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PROLOGO

Para que su empresa sea rentable es indispensable satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes ya que de nos ser asi habra otra empresa que satisfaga estas

necesidades.

En esta tesis se propone et desarrolio de un modelo de satisfaccion de clientes el cual al
ser implementado permite identificar las necesidades de los clientes y Crear programas para
satisfacer dichas necesidades. Ademas permite tener un control para verificar si se ha

cumplido con las metas y objetivos propuestos.



SINTESIS

Actualmente todos estamos conscientes de la importancia de satisfacer al cliente.

Para mantener a los clientes hay que manienerse competitivos.

Hay que saber qué hacer, cémo hacerlo, cémo medirlo, y determinar que tan bien se

estan haciendo las cosas.

La presente tesis ha sido concebida para hacer justamente eso. Aqui se describe un
modelo de satisfaccion de clientes el cual fue desarrollado para un supermercado, pero
que puede adecuarse facilmente a cualquier negocio. Se presenta cada fase del proceso
para lograr la satisfaccion del cliente con objetividad, las herramientas para lograrlo, asi
como ¢n cada uno de los pasos la forma en que se instrumentd para un supermercado y

los resultados obtenidos, todo desde la perspectiva de una parte central: el cliente.

El diagndstico para identificar las necesidades contemporaneas y futuras de clientes
actuales le dirdn exactamente lo que el cliente quicre y necesitard; la identificacion de
los requerimientos de los clientes potenciales le permitira saber cémo atraerlos; estos
componentes le daran la forma de responder a estas necesidades y de mangjar la
satisfaccion del cliente; los instrumentos de medicidn reflejaran qué tan satisfecho esta
el cliente y en qué grado hemos contribuido para lograrlo; esto uliimo guiard sus

esfuerzos y le servirad como punto de partida para iniciar nuevamente €l proceso.

Para tener €xito en la satisfaccion del cliente es muy importante saber qué investigar
y cuando, como medir, como analizar los datos y qué hacer con los resultados. Aqui se

muestra una guia con el ejemplo del desarrollo del modelo propuesto.



La primera parte se centra en la definicién de satisfaccién del cliente, en cémo
desarrollar un sistema de servicio al cliente, cdmo proporcionar un valor agregado, la

importancia de medir la satisfaccion del cliente y qué podemos hacer para incrementarla.

Posteriormente se muesira qué tipo antecedente sera necesario, y ¢como obtenemos

informacion inicial ntil.

Contiene el disefio de la investigacidn, los resultados y el diagndstico. La forma en
que se desarrolld el modelo, las personas que participaron directa e indirectamente, la
preparacion inicial. Muestra cdmo llevar a cabo la secuencia del modelo de satisfaccion
de clientes, cémo identificar las necesidades de los clientes, ¢cémo llevar a cabo los
sistemas de respuesta, y la forma en que ha de llevarse a cabo la retroalimentacién. En el
apéndice se encontraran ¢jemplos del curso de preparacion inicial y que ademas sirvié
como respuesta a las necesidades del cliente interno, asi como programas de satisfaccion
de clientes desarrollados por los supervisores de diferentes areas del supermercado, que
a su vez sirven de base para el modelo y contribuyen a crear un compromiso del cliente

interno para satisfacer al externo.
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1
INTRODUCCION .

1.1 Introduccion

A medida que aumenta la competencia los clientes se vuelven cada vez mas
importantes para la mayoria de las empresas. Los clientes tienen mas opciones que antes,

los precios bajos ya no son la Unica ventaja, la diferencia la hace [a calidad del servicio

brindado.

Hace afios los gerentes de las empresas pensaban primero en los productos y las
ventas y después en lo gue el cliente necesitaba; en la actualidad primero se piensa en lo
que ¢l cliente quiere y necesita, y después en como proporcionarselo a través de los

productos y servicios.

Para tener éxito en su negocio es necesario lograr la satisfaccion del cliente y la
calidad asociada al servicio que se ofrece, pero esto no es suficiente.
También se debe saber aprovechar la situacion de que los clientes estén satisfechos con lo
que se hace por ¢llos. Por lo tanto hay que desarrollar la lealtad del cliente excediendo si
son posible sus expectativas. Esto puede no ser suficiente para mantener un negocio
rentable. Serd necesario complacer a fos clientes todo el tiempo, para convertirlos en
apoyos. Para esto se debera implantar un modelo que tenga por objetivo la satisfaccion de
los clientes, él cual actuard como un ciclo para determinar donde esta, si ha hecho lo
suficiente, si lo que esta haciendo es satisfactorio para sus clientes, y hacia donde debera

dirigirse después. Cuanto mas necesidades se satisfagan, mas valor se agrega.



1.2 Objetivo

Actualmente los clientes son cada vez mas importantes para la mayoria de las
empresas. Conforme aumenta ia competencia, tos clientes tienen mas opciones que antes,
y solo aquellas empresas que sean capaces de proveer un valor superior a sus clientes
seran competitivas. Asi los supermercados estdn obligados a brindar un servicio de

calidad, de lo contrario se perderan clientes con rapidez, en provecho de la competencia,

Objetivo General

El objetivo que se pretende con el desarrollo de esta investigacion es determinar el
grado en el cual las expectativas de los clientes estan siendo satisfechas, con relacion al
servicio gue ha ofrecido el supermercado hasta el inicio de ésta investigacion, asi mismo,
desarrollar un modelo factible que pretenda elevar la satisfaccion de los clientes, creando

clientes satisfechos que permanezcan leales a la empresa a través del tiempo.

Objetivos especificos

e Reconocer las sefiales de advertencia y de insatisfaccion de los clientes.

e Motivar a todos los empleados para instrumentar el servicio al cliente con valor
agregado siempre.

e Aplicar nuevas estrategias para elevar la productividad, rentabilidad y retencion de
los clientes.

e Disefiar un curso para capacitar a los supervisores para que los diferentes
departamentos del supermercado puedan brindar un servicio al cliente con un valor
agregado.

o Implementacion del curso para supervisores.

e Disefio de estandares de servicio.



1.3 Justificacion

Actualmente los clientes tienen muchas oportunidades para hacer sus compras de
supermercado, esta comprobado que los precios bajos ya no es la unica manera de atraer
2 los clientes, ademas hay que oftrecerles un servicio con valor agregado, algo que

exceda sus expectativas y deseos.

Estudios recientes han demostrado a través de analisis estadisticos que cuesta seis
veces mas trabajo, esfuerzo y dinero, atraer un cliente nuevo que mantener uno ya

existente.

Debido a esta razon, la alta direccion de ia empresa se ha fijado nuevas metas, sobre
todo con lo que respecta al servicio a clientes. Siendo necesario investigar la situacion
actual y determmar un modelo que permita mejorar la calidad en el servicio y

proporcionar un valor agregado incrementando asi la satisfaccion de los clientes.

La satisfaccion de los clientes por la calidad en el servicio en MERCO, es considerada
como un punto débil por la misma empresa, debido a las constantes quejas de los mismos,
en lo que se refiere a la falta de orientacion al cliente, ineficacia de los empleados de
algunos departamentos al realizar sus labores ¢ inversion de demasiado tiempo en cajas.
Lo anterior puede ser consecuencia de una falta de motivacion y capacitacion a los
empleados. Ademas, la carencia de una adecuada medicion de la calidad en el servicio

hace que sea imposible el control de la satisfaccion clientes internos y externos.

Resulta de gran interés y un reto poder contribuir al mejoramiento de la calidad en el
servicio a clientes en esta empresa. En caso de no mejorarse el servicio a clientes, la
empresa tenderd a no ser productiva y por ende perdera rentabilidad, por lo cuél con el
desarrollo de este modelo se pretende obtener un nivel competitivo mas alto cumpliendo

con los deseos, expectativas y deseos de los clientes.



1.4 Metodologia

Se llevd a cabo una entrevista con el gerente de la tienda en la ciudad de Sabinas,
Coahuila, basandose en eso se realizd un sondeo para identificar los problemas mas

relevantes.

Se llevara a cabo una investigacion reatizando encuestas a clientes internos y externos
para medir su nivel de satisfaccidn en cuanto al servicio y calidad, se evaluaran los
resultados para posteriormente realizar un analisis de los problemas mas relevantes, y
disefiar un modelo eficaz y facil de utilizar aplicando diferentes técnicas para incrementar

el nivel de satisfaccion de clientes.

Se seleccionaran los métodos mas adecuados que permitan evaluar el servicio a
clientes y llevar un control para el mejoramiento continuo el cual determine objetiva y
correctamente que tan bien se estan haciendo las cosas y que mas debe hacerse para

alcanzar y exceder las necesidades y expectativas y deseos de los clientes. Ademas:

o Disefiar un curso dirigido a supervisores con ¢l fin de instrumentar el servicio al

cliente.

e Desarrollar nuevas estrategias para brindar un servicio al cliente con valor agregado.

e Evaluar el programa de satisfaccion de clentes.

e Reportar al gerente los resultados para su seguimiento.



1.5 Planteamiento del problema

MERCO es vn supermercado que actualmente tiene nuevas metas por parte de la
direccion, estas metas consisten en cambiar la imagen de la tienda, se pretende lograr una

imagen como la de una tienda Soriana o Wal-Mari.

Para esto se ha iniciado con cambios en el aspecto fisico de la tienda y no se han
tomado en cuenta la calidad en el servicio y la satisfaccion de los clientes. Algunas veces
se han llevado a cabo encuestas a clientes para observar necesidades y deseos. Pero
después de identificar estas necesidades y expectativas no se toma ninguna decision, ni se
llevan a cabo estrategias que permitan elevar la calidad del servicio y la satisfaccion de los

clientes.

Tampoco se cuenta con un modelo de satisfaccion de clientes, que permita desarrollar
e implementar planes o estrategias con relacion a los resultados obtenidos de las

encuestas aplicadas.

Las quejas de los clientes con relacion al servicio y la calidad hace indispensable un
modelo que contribuya a una mejora continua en la calidad vy el servicio a clientes, y con
el cual se obtenga un mas alto mivel competitivo, ya que de no ser asi, a pesar de la
inversion en aspectos tangibles, el no cumplir con las necesidades y deseos de los clientes

la empresa perdera rentabilidad.

Es visible la falta de atencion y calidad por parte del personal desde la gerencia hasta
los empleados, desde una pregunta mal contestada hasta cajeras sin capacitacion,
productos sin precio; todo esto hace mas dificil las compras para el cliente. Es necesario

un modeto de satisfaccidén de clientes donde la parte central sea el cliente.



1.6 Hipotesis

El nivel de calidad en el servicio en MERCO es mas bajo que en la competencia, para
esto influye que los empleados no tienen los conocimientos ni la capacitacion para

proporcionar un servicio con calidad.

La falta de un modelo de satisfaccion de clientes impide que tanto la gerencia como el
empleado conozcan lo que debe hacerse para satisfacer al cliente y ademas no es posible

satisfacer las necesidades de los clientes va que estas ni siquiera son identificadas.

Si se brinda un buen servicio al cliente, €l deseara volver a comprar en MERCO,

representando para la empresa una ventaja ante la competencia.



2
SATISFACCION DEL CLIENTE Y CALIDAD EN EL
SERVICIO

2.1 Buscando la satisfaccion del cliente

Uno de los factores mas importantes para mantenerse competitivo es la satisfaccion
del cliente. Si su cliente no esta satisfecho dejara de hacer negocios con usted. Todo lo
que usted haga para alcanzar una excelente calidad y servicio no importa si no irabaja
para satisfacer a su cliente.

Pero ;Qué es satisfacer al cliente? Es la percepcion que él tiene de que fueron
alcanzadas o sobrepasadas sus expectativas. Hay una verdad muy simple: los clientes
satisfechos hacen negocios con usted con mas frecuencia, compran mas cada vez y mas
seguido, y lo recomiendan a sus familiares y amigos.

La relacidn que hay entre ventas, servicios, satisfaccion y utilidades es directa.
Mientras mas satisfecho esté un cliente mas dinero gastara con usted.

La definicion de satisfaccion del cliente es muy sencilla. Un cliente esta satisfecho
cuando sus necesidades, reales o percibidas son cubiertas o excedidas. Entonces, ;Como
puede usted saber lo que el cliente necesita, quiere y espera? Muy facil jLes pregunta!.

Asi es, usted simplemente pregunteles y proporcioneles lo que quieren y un poco mas,

"Satisfaccion del cliente: Normalmente un cliente esta satisfecho cuando un servicio o

producto alcanza o excede sus expectativas."*

! »Como medir 1a satisfaccion del cliente”, Mantenga la lealtad para siempre: Editorial Iberoamericana,
Pagina. 7.



2.1.1 Cosas se pueden hacer para mejorar la satisfaccién del cliente

/Qu¢ cosas se pueden hacer para mejorar la satisfaccion del cliente?

e Realizar una campaiia relimpago de servicio

o Incluir el servicio en el plan de negocios

s Conocer a los clientes en forma personal

o Agradecer verbalmente o por escrito o por medio de pequeiios regalos
e Preguntar al cliente que es lo que espera de la empresa

e Reservar un poco de fiempo para servir

e Mantener a los clientes enterados de los cambios de politicas

« Realizar encuestas de satisfaccion de clientes

o Darles articulos publicitarios de regalo

o Ofrecer articulos 0 muestras gratuitas que les sean utiles

¢ Realizar una cena rifa mensual. Poner los nombres de los clientes en una urna
¢ Saludar a los clientes

o Ser muy accesibles para los clientes

e Hacer favores gratuitos de servicio

o Instituir campafias de conctencia de servicio en toda la empresa

e Desarroilar un articulo para clientes

e Preguntar a los clientes como desean ser servidos



2.2 El servicio a clientes

2.2.1 ; Qué significa servicio a clientes?

"El servicio a clientes es una filosofia en que todos los empleados se sienten y

actGan para crear clientes satisfechos."*
2.2 .2 Siete pasos para desarrollar un sistema de servicio a clientes

Antes que mida lo bien que esta proporcionando servicio a sus clientes necesita contar

con un sistema de servicio al cliente.

1-Compromiso total de la gerencia

2-Conozca a sus clientes

3- Desarrolle estandares de desempefio de calidad de servicio
4- Contrate, capacite y compense a los buenos empleados
5-Recompense los logros en calidad de servicio

6- Manténgase cerca de sus clientes

7- Trabaje hacia el mejoramiento continuo.

Estos sicte pasos le ayudaran a desarrollar para su negocio un sistema de servicio al
cliente. La clave es desarrollar este sistema desde el punto de vista del cliente. Todo lo
que se haga en este sistema debera ser hecho para satisfacer a sus clientes. Si sus
empleados tienen que trabajar un poco mas para hacerlo mas facil para sus clientes,

entonces que asi sea.

2 »Como darle al cliente servicio con valor agregado” Una guia para los empleados que tratan

directamente con los clientes: Editorioa Panorama; Tom Reilly. Pagina 40.
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2.3 El valor agregado

"El valor agregado en el servicio a clientes no es algo para observar de manera
pasiva. La responsabilidad es vital para el servicio a clientes y todos son responsabiles.

Cuando se trata de servir a los clientes no existe ia mentalidad de “este no es mi trabajo”,

"3

servir a los clientes siempre es trabajo de uno
El servicio al cliente es una oportunidad Gnica para los empleados. La publictdad sélo

lleva a los clientes a la organizacion, es el desempefio lo que hace que se regresen o se

retiren.

2.3.1 Ganar mediante servicio al cliente con valor agregado.
A continuacidon se presentan algunas estrategias para ganar mediante el valor
agregado. Estas son ideas y pensamientos sencillos y faciles de instrumentar. Cualquier

integrante de la organizacion puede llevarlos a cabo.

o Conocer los valores corporativos. Cuando los empleados entienden bien las cosas que
valoran las empresas, su mision queda completa. La visidn dei futuro se enfoca y
toman mejores decisiones.

e Desarrollar una actitud de gratitud. Esto significa vivir con una pasion por el servicio,
es decir ponerse la camiseta. Los empleados que sienten una pasidn por servir,
encuentran distintas formas de brindar al chiente un mejor servicio.

» Percibir es crecer. La percepcion que tiene el cliente del servicio representa mucho
mas hacia su satisfaccion que la percepcion de la empresa hacia el servicio. Un buen
servicio solo se convierte en excelente cuando el cliente dice que lo es.

o Identificar los obstaculos que impiden agregar valor en el servicto a clientes. ;Qué
cosas nos impiden servir mejor al cliente?

o Hay que asegurarse que cuando un cliente tienc una queja esta se resuelva con
rapidez.

* "Cémo darle al cliente servicio con valor agregado”. Una guia para los empleados que tratan
directamente con los clientes: Editorial Panorama; Tom Reilly Pagina 41
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La ley de derechos del cliente.

¢ Productos de alta cahidad, con mejor servicio y a un precio mas
competitivo.

Disponibilidad de producto

Vendedores con conocimientos y sin prisas

Un trato amable y respetuoso

Ser {ratados como la parte mas importante del dia

> & S &+ »

Precision en las cotizaciones y las facturas

Hacerlo bien a la pnmera vez. Comenzar con expeclativas realisias de lo que es
posible lograr y hacer el esfuerzo necesario para asegurar que ¢l trabajo es correcto
para el cliente desde la primera vez. La atencion al detalle es la diferencia entre un
servicio correcto y una fantastico. Hacerlo y tomarse tiempo para hacerlo bien a la
primera vez.

Servir de manera interna. Los clientes internos son las personas dentro de la
organizacioén a quienes se sirve. Los clientes externos son las personas que llevan los
productos y cuyos pagos contribuyen al salario de los empleados en la organizacion.
Es posible servir a los clientes externos solo en la medida en que se sirve a los

internos.

¢ El empleado con valor agregado. Es un empleado que responda a las necesidades de

los clientes, que sea proactivo en el manejo de problemas, que no sea defensivo, que
escuche bien, que promueva el trabajo en equipo, que viva bajo el principio de
hacerlo bien el dia de hoy, que sirva a los clientes internos y externos con el mismo
entusiasmo, y que haga seguimiento de todas sus promesas, y que trabaje para

mejorar el sistema.
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Plan de accidn personal.

e Agradecer en todo momento sus operaciones mercantiles.

e Sonreirle con mayor frecuencia.

o Saludarlo con entusiasmo, para transmitirle la idea de que es un activo valioso,
e Nunca dejarlo esperando.

o Preguntar siempre si las quejas del cliente pueden dirigirse a la gerencia, de modo que
ésta sepa lo que ocurre.

e Ofrecer algo adicional para satisfacer a un cliente insatisfecho.

e Escuchar de una manera no defensiva a las preocupaciones de los clientes.
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2.3.2 Programa de recuperacién de servicio para manejar reclamaciones.

Uno de los factores que més influencia ticne con la satisfaccion del cliente y la
percepcion de la calidad de servicio es la manera como se manejan sus reclamaciones.
Muchos clientes juzgan a una empresa por lo bien que responden a sus reclamacion. Las
peticiones de devolucion o cambio hégalas rapidamente.

Cuando un cliente venga a usted con una reclamacion no lo vea come un problema
sino como una oportunidad. Escuche su reclamacion, trate de averiguar exactamente lo

que ¢l cliente quiere después proporcioneselo.

1. Disculpese. Haga que su cliente sepa gue usted esta apenado por la molestia causada.
Aunque no sea su culpa y sin importarle de quien es, disctlpese usted primero con el

cliente. Digale que usted va a tomar la responsabilidad para resolver su reclamacion.

2. Refraseo inmediato. Repita la reclamacion en sus propias palabras para asegurarse
que entendio ¢l problema. Demuestre que va a hacer todo lo posible para resolver el

problema.

3. Empatia. Digale al cliente que entiende como se siente.

4. Restitucion. Haga todo lo posible para satisfacer a su cliente, déle lo que espera de
usted para resolver su reclamacion antes de que abandone la tienda. Después déle
algo extra: un cupon de descuento, o0 permitale comprar un articulo a precio de

descuento. Algo extra para agregar valor a lo que pude ser una mala situacion.

5. Haga seguimiento. Revise los objetos y servicios antes de que sus clientes abandonen

la tienda para asegurarse de que sus clientes estaran satisfechos.
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2.4 La calidad en el servicio

2.4.1 ;Qué es la calidad en el servicio?

Para el propdsito de esta tesis, la calidad esta basada en !a percepcion del cliente, por lo

tanto se define calidad como cualquier cosa que el cliente percibe como calidad.
"Calidad: Lo que el cliente diga que es".*

2.4.2 ; Qué es el servicio?

Los clientes se forman una opinion sobre la calidad evaluando el servicio que reciben

desde la perspectiva del servicio que desean.

Los clientes se forman una opinion sobre la calidad comparando el servicio que
reciben (percepciones) desde la perspectiva que desean {expectativas). Se puede lograr

un servicio de calidad cuando estas se ajustan a las especificaciones del cliente.

Expectativas
@ac)

Percepciones

Figural Percepciones y expectativas de los clientes

*'Como medir la satisfaccion det cliente”. Mantenga la lealtad para siempre: Editorial Iberoamericana.

Pigma. 7.
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El scrvicio se realiza antes, durante y después de la venta de un producto.

Figura 2. El servicio antes, durante y después de la venta de un producto.

2.4.3 Principios de la calidad en el servicio.

Un servicio calidad debe apoyarse en los siguientes principios

+ En el servicio, el cliente es el tnico juez de la calidad.

¢ En el servicio siempre hay que dar mas.
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¢ La empresa debe gestionar las necesidades y expectativas de los clientes,

disminuyendo cada vez mas la diferencia enire la forma como se presta el servicio y lo

que los clientes esperan.

¢+ Aunque la calidad del servicto es un intangible, eso no es un obstaculo para que se

definan normas y objetivos.

¢ No es posible prestar un servicio a medias; el servicic debe ser de excelencia.

"La calidad en el servicio varia segan factores diversos, interactua sin intervencion de

controles administrativos, y se evalia durante todo el proceso del servicio y por

comparacion entre lo esperado y 1o obtenido

[Th]

e gl el ' o)

~E Zm

QO <RE®

Intangibilidad

e 23 3 A

Heterogeneidad

Interaccién

Aceptacion por

comparacion

Evaluacion durante
La vida del

servicio

Figura 3. Factores que influyen en la calidad del servicio

La calidad en el servicio no se
puede tocar, medir o verificar anies
de servir

La calidad en el servicio varia
dia a dia. de cliente a cliente,
de servicio a servicio

La calidad en el servicio
se da entre e cliente y el
personal que brinda ¢l
servicio

La calidad en el servicio se
evalua medianie comparacion
entre las expectativas de los
clientes v el servicio brindado

La calidad del servicio (ambién
se evallia en el proceso musmo

>*Ideas actuales sobre control total de calidad”. ITESM, Campus Monterrey: Centro de calidad.
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2.4.4 Componentes de la calidad del servicio

La calidad del servicio es algo intangible, es decir que no se puede tocar, sin embargo
cuando se presta un servicio hay aspectos que se pueden observar, medir, palpar, tal
como lo mostramos en la siguiente grafica, sin duda estos componentes son muy

importantes en nuestros programas de mejora por lo que se les debe prestar la atencion

adecuada.
Disposicion )
- mental —-  Empatia
Respeto
Conducta .  Cortesia Bﬁms
2 H modales
‘ Disposicion Sonreir
fisica
- Catidad ool Habitos o _
Intangible fisicos - /pariencia ?lcr;tgd
: : impieza
. ; t , N
C L Aptitud Conocimienio
A E E Habitos _~ bara Comprensién
L . mentales  majorar
i G
. D > 0 Escuchar
A fi . Trato Transmitir
H D 3 ‘ 3
‘ V i Localizacién
: ' Facilidad e
S .. Geografico Edificio
‘ ¢’ o Puerta de
N I : enirada
- N 0 ' i
o . Rapidez
: Capacidad de Precision
P respuesta
i Calidad . . Sepuridad —~—~~memmn - -  Seguridad
"7 Tangible ' fisica
Confianza =™ °~ T Empresa digna
t de confianza
Tecnologia . __ Construccion
Dura del edificio

Figura 4. Componentes de la calidad del servicio.
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2.5 Medicion de la calidad en el servicio y de la satisfaccién del cliente

Lo que se mide se alcanza. Cuando usted mide algo, lo puede hacer, terminar y
seguramente mejorar. Esta es la razon de por que son tan importantes las técnicas de

medicion para poder mejorar la calidad.
—_
2.5.1 ;Por qué medimos la calidad y la satisfaccion del cliente?
Antes de medir algo, usted debe saber qué esta midiendo y por qué.
Su programa de medicion debe contestar las siguientes preguntas esenciaies:
;Quién hara ia medicion de calidad?
(Qué va usted a medir?
;Cuando debe medir?
(Donde se debe medir?

;Como se debe medir?

¢Por qué va a medir?

2.5.2 Razones basicas para medir la satisfaccion del cliente:

1. Conocer las percepciones de tos clientes
2. Determinar las necesidades, deseos, requerimientos y expectativas de los clientes.

3. Para cerrar las brechas.
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Las brechas entre lo que el negocio piensa que necesita un cliente, y lo que el
cliente realmente quiere,
l"_"> La brecha entre lo que el negocio piensa que comprd un cliente y lo que ¢l cliente
percibe que ha recibido
l:> La brecha entre la calidad del servicio que el negocio cree que esta dando y lo
que el cliente percibe de esta misma calidad de servicio.
[::> La brecha entre la expectativa de los clientes acerca de la calidad del servicio y el
desempefio real de servicio.
4. Revisar lo que usted espera con ¢l fin de mejorar la calidad en el servicio la
satisfaccion de sus clientes.
5. La mejora en desempeiio lo lleva a un incremento de utilidades.
6. Para saber como lo est haciendo y hacia donde va.

7. Aplicar el proceso de mejora continua.
2.5.3 Los beneficios de medir la calidad y la satisfaccion de sus clientes

1. Las medidas dan a la gente un sentido de logro v resultados que seran trasiadados

COMmoO un mejor servicio a sus clientes.

2. Las medidas le daran a la gente un estandar basico de desempefio y un posible
estandar de excelencia que ellos deben tratar de alcanzar. Esto llevard a mejorar la
calidad e incrementar la satisfaccion de sus clientes.

3. Las medidas ofrecen una retroalimentacion immediata,

4. Las medidas le dicen lo que debe hacer para mejorar la calidad y satisfaccion de sus

clientes y como debe hacerlo.
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2.6 Metodologia para desarrollar un modelo de satisfaccion de clientes

En los temas anteriormente expuestos se hace mencion de algunas demandas de los
clientes en funcion de la calidad, sin embargo en cada empresa de servicio las
expectativas y necesidades de los clientes son diferentes y estan cambiando

constantemente por esto es dificil lograr la satisfaccién del cliente.

Por esta razon se hace indispensable un modelo que al ser implementado permita en la
mayor medida posible cumplir con los requerimientos de los clientes. El modelo

propuesto en esta tesis es el siguiente:

- b e o e - e . - - [P

Conocimiente de Conocimiento de :

g Necesidades actuales de g necesidades futuras de

clientes actuales ‘ o clientes actuales

; .
i
§
Conocimiento de

necesidades de clientes

potenciales
t :
} :
; §
¥
! Sistemas de
X imentacion: .
- :etrog! cue 52?33 Sistemas de respuesta a
€ clientgs acfuales

Satisfaccicn de clientes
o Consuita directa

Figura 5. Diagrama del modelo de satisfaccidn de clientes.
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OIS Actualmente los negocios empieza a partir de las necesidades de
los clientes. Una empresa no tiene su razon de ser, si sus esfuerzos no estan encaminados
a satisfacer sus necesidades;, obviamente debe buscarse también la rentabilidad de Ia
empresa.

Conocimiento de ﬁmi&ad&s

acluales de clientes actuales Una empresa tiene su razon de ser en los clientes que
actualmente realizan negocios con ella. Es necesario retener a estos clientes ya existentes
identificando sus necesidades y haciendo todo lo posibie por cubririas.

Conocimiento de necesidades . ) . .
fituras de clientes actuales Debido a que las necesidades tienden a cambiar con el

tiempo, hay que estar preparados, anticipando estas para establecer planes y estrategias

que en un futuro pueden satisfacerlas.

Conocimiento de necesidades . . . .
de clientes patenciales Una vez que hemos identificado las necesidades del cliente

actual es necesario identificar las necesidades de los clientes potenciales, con el fin de

tener mas clientes y una empresa mas rentable.

Sistemas de respuesta a . .
liontes actuates Cuando se conocen las necesidades de los clientes, es

1

posibie establecer planes de accién estrategias y estandares encaminados a cumplir con
las necesidades y requerimientos, para elevar la satisfaccion del cliente; esto es
desarrollar y llevar a cabo un sistema de respuesta a las necesidades identificadas.
Sistemas de retroalimentacién
Una vez que se han llevado a cabo las actividades para

cubrir las necesidades el siguiente paso es evaluar 1 estas acciones han logrado su
objetivo, para esto se puede utilizar encuestas de satisfaccion de clientes o consuita
directa.

Una vez evaluado lo anterior, se determina si es necesario continuar con las mismas
acclones o es necesario modificarias. También se vuelve a empezar con el modelo ya que

se deben identificar nuevas necesidades y se vuelve a empezar con el modelo.
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3
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

3.1 Antecedentes

MERCO se inicio como un supermercado cuyo objetivo era brindar un servicio de
calidad superior al de la competencia, por diversos factores este objetivo no se cumpli¢ y
con esto se perdieron chientes potenciales por lo cual se opto por cambiar ¢l enfogue de
la empresa de¢ una calidad superior a un servicio de bodega, cuando esto sucedid se le

cambio ¢l nombre a Bomer, la imagen de Bomer nunca fue clara para sus clientes.

Actualmente por nuevas metas de la empresa han decidido hacer del supermercado un
lugar donde se brinde un servicio de calidad y superar sus propias metas para ello han
empezado dando mantemmiento a las instalaciones, instalar mobiliario para tener los
pasitios mdas organizados, nuevos carteles de ofertas. Sin embargo no se cuenta con
departamento de recursos humanos, no se da capacitacion a los empleados y los
programas existentes como ftrafico de clientes, y evaluacion del desempefio no se estan

considerando. Los sueldos promedio son los siguientes:

Supervisores $50 a $95 semanal
Personal en general $28 a $45 semanal
Jefe de cajas $67 a $95 semanal

Su eslogan se ha conservado: Siempre precios bajos



La mision de MERCO se enfoca a:

Satisfaccion del personal

Satisfaccion de proveedores

Satisfaccidn de la comunidad

Tipo de mercado: Clase baja y media en su mayoria, clase alta.

Tipo de mercancia: Toda en vanas presentaciones.

Para mejorar aun mas desean que se realicen estudios sobre la satisfaccion de clientes

ya que estudios anteriores revelaron que solo un 47% de los chentes estaba satisfecho

con el servicio,

Para iniciar la investigacion se llevd a cabo un sondeo el cual consistié de una
encuesta a una muestra de setenta y cinco clientes. Esta encuesta tuvo como fin

identificar el actual porcentaje de clientes satisfechos, analizar la percepcion del cliente

23

hacia el servicio, asi como identificar los factores que determinan su satisfaccion.

Organigrama de MERCO.

Gerente

Sub gerente
de
operaciones

Auditor

Recursos
Humanos

Encargado de
cuenta local

Jefe de Intendente
Jefe de Recibo
Jefe de Proteccion

Jefe de Cajas Registradoras

Jefe de Caja General

Jete de Consumo Interno

Supervisor de ropa

Supervisor de mercancia General
Supervisor de salchichoneria y

lacteos

Supervisor de frutas y verduras

Supervisor de carnes

Supervisor de panaderia

Figura 6. Organigrama de la tienda de estudio: MERCO
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3.2 Misién, principios, valores y vision MERCO- BOMER

Mision de merco:

Proporcionar a las familias alimento, ropa y mercancias generales, con el surtido y precios

bajos de las grandes ciudades.

Principios:
¢ Honestidad: Decir la verdad y respetar lo ajeno.
« Responsabilidad: Cumplir con lo prometido.

o Lealtad: Ser ficles a las personas, empresas y creencias.

Valores:

e Servicio a clientes.
Exceder las expectativas del cliente en rapidez, limpieza, frescura y existencia del
producto.

¢ Productividad.
Hacer el trabajo bien desde la primera vez y mejorar continuamente come personas y
empresa.

e Satisfaccion de los colaboradores.
Buen trato, reconocimiento y remuneracion adecuada.

» Trabajo en equipo:

Juntos lo hacemos mejor.

Vision de MERCO — BOMER
Lograr satisfacer a diez millones de clientes en el aflo 2000, y al lograrlo crecer

anualmente un 10% en clientes y en metros cuadrados de piso de venta.
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3.3 Percepcion de la satisfaccion del cliente y la calidad en el servicio

3.3.1 Impresion de la gerencia

Para conocer la impresion del gerente acerca de la satisfaccion de los clientes de
MERCO y la calidad del servicio que brindan actualmente, se llevo a cabo una entrevista
en la cudl se converso acerca de lo gue €l percibe, de lo que piensa que ¢l cliente espera y
de lo que piensa que MERCO esta ofreciendo. De la cual se obtuvieron las siguientes

conclusiones:

¢ El cliente externo esta insatisfecho por ¢l exceso de tiempo que pasan en cajas.

¢ Falta de amabilidad del personal de ia tienda, en especial en cajas.

¢ La falta de capacitacion se refleja en la inexperiencia que muestra €l personal al

realizar sus labores.

¢ La falta de cooperacion en desarrollo de los planes de la empresa por parte de los

empleados debido a los problemas con los supervisores.

¢ La rotacion de personal mnfluye directamente en que los empleados no adquieran la

suficiente experiencia para realizar sus labores.

4 Los productos que se venden en la tienda son de gran variedad de precios y calidad.

¢ La empresa cuenta con los precios mas bajos del mercado, es por eso que muchos

clientes la prefieren.

4 La calidad en el servicio debe mejorar debido a la nueva imagen que se proyecta para

la tienda.
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¢ Es necesario llevar a cabo plancs para atraer a nuevos clientes,
Se utilizd también un formato para reafirmar las percepciones del gerente por escrito. El

cual se muestra a continuacion.

Definicion de 1a Gerencia.

Calidad (Mejora de calidad):

Satisfaccién del cliente:
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3.3.2 Diseiio de la investigacion de la consulta directa con el cliente

Trate de evitar las preguntas limitadas como aquellas en las la respuesta son si 0 no.
Las preguntas abiertas son la clase de preguntas que empiezan con una palabra
interrogativa como- Qué, Por qué, Como, Cuando, Quién. Esta clase de preguntas tiene
un poder maximo, ya que no fijan limites predeterminados en la repuesta. Por e¢jemplo
algunas de las preguntas realizadas en la consulta directa con el cliente en MERCO son:
s ;Qué le agrada en relacién con la nueva decoracion?
* ;Qué le parecen los precios?
¢ Como podemos hacer para mejorar?
e ;Qué le gustaria que se hiciera para mejorar la calidad del servicio?
e ;Por qué compra también en otra tienda?

iQué? Es un punto inicial para obtener los hechos basicos.

JPor qué? ... Permite descubrir los objetivos y las intenciones de su cliente

;Como? ... Permite obtener los detalles de sus planes
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Diseiio de la investigacién

Tipo de Encuesta: Entrevista personal

Objetivo: Identificar factores que afecten la satisfaccion det cliente
Perfodo de aplicacion: del 8 al 10 de Noviembre de 1998

Limitaciones; Durante el periodo de aplicacion de la encuesta la tienda

estaba en remodelacion

Muestra: 75 clientes
Tipo de muestra Aleatoria
Analisis Porcentajes
Preguntas:

1.- ,Qué le parecid la forma en que le trato el personal?

2.- {Qué podria hacer MERCO para que usted se sintiera mds satisfecho

3.- {Qué piensa de los precios, calidad y variedad de los prodictos?
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3.3.3 Encuestas a clientes externos como herramienta de medida de la satisfaccion

del cliente

Disefio de la investigacion

Aplicacion :

Muestra:

Tipo de muestra:

Tipo de encugesta:

Fecha de analisis de los resultados:

Usuarios de la informacion:

Seguimiento:

Del 23 al 25 de Noviembre del1998

100 clientes

Aleatoria

Escala de Likert

30 de Noviembre de 1998

Gerencia Local

Analizar la informacion obtenida para desarrollar un

plan para el control adecuado del modelo de

satisfaccion de clientes.



Encuesta 1
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Encuesta de Satisfaccién de clientes

MERCO

adecuado de su respuesta en el espacio para tal efecto.

4 Ligeramente satisfecho, 5 Muy Satisfecho.

¢ Que tan satisfecho esta usted con: ?

____ Estacionamiento alrededor de la tienda

~ Ambiente y decoracion de la tienda
____Eltrato que recibe usted del personal

____El precio de los productos y servicios

____ Los sistemas de pago

___La calidad del servicic

___ La experiencia del personal que le brinda el servicio
__ La manera en que contestan sus preguntas
____El'modo en que se manejan sus reclamaciones
___ Larapidez del servicio

_ Lacalidad de los productos

__ Organizacion de los pasillos

___Ubicacion de los precios en los productos

En un porcentaje de 1 a 10, siendo el minimo 1 y el maximo 10

(Como evaluaria su satisfaccién?
Colonia

Sexo Edad

Frecuencia de compra:

Una vez por semana [Una vez por quincena L Una vez al mes

Gracias por su colaboracidn.

Estamos interesados en saber que tan satisfecho esta usted con los servicios y trat

que recibe de nosotros. Por favor responda a cada declaracion poniendo el numer

1 Muy insatisfecho, 2 Ligeramente insatisfecho, 3 Normal,

Primera vez

ﬂ
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3.3.4 Encuestas a clientes internos come herramienta de medida de calidad en

el servicio

Los clientes externos: Son quienes compran y emplean un producto, personas cuyos

pagos se convierten en retribuciones.

Los clientes internos: Son los empleados y miembros de la organizacion y su papel

consiste en proporcionar servicios para otros integrantes de la organizacién.
Los clientes internos merecen el mismo trato que se le daria a un cliente interno. Es
importante identificar sus necesidades y satisfacerlas, ya que solo es posible servir a los

clientes externos en la medida que se sirve a los internos.

Para identificar las necesidades de su cliente interno primero identifique:

¢ Qui¢én es su cliente interno.

e Coloquese en lugar de su cliente interno y considere que necesidades espera que se

satisfagan.

o De quién es usted cliente interno.
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Diseiio de la investigacion

Objetivo; Determinar los nmiveles de satisfaccion de clientes
internos

Periodo : del 20 de Noviembre al 25 de Noviembre 1998

Tipo de muestra; Aleatoria

Formato : Encuesta escnita.

Analisis Escala de Likert

Fecha de analisis de los resultados: 30 de Noviembre de 1998
Usuarios de la informacion: Gerencia Local
Seguimiento: Analizar la informacion obtenida para desarrollar un

plan para el control adecuado del modelo de

satisfaccién de clientes.
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Encuesta 2

—

Encuesta de opinién a empleados de MERCO L
Instrucciones: Ponga una marca en el recuadro que considere mas cercano a su nivel d
aceptacion de la pregunta o declaracion. No escriba su nombre.

1. Me gusta m: trabajo

(O Acuerdo total OAcuerdo  ONeutral [Desacuerdo [ Desacuerdo total

2. Parece ser mas importante la cantidad de trabajo que hago que su calidad.

LiAcuerdo total OAcuerdo  ONeutral [ODesacuerdo UODesacuerdo total

3. Evaluan el desempefio en mi trabajo regularmente

O Acuerdo total OAcuerdo  ONeutral [Desacuerde [Desacuerdo total

4. Frecuentemente se dan reconocimiento a los empleados cuando hacen bien su trabajo
(JAcuerdo total UAcuerdo  [Neutral [Desacuerdo ([IDesacuerdo total

5. La gente con la que hago mi trabajo es cooperativa y agradable

[J Acuerdo total OAcuerde  ONeutral ODesacuerdo [Desacuerdo total

6.-El equipo con el que hago mi trabajo esta en condiciones de operacion buenas y seguras.
0 Acuerdo total OAcuerde  ONeutral ODesacuerdo  ODesacuerdo total

7 -Estoy de acuerdo con las politicas de faltas por enfermedad

OAcuerdo total OAcuerdo  [Neutral [JDesacuerdo ODesacuerdo total

8. He recibido la capacitacion y orientacion adecuada para realizar mt trabajo

OAcuerdo total ~ [JAcuerdo  [ONeutral [ODesacuerdo ODesacuerdo total

9. Me siento presionado en mi trabajo

(Acuerdo total UAcuerdo  ONeutral ODesacuerdo [Desacuerdo total

10. Los empleados de mi departamento trabajan como equipo

T Acuerdo total CAcuerdo  [ONeutral [IDesacuerdo ODesacuerdo total

11. La administracion informa adecuadamente a los empleados sobre asuntos de la tienda
O Acuerdo total OAcuerdo  ONeutral [IDesacuerdo [Desacuerdo total

12. Mi supervisor valora mis opiniones

[ Acuerdo total OAcuerdo  ONeutral [ODesacuerde U Desacuerdo totat

13. Recomendo la tienda a mis famikiares, amigos , vecinos

1Acuerdo total LAcuerdo  [Neutral UDesacunerdo [Desacuerdo total

14. Los empleados en la tienda tienen una actitud cortés y amable con los clientes

[ Acuerdo total OAcuerdo “INeutral Desacuerdo  [Desacuerdo total

L5, Mi supervisor me ayuda a resolver los problemas de nu trabajo
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TAcuerdo total™ — Acuerdo” [INeuttal [Desacuerdo [IDesacuerdo total
16. Los sueldos y prestaciones son comparables con los de otras tiendas similares
OAcuerdo total OAcuerdo  ONeutral ODesacuerdo ODesacuerdo total
17. El trabajo se distribuye equitativamente en mi departamento

O Acuerdo total OAcuerdo  ONeutral [Desacuerdo [iDesacuerdo total
18. Casi siempre puedo tomar mi periodo de descanso y mi comida

JAcuerdo total OAcuerdo  UNeutral [Desacuerdo  [ODesacuerdo total
19. La tienda tiene buen mantenimiento

OAcuerdo total OAcuerdo  ONeutral [IDesacwerdo [Desacuerdo total
20. Mi supervisor toma decisiones justas

~JAcuerdo total (OAcuerde  ONeutral [Desacuerdo [Desacuerdo total
21 Mientras desempeiic bien mi trabajo lo tengo seguro

OAcuerdo total OAcuerdo  ONeutral DODesacuerdo LDesacuerdo total
22, Es muy util mi evaluacién de desempeiio

OAcuerdo total OAcuerdo  ONeutral [Desacuerdo [Desacuerdo total
23. Me gustaria ser cliente de esta tienda.

OAcuerdo total OAcuerdo  ONeutral DDesacuerdo  ODesacuerdo total
24. La administracion esta abierta a nuevos métodos e ideas.

{1Acuerdo total DAcuerdo  ONeutral [Desacuerdo ODesacuerdo total
25. Los clientes pagan mi salario

O Acuerdo total GCAcuerdo [ Neutral 1Desacuerde  _ Desacuerdo total

26. Las tres cosas que mas me gustan de trabajar aqui son;

26. Las tres cosas que menos me gustan de trabajar aqui son:

27. Semanalmente trabajo las siguientes horas:

29. 81 yo pudiera cambiar una cosa en la tienda seria:

30. De los siguientes factores marque los que considere que afecten su trabajo:

OClima OOlor Clluminacion OHigiene ([Ruido

_ ., X0 Edad
Gracias por su cooperacion epartamento:
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4
ANALISIS DE LA PROBLEMATICA

4.1 Resultados de la consulta directa con el cliente

Los resultados fueron los siguientes:

Opimon de los clientes:

[] Tratoamable Trato indiferente
B  Productos de calidad {1  Productos de calidad pobre

[  Clientes Satisfechos Clientes insatisfechos

Figura 7. Resuitados de la consulta directa con el cliente

En la figura 7 pude apreciarse que aproximadamente el cincuenta porciento de los
clientes s encuentran satisfechos y el resto insatisfecho. A continuacion se muestra una
grafica donde se muestra los resultados eobtenidos (nicamente de los clientes

insatisfechos.
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Resultados de las entrevistas de los clientes insatisfechos de MERCO para identificar

posibles causas de insatisfaccion y ubicar un nivel de 0 a 100 en su grado de satisfaccion.

%

100 4

coB88858838388

Cortesia del Safisfaccion del  Precios, calidad y
personat cliente variedad

Figura 8 Resultados de la entrevista con los clientes insatisfechos

Se puede apreciar en la grifica que dentro de los factores que pueden influir para que
la tienda brinde un mejor servicio, ia satisfaccion del cliente es el factor mas bajo que
produce el descontento de los clientes. Analizando este factor se encontraron algunas

posibles causas. Las cuales se muestran mas adelante en la figura 9.
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4.1.1 Expectativas del cliente que determinan su nivel de satisfacciéon

Estos niveles son los factores principales por los cuales el cliente se siente insatisfecho.

O Productos
23%

fil Personal

OAspecto de {a
tienda

Figura 9 Resultados sobre las expectativas del cliente que determinan su nivel de satisfaccion.

En lo que se reficre a la satisfaccion de los clientes, la razén por la cual estin mas
insatisfechos es el aspecto de la tienda. Después el factor que influye en la

insatisfaccion del cliente es el trato que reciben del personal, y por ditimo la calidad y

precio de los productos.

Aspecto de la tienda
Ubicacidn
de precios
13%
Higiene
20%
Ubicacién
adecuada
de
Figura 10. Insatisfaccion sobre el aspecto de 1a tienda productos
7%

En lo que se refiere al aspecto de la tienda los clientes se sienten insatisfechos con lo
que respecta a la ubicacion de los productos considerandola desorganizada, después
considera que existe una falta de higiene lo cual también les molesta, y por iitimo los
precios que son considerados que su ubicacion no es correcta, o bien no tienen precio

marcado. Cabe aclarar que en el tiempo que se llevo a cabo la entrevista Ia tienda

estaba en remodelacion.



38

Productos

Variedad
23%
. L Precio
Figura 11. Insatisfaccion en cuanto productos 77%

En esta grafica se puede observar que en un setenta y siete porciento de las
observaciones respecto a los productos los clientes no estan de acuerdo con los precios de
los productos, piensan que son caros en comparacién con la competencia. De la calidad un
treinta y tres porciento de las observaciones indican que los clientes piensan que la calidad

de los productos no es buena, sin embargo la mayoria piensa que es buena o normal.

Personal
Contesia
13% Rapidez en el servicio
Conocimientos 43%
22%
Disponibifidad del
personal

22%

Figura 12. Insatisfaccion en cuanto al personal

Un cuarenta y tres porciento de las observaciones respecto al personal indican que
los clientes piensan que lo mas molesto respecto al personal es la rapidez del servicio,
otro punto débil es la poca disponibilidad del personal y un igual porcentaje de las
observaciones indican que los empleados tienen poco conocimientos respecto a su
trabajo. Otra observacion encontrada en esta encuesta pero con menos frecuencia fue la

poca cortesia del personal.
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4,1.2 Consulta directa con los clientes.
Lo que los clientes opinan acerca de:
Calidad (mejora de calidad):

» Limpieza sobre todo en el area de frutas y verduras

¢ Rapidez en el servicio en cajas

¢ Conocimientos del personal, en cajas registradoras y al hacer facturas.
e Que los productos de salchichoneria no se hechen a perder en 3 dias
e (Caja Rapida

¢ Un poco mas de variedad en articulos

Satisfaccion del cliente:

Que las cajeras fueran mas accesibles y no se desesperen

Precios ubicados en los estantes donde se encuentran los productos, que incluyan

iva

Disponibilidad del personal para atender al cliente, atencion que se muestra.

Organizacion de la tienda, de los productos. No tener que recorrer toda la tienda

para encontrar un producto.

e No llegan volantes a colonia fraccionamiento, los pinos

¢ Que las ofertas estén registradas en cajas
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4.2 Resuitados de la encuesta aplicada a clientes internos

Diseiio de Ia investigacion

Nivel de satisfaccion promedio(escalade 1 a 10):  8.11

Caracteristicas de la muestra: El 32% d¢ los encuestados son del sexo masculino,

el 68% es del sexo femenino.

Edad promedio de la muestra: 36 aftos

Lugares de residencia de encuestados:
El 19% de la muestra reside en lugares como Nueva Rosita, Agujita, Esperanzas, Juarez,

Minas de Barroteran y San José de Aura,

De D a 1- Muy insatisfecho De 1 a 2- Ligeramente insatisfecho
Puntuacion: De 2 a 3.- Regular

De 3 a 4- Ligeramente satisfecho De 4 a 5- Muy satisfecho
Resultados

FACTORES . PUNTUACION

Organizacién de jos pasillos 4.29
.Calidad de los productos 412
Publicidad 4.00
Ambicnte v decoracion 3.96
Calidad del servicio 3.92
Estacionamiento 3.90
“Trato del personal 379
Ubicacién de los precios 3.68
Atencion a dudas de clientes 3.57
~Sistemas de pago 3.54
Mangjo de reclamaciones 3.49
Experiencia del personal 3.41
Precio de productos 3.41

Rapidez del servicio 3.26
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Resultados graficos del nivel de satisfaccion de clientes de merco

Muy
satisfecho

Ligeramente
satisfecho

Regular

Ligeramente
insatisfecho @

Muy 1 L Li T L T E
insatisfecho '

Figura 13. Resuitados grificos del nivel de satisfaccion de los clientes (externos) de MERCO.
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Variacitn de los resultados.

Ligeramente
satisfecho

Figura 14. Variacion de los resultados del nivel de satisfaccion de los clientes (externos) de

MERCO.
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4.3 Resultados de la encuesta aplicada a empleados

Aplicacion: Del 27 de Noviembre al 12 de Diciembre de 1998
Muestra: 37% del total de empleados. Ver Nota 1.
Tipo de muestra: Muestra de racimo

Tipo de encuesta: Escala de Likert, preguntas abiertas

Limitantes:

La investigacion se vio afectada debido a que no fue posible el tipo de muestra que se
pretendia abarcar en el disefo de la investigacion. Se observo una falta de cooperacion de
una gran cantidad de empleados, que mostraron temor de exteriorizar sus opiniones

mediante una encuesta.

Puntuacion:

De 0 a 26- Desacuerdoe total De 26 a 52 — En desacuerdo
Pe 52 a78- Neutral
De 78 a 104 — De acuerdo De 104 a 130 Acuerdo total

Nota 1. El nimero de empleados encuestados fug 35.
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Resultados

adecuados

imbimnﬂﬁabajn,esfm% % e dd03, De acuerdo

Me mi trabajo B FE)
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Me gusta mi trabajo l ' |

Esm&simpartantelacamidad- .

que la calidad de mi trabajo s T m—— - —— oo

Evaluan mi desepefio Y - P -t L Twe T E Tt -

reguiarimete

Se reconoce e buen trabao de . . .. )
empleados ey :

Trabajo con gerte cooperativa : - ' T
pgradzble = : ; .
Mi equipo de trabajo estz en _ L.

buenas condiciones ot samacu . - )
Estoy de acuerdo ocon las politicas

de fahta por enferrnedad
Capacitacion v ofientacion ' - Lo £ P Py
adecuada = | ;

Me siento presionado en mi

trabajo

Los empleados de mi dpto. o, - - AT B
trabajan como equi L. T

an equpo | aoo oo vawace. SUN I
Informacién adecuada por parie . T B

de la administracitn o] - . e :
Mi supervisor valora mis ’ ‘ . o o
opiniones , e

Renomiendo la tienda

PR

Tenemos una actitud cortés y ;

amable con los clientes

Mi supervisor me ayids a
resolver poblemas de mi trabajo

Sueldos y prestaciones adecuados

Bl trabajo se distribarye |
equilativainente en mi depto. .
Puedo tomar mi pericdo de
descanso y mi comida - —
La tienda tienc buen
mantenimiento

Mi supervisor tomns decisiones
justas \
Mientras desempefic bien mi )
trabajo lo tengo seguio {2 .
Es muy ati mi evaluacién de
- = |

Me gustana ser cliente de este
tienda

La administracion esta abierta ¢
mevos métodos —

Los clientes pagan rmu salano

Figura 15 Resultados graficos sobre fa =
satisfaccion de clientes internos

total

DcsacucldL
De acudrdo
Acuerdo

total J
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4.3.1 Percepcién de los empleados sobre su entorne laboral

Fortalezas

Las tres cosas que mas me gustan de trabajar aqui;

e Cobrar, compartir con mis compaiieros (as)

e Horario

e Mantener la higiene en el departamento

o Atender bien al cliente y tener limpio

e Que este bien frenteada la vitrina

o Dias festivos, incentivos

¢ Que desempefio mi trabajo sin que me estén presionando

e Ayudar a mis amigos, hacer algo por la empresa, convivir bien

¢ Comodidad, buen equipo de trabajo y seguridad

o Tener el horario seguido

¢ No hay sol, ttuvia; horario corrido; no conozco a nadie de los clientes

e Convivir con mis compafieros, compartir mi trabajo y ayudar con mi trabajo en lo que
yo pueda

e Me gusta mi trabajo en toda su area

« Compaifierismo que hay entre el personal, la oportunidad que nos dan para aprender
de otros departamentos

e Aprender de mi trabajo

o El trabajo que hace el supervisor; el empefio de todos para trabajar

e Buen trato de los supervisores, amistad de mis compaiieros, lo confortable de la

ttenda
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Debilidades:

Las tres cosas que menos me gustan de trabajar aqui:

No pagan horas extras, utilidades por los suelos y si uno se defiende lo agarran de

I|carrillall

El uso de la pulidora, la musica demasiado fuerte, trabajar horas extras y que no las
paguen

Que trabajamos horas de mas, no pagan tiempo extra y si nos regafian lo hacen
delante de todos

Que me presionen a cada rato, me cambien de departamento y que me dejen todo ¢l
dia sin pagar horas extras

Me gusta mi trabajo lo desempeiio con gusto

Que algunos no trabajen, que haya mas supervision

Que no tengo hora fija para salir

Trabajar demasiado, cambian de horario como quieren y cuando quieren; la mayoria
de las veces salgo tarde

Salir muy tarde, no dan suficiente tiempo para comer

Solo hay una bascula y no funciona bien, pesamos en carniceria y los carniceros se
enagjan '

Moscas que hay en el departamento, no hay suficientes basculas. La falla frecuente de
las vitrinas de salchichoneria

Piden sin nada a cambio. Los vigilantes, los reportes.

Sacar la merma, hacer el inventario

Los vigilantes nada mas los estdn checando en lugar de checar a los clientes

Trabajar en el cuarto frio, que nos tengan vigilados y el inventario

El trato al cliente; la relacion gerencia empleado, falta de comunicacion

Tener un sueldo bajo, por todo ganar $349.00 Finalizar el mes $370.00, no pagar

tiempo extra, 10 minutos para comer
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Sueldo, favoritismo; mala administracion; falta de interés en los problemas de la
tienda

El genio del gerente, le falta tratar a los empleados y saber expresarse con respeto
Cambian repentinamente el horario de salida ya estando el horario normal, ponen
reportes de retardo no habiendo horas extras y saliendo después de las ocho horas y

no nos dicen nada.
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Propuestas de los empleados sobre su entormno laboral

Si yo pudiera cambiar una cosa en la tienda seria:

¢ La administracion o gerencia

¢ Que fueran mas considerados con los empleados

e Que se cumpla lo que se dice, no palabras

o El gerente, definitivamente

o El gerente, un mejor salario y pagar horas extras

¢ Ninguno todo funciona a la perfeccion

e Hacer mas limpieza

s Las cosas que estan enfrente de la caja

o Al jefe de salchichoneria

» Que el jefe fuera mas parejo con todas las demostradoras, tiene preferencias por KIR,
jefe genudo

» En inventario no ayuda el jefe con mercancia pesada, no quiere, dice que no es su
trabajo

e Que los precios de las mercancias fueran los mismos que estan en preciadores

e Bajar precios de algunos productos y mejorar la calidad

Factores fisicos que afectan el desempefio de los empleados:

luminacion  27%  de los encucstados
Ruido 31% de los encuestados
Higiene 16% de los encuestados
Chma 23% de los encuestados
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4.4 Evaluacion de los resultados de la encuesta aplicada a clientes

externos

A partir de los resultados de las encuestas aplicadas se puede establecer lo siguiente:

Los clientes se encuentran satisfechos con la ubicacion y organizacién de los

productos, asi como con la nueva distribucion de los pasillos.
La calidad de los productos en general es suficiente para satisfacer al cliente.

La mayoria de los clientes estd conforme con la publicidad, aunque se percibe la
necesidad de una mayor cobertura de los volantes de ofertas. La publicidad por radio

resulta ser el medio mas efectivo actualmente.
La decoracion de la tienda tiende a satisfacer los gustos del cliente.

La calidad del servicio satisface al cliente promedio, mas no asi a los clientes de clase

media alta (que son mas exigentes).

El estacionamiento tiende a satisfacer al cliente, percibiéndose como suficientemente
grande, pero mal disefiado (faltan sefialamientos, irregularidad del pavimento, entrada
angosta), y falta de mantenimiento (los carritos de supermercado obstruyendo

continuamente areas de estacionamiento).

Debido a que la mayoria de los clientes considera tener poco trato con el personal,

este aspecto fue calificado como regular.

La ubicacion de los precios de los productos fue evaluada como regular, con

tendencia a satisfaccion ligera, ya que el cliente comparé la situacion anterior a la
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remodelacion y la posterior a la misma, observando una mejora. Dos de los factores

por los cuales no se alcanza la satisfaccion total son;
Precios fuera de la vista de un cliente de altura normal

Verificador de precios continuamente fuera de servicio
La atencion a dudas de clientes por parte de empleados tiende a ser regular. La causa
de la insatisfaccion en este aspecto, es que generalmente es dificil encontrar un

empleado cerca que atienda correctamente al cliente.

Los sistemas de pago (pago con cheques, tarjetas de crédito, moneda extranjera),

fueron considerados regulares.

El manejo de reclamaciones, fue evaluado como regular, debido a que la mayoria de

las personas de clase media alta preferiria un trato mas amable del personal.

El cliente percibe la continua rotaciéon de personal, por lo cual evalda la experiencia
del personal como regular. En la mayoria de los casos, la experiencia del personal de
cajas fue tomada como referencia por los encuestados.

El precio de los productos fue considerado como regular.

El aspecto que menos satisface las expectativas del cliente es sin lugar a dudas la

rapidez del servicio.

1020129200
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4.5 Evaluacién de los resultados de la encuesta aplicada a clientes

internos

¢ A la mayoria de los empleados encuestados les gusta su trabajo y consideran que es
muy util la evaluacion de desempefio, y que su trabajo es lo tienen seguro mientras lo
desempeiien bien. También estan de acuerdo con la idea de que los clientes pagan su

salario.

+ La mayor parte de los empleados consideran que sus compaiieros son cooperativos,
que recomiendan la tienda y que esta tiene buen mantenimiento, asi como que el

equipo con el que trabajan es bueno,

¢ Los empleados empiezan a adoptar una actitud neutral con respecto a la preston en el
trabajo, la orientacion recibida para su trabajo, la calidad de su trabajo y el valor que

su supervisor da a sus opiniones.

¢ Los empleados estan en desacuerdo en la distribucion del trabajo en su departamento,
considera injustas las decisiones de sus supervisor, considera que la administracién no
informa sobre asuntos de la tienda, que no se reconoce €l trabajo bien realizado, y

sobre todo que los sueldos'y prestaciones no son los adecuados.



