que les gusta y de lo que no con respecto al
servicio de la empresa a manera de un foro abierto de donde se pudieran obtener
grandiosos resultados para ambas partes. Asi mismo en el caso de haber sugerencias o

quejas por parte de los clientes ya sea de forma personal o a través del buzon de
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sugerencias, es necesario que éstas sean respondidas rapidamente de manera que se

muestre el interés real que se tiene por satisfacer sus necesidades.

b) Propuestas para Exhibicion:

1.

A muchos de los clientes de exhibicion les gusta tomar sus propias decisiones con respecto
al producto que van a adquirir, para esto se dedican a observar la diversidad de productos
que se muestran en la sala de exhibicion, por lo tanto se sugiere que todos los productos
muestren su precio real y la indicacion de que no esta en existencia cuando se requiera
para que el cliente no tenga que andar tras del personal preguntando el precio de cada

producto y si esta en existencia o no.

En ésta arca también se debe mejorar la actitud del personal hacia el cliente, compartiendo
con €l el tiempo necesario para que éste tome su decision de compra y sobre todo
resolviendo de la mejor manera todas sus dudas acerca de los productos y servicios

ofrecidos por la empresa.

Debido a que los clientes de exhibicion en su mayoria visitan a al empresa cada que
construyen o remodelan su casa u oficina y otro tanto acude a la empresa por primera vez,
€s necesario que al primer contacto con ellos, éstos se percaten de la disposicion que tanto
el personal como la empresa tienen por atenderlos, preguntandoles inmediatamente cuales
son las necesidades que desean que la empresa les satisfaga en lugar de presentarle toda la
gama de productos y servicios que ésta les ofrece. Para lo anterior sera necesario:

e Ofrecer puntualidad en la fecha de entrega del producto y en caso de presentarse

algin imprevisto hacérselo saber al cliente inmediatamente como una atencion mas.
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e Tener formalidad en los acuerdos a los que se lleguen con el cliente.
e Pretender siempre dar una respuesta a las inquietudes del cliente, pero siendo honestos
con él en el caso de que no se esté seguro o se ignore la respuesta a alguna de sus

preguntas.

¢) Propuestas para Mayoreo:

1.

Se propone contar con una linea telefonica 01-800 lada sin costo, para dar informacion
acerca de los productos y servicios que ofrece la empresa y sobre todo para que los clientes
actuales de mayoreo principalmente foraneos puedan confirmar la recepcion de los

pedidos que mandan via Fax.

Lo ideal seria también contar con una persona que se encargara unica y exclusivamente de
tomar los pedidos que se hacen via telefonica, la cual cuente con un sistema de
coordinacion entre ella y el almacén de manera que automaticamente vaya pasando los
pedidos que deben surtirse de forma ordenada y que al mismo tiempo se percate de las
existencias que se van teniendo para no negar ni afirmar la existencia de productos que son
también solicitados por otros clientes. Para esto seria necesario la ayuda de un Licenciado v

en Informatica que disefiara e implantara dicho sistema en la empresa.

También se propone que existan como minimo dos agentes de ventas que se encarguen de
visitar sobre todo a los clientes foraneos como minimo cada mes y medio o dos meses,
para evaluar constantemente el servicio que se les esta ofreciendo y conocer las nuecvas

necesidades que les han surgido o las sugerencias con respecto a situaciones que la
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competencia les esta ofreciendo y que pudieran ser también ofrecidas y mejoradas por la

propia empresa.

Para evitar errores cn los pedidos, se propone que una persona diferente a la que abastece
dicho pedido, se dedique unicamente a corroborar que no falte ningin producto solicitado
o que se mande alguno equivocado, de tal forma que si sucediera asi, inmediatamente se
corrija el error o se mande al cliente la aclaracién acompaiiada de una disculpa de que su
pedido va incompleto pero que lo mas pronto posible la empresa le mandara el faltante de

su pedido.

Se confirma la necesidad de proporcionar a los clientes un catalogo de los productos que
ofrece la empresa junto con listas de precios de los mismos, las cuales se actualizaran
constantemente y se haran llegar a los clientes cada vez que sea necesario a través de la
persona que entregue sus pedidos o mediante el agente de ventas de la empresa que le

corresponda.

Establecer un convenio con el cliente acerca de las fechas para efectuar sus pagos de
manera que también exista cierta flexibilidad para ambas partes en casos en que lo amerite
la situacion, sin necesidad de cancelar el crédito del cliente y mas si éste es constante y

puntual con sus pagos.
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ANEAXU I

RAZONES POR LAS CUALES LOS CLIENTES DE MOSTRADOR DECIDEN VISITAR

Encuentra los productos que
necesita
30%

Fuente: Encuesta directa 2001

34

GRUPO ARFI

Atencion brindada por el

Precio personal
10% 1%

‘alidad y diversidad de
productos y marcas
59%
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NOD SISaL




ANEXO U

CAUSAS QUE PROVOCAN DEMORA EN EL SERVICIO

No hay demora
26%

Gran cantidad de clientes que ';
tiene la empresa

41%

Falta de personal
13%

Falta de conocimiento del
producto por parte del
personal
14%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO 111

ACTITUD DEL PERSONAL CON RESPECTO A LOS CAMBIOS DE PRODUCTOS
DEFECTUOSOS O EQUIVOCADOS

Regular
17%

Excelente
28%

Fuente: Encuesta directa 2001

Buena
55%
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NOD SISAL




ANEXO 1V

COMPETENCIA A LA QUE ACUDIRIAN LOS CLIENTES DE MOSTRADOR EN CASO DE
QUE ARFI NO SATISFICIERA SUS NECESIDADES

NO CONTESTO
NO SABEN 59,
10%

LEDESMA

2%
INTERCERAMIC

11%

DACMA
13%

SOLO ARFI
OTRAS 15%
14%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO YV

CALIFICACION OTORGADA POR EL CLIENTE CON RELACION AL SERVICIO AL
CLIENTE BRINDADO POR LA EMPRESA

Regular
6%

Excelente
20%

74%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANLEAU V]

ASPECTO QUE MAS LES AGRADA A LOS CLIENTES CON RELACION A LAS
INSTALACIONES FiSICAS DE LA EMPRESA

Organizacion fisica de los
productos
28%
Ubicacion de la empresa
42%

Estacionamiento propio
30%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO VIl

RAZONES POR LAS CUALES LOS CLIENTES DE EXHIBICION DECIDEN VENIR A

GRUPO ARFI
Encuentran la marca de su
preferencia Todos los mencionados
8% 6%

Atencion especializada
8%

Precio
24%

Fuente: Encuesta directa 2001

54%

iversidad de productos y
modelos a escoger

NADMO A VTTvd

NOD SIS4L
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ANEXO Vil

CALIFICACION OTORGADA POR LOS CLIENTES DE EXHIBICION CON RELACION A
LA ATENCION QUE RECIBEN POR PARTE DEL PERSONAL

Regular
11%

Excelente
17%

2%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO IX

ORDEN EN QUE LA EMPRESA PONE MAYOR ENFASIS CON RESPECTO A LA CALIDAD

Otro orden
25%
Calidad en los productos, 2° en
el personal y 3° instalaciones
44%
5‘_‘
: =3 ]
Calidad en los productos, 2° en
las instalaciones y 3°en el p
personal e
31% t?j s
o
= s
Fuente: Encuesta directa 2001 . gg
=
\
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ANEXO X

ASPECTOS QUE CONSIDERA EL CLIENTE A LA HORA DE TOMAR SU DECISION DE
COMPRA

Sugerencias hechas por el
vendedor
0,
Precio %
17%

Marca y garantia del producto

Calidad del producto
18%

56%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO XI
ASPECTOS QUE MAS LE AGRADAN AL CLIENTE DEL PERSONAL DEL AREA DE
& — EXHIBICION
Nada
Imagen profesional proyectada %

14%

Atencion personalizada
33%

Dinamismo y amabilida
24%

Conociemientos del personal
con respecto a los productos
25%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO X1

COMPETENCIA A LA QUE ACUDIRIAN LOS CLIENTES DE EHIBICION EN EL CASO DE
QUE ARFI NO SATISFICIERA SUS NECESIDADES

OTRAS

17%
LEDESMA
38%

CERAMICA
3%

PORCELANITE
4%

SOLO ARFI
13%

INTERCERAMIC
25%

NOD SISaL

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO X111

RAZONES PRINCIPALES POR LAS CUALES LOS CLIENTES DE MAYOREO DECIDEN
COMPRAR EN GRUPO ARFI

Ultima alternativa de compra
15%

Servicio rdpido
30%

Buen servicio y precio
55%

Fuente: Encuesta directa 2001
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CALIFICACION OTORGADA POR LOS CLIENTES CON RELACION A LA ASESORIA QUE
RECIBEN POR TELEFONO

Deficiente a mala
12%

Buena
45%

Excelente
43%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO XV

CALIFICACION OTORGADA POR LOS CLIENTES CON RELACION A LA
DISPONIBILIDAD TELEFONICA

Mala
Deficiente 4%
13%

Excelente
45%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO XVI

VENTAJAS PRINCIPALES QUE OBTENDRIA EL CLIENTE CON EL HECHO DE CONTAR
CON UN CATALOGO DE PRODUCTOS DE ARFI

Tener mas informacidn para
dar mayores opciones al
cliente
11%

Mayor conocimiento de los
productos que se oftecen
23%

No necesario
13%

Increntar sus ventas

15%
Conocer nuevos productos
Rapidez a la hora de hacer los 20%
pedidos
18%

Fuente: Encuesta directa 2001
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ANEXO X Vi

PRINCIPALES EMPRESAS DE LA COMPETENCIA CON RESPECTO A LOS CLIENTES DE
MAYOREOQ DE ARFI

OTRAS

MAYOREO CARDENAS DE
ZAMORA
%
NOVA CASA
8% APLOZA
21%

LEDESMA O AVIZA
11%

Fuente: Encuesta directa 2001
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