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INTRODUCCION

Como es sabido, el tiempo actual, se caracteriza por la existencia en los mercados
de diversos factores que condicionan, el contexto globalizado y confuso, los
clientes cada vez mas exigentes, el cambio acelerado tanto tecnolégico como
social. Esto constituye nuevos desafios pero también nuevas oportunidades, en
esta situacion a cualquier empresa que pretenda sobrevivir dentro de la industria
restaurantera. Ahora tiene que ofrecer un servicio de calidad con el objetivo total
en satisfacer las necesidades del consumidor; si la empresa no se compromete en
la adecuada satisfaccion del consumidor, simplemente nunca serd reconocida

dentro del mercado, llegando al grado de desaparecer del mercado.

La calidad no se ha convertido Unicamente en uno de los principales requisitos
necesarios para el servicio, sino que en la actualidad es uno de los principales
factores estratégicos claves de que las organizaciones dependen en su mayoria

no solo para mantenerse en el mercado, e incluso para asegurar su conservacion.

En Michoacan, las empresas de servicios aportan del 50% del PIB (Producto
interno bruto) estatal. En materia de empleo, la importancia de las empresas de
servicios de ha venido incrementando. La composicion de empleo en el mundo por
sectores se ha modificado en las Uultimas décadas; los empleos en los servicios
crecen rapidamente ya que el sector servicio puede ofrecer nuevas oportunidades
y una mejor vinculacion entre los recursos humanos y la tecnologia con mejores

opciones laborales.

El mercado se esta haciendo cada vez mas cambiante y sobre todo exigente, los

clientes cada vez requieren mas calidad en sus productos, servicios y procesos.
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Esta tesis tiene como finalidad mostrar una investigacion que se realiza
minuciosamente en él proceso de satisfaccion a clientes de restaurantes y
mediante esta informacion dar a conocer la importancia que tiene tener al cliente
contento para el éxito de los restaurantes, lujosos, modestos y hasta fondas, el
servicio al cliente se debe de dar sin distincién alguna dentro del restaurante todos
los clientes son iguales y merecen la misma atencion, eso es lo que esta tesis

puntualiza.

En este trabajo se presenta un problema que incluye su situacion problematica y
las preguntas de investigacién; contiene un objetivo general y seis objetivos
particulares que se pretenden alcanzar con la investigacion de campo, se formulan
cuatro hipétesis las cuales se especifica en las conclusiones si fueron alcanzadas
0 no. La base de la investigaciébn documentas se encuentra en un marco teorico
basado en una variedad de autores Mexicanos y Americanos que han escrito
sobre la mercadotecnia de servicios y todas las estrategias y tacticas que se

proponen para incrementar la satisfaccion de los clientes en restaurantes.

Se presenta el proceso de una investigacion de campo realizada al 10% de los
restaurantes mas reconocidos segun el padrén de licencias mercantiles del H.

Ayuntamiento de Morelia Michoacan.

Lo que tiene esta tesis en comparacion de otras, es que el lector, se puede
adentrar en el tema, porque todos alguna vez hemos tenido la oportunidad de vivir
lo que son los servicios en restaurantes, aunque solo hayamos ido a comprar una
torta de mole, nos brindaron un servicio, ¢bueno o malo?, cada quien sabe, asi
que esta tesis te servira amigo lector para exigir un buen servicio, y amigo
empresario si no sabes la manera de satisfacer a tus clientes, esta tesis es la

respuesta de tus futuras preguntas.
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EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 SITUACION PROBLEMATICA.

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente” es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los consumidores y por
ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada
cliente» ha traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para
constituirse en uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales

(produccion, finanzas, recursos humanos, ventas) de las empresas exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadoélogos, como todas
las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan cuales son
los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son los
niveles de satisfaccion en el comprador, como se forman las expectativas en los
clientes y en qué consiste el rendimiento percibido; para que de esa manera,
estén mejor capacitadas para coadyuvar activamente con todas las tareas que
apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccién del cliente.

Muchos de los empresarios restauranteros no consideran la satisfaccion del
cliente como herramienta elemental de éxito para su empresa debido a la cultura

empirica que a simple vista les ha funcionado.

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa puede obtener al lograr la

satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes
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eneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la

satisfaccion del cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar
Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad

de venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

Segundo Beneficio: EI cliente satisfecho comunica a otros sus
experiencias positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene
como beneficio una difusién gratuita que el consumidor satisfecho realiza a sus

familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en

el mercado.

El poco interés llega a tener el empresario en elaborar un adecuada investigacion
de mercados antes de abrir su negocio ha ocasionado un restaurante sin éxito, sin
trascendencia o simplemente llegar a la quiebra, por eso la importancia de tener
siempre presente que en un restaurante no se vende solo comida, sino deben de

saber que el servicio atento es la estrategia ideal para el éxito del mismo.

En la ciudad de Morelia Michoacan se ha observado varios restaurantes
estancados debido a que no han tenido una cultura de servicio adecuada, por falta
de conocimiento de la mercadotecnia, y de la importancia en la satisfaccién del
consumidor. Es por ello que surge el interés de realizar una investigacion en este

tipo de negocios y considerando como disciplina fundamental la mercadotecnia.
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PREGUNTA PRINCIPAL:

¢ Es necesaria la aplicacion moderna de la mercadotecnia en los servicios de

restaurantes ubicados en la ciudad de Morelia Michoacan para su buen éxito?

PREGUNTAS SECUNDARIAS:

¢, Qué beneficios puede proporcionar a los restauranteros la aplicacion de esta

disciplina?

¢,Como aplicar las estrategias mercadoldgicas en la industria restaurantera?

¢, Como detectar el grado de satisfaccion de los clientes de restaurantes?
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2. JUSTIFICACION DEL TEMA

Los productos y servicios deben llegar en forma adecuada a sus
consumidores y, a una de las areas mas importantes cubierta por la administracion
actual, que permite el intercambio de estos bienes y servicios, asi como la
informacion entre las organizaciones y los consumidores, es el de la
Mercadotecnia. Esta, sin embargo, aplicada en los negocios, ha tenido algunos
inconvenientes al tratar de encontrar una forma de empleo directo con los
servicios que son ofrecidos por las empresas. Se podria decir que la mayoria de la
gente ve en la Mercadotecnia un concepto nuevo y algo difuso. Por el contrario, la
Mercadotecnia ha existido siempre como un proceso social, desde que se pone un
servicio o producto en el mercado, para satisfacer las necesidades del cliente.

Se entiende que este consumidor o "cliente", es el punto vital para cualquier
empresa, sin él, no habria una razon de ser para los negocios. Por tanto, conocer
a fondo las cada vez mas las diversas necesidades del consumidor, asi como
encontrar la mejor manera de satisfacerlas con estrategias adecuadas; en una
época de mercados cambiantes, es un asunto vital de la supervivencia y
prosperidad de las organizaciones. Es esa la base de la mercadotecnia: el

servicio al cliente.

Kotler cree “que si no se es capaz de aportar nada especial a un mercado,
no se pertenece a él’. Los ganadores son los que analizan cuidadosamente
necesidades, identifican oportunidades y crean ofertas valiosas para grupos de
clientes, objetivo que la competencia no puede igualar.

Por ello, tras este analisis, es necesario introducir los elementos de
mercadotecnia en empresas de servicio, de cualquier tipologia, sobre todo en

aguellas que tienen un trato directo con el cliente como son los restaurantes, su
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existencia se debe exclusivamente a sus clientes. Por ello en esta tesis

proporciona estrategias ideales para que su negocio funcione de la mejor manera.

Esta tesis ayuda a todos los involucrados en el servicio a cliente de
restaurantes, ampliando la cultura servicial que se debe de tener para la adecuada

satisfaccion del consumidor.

El tema de esta es para mi muy interesante y la investigacion del mismo es
muy satisfactoria personalmente, porque he estado en los dos papeles, como

prestador de servicio y como consumidor.

Como prestador de servicios, muchas veces no sabes si lo que haces lo
haces bien a sabiendas de lo dificil que es satisfacer a un grupo de personas con
necesidades y actitudes diferentes, pero una vez que te enfocas y te interesas en
satisfacer al cliente, y realmente lo haces y te es reconocido este acto, es
gratificante el resultado, como persona y monetariamente porque un cliente
satisfecho te motiva a seguir haciendo bien tu trabajo. Como consumidor gracias a
esa investigacion pretendo aumentar mi criterio, porque en ocasiones con el hecho
de pagar por un servicio queremos que este nos resuelva muchas necesidades al
mismo tiempo, tomando en ocasiones actitudes pedantes ante el prestador del

servicio.

Esta investigacion no solo ayudara a la industria restaurantera al proponer
estrategias adecuadas para satisfacer sus clientes, sino, también al consumidor
directamente para que conozca mas facilmente el mundo del servicio, y no exigir
mas de lo que no se pude hacer. También beneficia esta investigacion a los
estudiantes relacionados con el tema, porque no se plantean problemas reales, y
respuestas adecuadas y cada lector puede compartir esta tesis con su experiencia
personal; porque todos por igual en alguna ocasion hemos recibido un mal servicio

en restaurantes, o un excelente servicio que cumplié nuestras expectativas.
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3. OBJETIVOS

Objetivo General:

Colaborar con la industria restaurantera, a fin de situar al cliente y sus
necesidades en el punto central de atencién, mediante propuestas de
estrategias eficientes que permitan lograr la mejor interaccion entre el

prestador de servicio y el consumidor.

Objetivos particulares:

Detectar las necesidades de los consumidores de restaurantes

considerando su entorno cultual.

Sugerir a los restauranteros tacticas para especificas para una

segmentacion adecuada del mercado.

Crear conciencia en los prestadores de servicios sobre la importancia de

tener satisfecho al cliente para que éste regrese a nuestro restaurante.

Proponer estrategias modernas y eficientes para el buen éxito de la

industria restaurantera.

Tratar de crear una mejor cultura en el prestador del servicio en

restaurantes.

Comprobar las hipoétesis formuladas.
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4. HIPOTESIS

1.- Labuenaimagen de los restaurantes ubicados en la ciudad de

Morelia, es determinante para atraer a nuevos consumidores.

VI. La buena imagen de los restaurantes ubicados en la ciudad de Morelia.

VD. Es determinante para atraer a nuevos consumidores.

Los clientes compran bienes y servicios para satisfacer necesidades
especificas y evaltan los resultados de sus compras en base en lo que
esperan recibir, las necesidades estan arraigadas profundamente con el
inconsciente de las personas y tienen que ver asuntos de identidad y de
supervivencia, cuando las personas tienen una necesidad se sienten
motivadas a llevar a cabo una accion para satisfacerlas.

Entonces si en el restaurante ofrecemos satisfacer las necesidades por las
cuales nos visitan y en esa busqueda superan las expectativas con factores
como la imagen, que esto significa tener un buen ambiente, limpieza,
distribucién de espacio y realmente comodidad en todos los aspectos, pues
el cliente realmente queda satisfecho entonces la buena imagen tiene

mucha importancia para el éxito del mismo.
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2.- La actitud de servicio de los empleados de restaurantes, es la clave

en la satisfaccion del cliente.

VI. La actitud de servicio de los empleados de restaurantes

VD. Es la clave en la satisfaccion del cliente.

En los restaurantes el servicio al cliente es mas delicado y tiene que darse
con mucho mas tacto debido a que por un error podemos perder un cliente
potencial y el mismo nos puede llevar a perder a mas. A muchos nos ha
pasado alguna vez y nos llena de inconformidad dicha situacion.

El plus en los productos es sin duda alguna el servicio, un producto puede
ser totalmente necesario, pero si este va acompafiado de un mal servicio,
esta actitud por parte del prestador del mismo puede influir en la decisiéon
de compra del cliente, omitiendo la necesidad del producto por muy
importante que lo sea o cambiar de proveedor, que es lo que lleva al declive
a la organizacion por no cuidar a nuestra principal fuente de ingresos.

El restaurante puede tener la mejor imagen, la mejor comida gourmet, las
mejores instalaciones, pero si el prestador de servicio es ineficiente,
desmotivado, antipatico, irrespetuoso, el cliente dificiimente olvida un mal
servicio y queda en su experiencia por varios afios, el prestador de servicio
es la clave en la satisfaccion del cliente, claro, acompafado de los factores
anteriormente mencionados, pero, siempre se tiene que tener mas cuidado

en la forma de atender al consumidor.

3.- La aplicacion de la mercadotecnia de servicios, es realmente de

utilidad parala industria restaurantera.

VI. La aplicacién de la mercadotecnia de servicios

VD. Es realmente de utilidad para la industria restaurantera.
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El marketing es una disciplina que plantea que la base del éxito de las
empresas estd en su capacidad de satisfacer adecuadamente, y mejor que
la competencia, las necesidades de los consumidores y clientes, por ello
resulta evidente que no se puede tener un buen éxito el restaurante si no
se conoce bien a los consumidores que se busca conquistar. Problema que

nos ayuda a resolver la mercadotecnia.

4.- La distribucion de espacios en los restaurantes, es un factor

determinante en el objetivo de satisfacer al cliente

VI. La distribucion de espacios en los restaurantes.

VD. Es un factor determinante en el objetivo de satisfacer al cliente.

La distribucion de espacio busca contribuir al incremento de la eficiencia de
las actividades que realizan las unidades que conforman una organizacion;
asi como también proporcionar a los directivos y empleados el espacio
suficiente, adecuado y necesario para desarrollar sus funciones de manera
eficiente y eficaz, y al mismo tiempo permitir a los clientes de la
organizaciéon obtener los servicios y productos que demandan bajo la
mejores condiciones; y procurar que el arreglo del espacio facilite la
circulacion de las personas, la realizacion, supervision y flujo racional del
trabajo y ademas, el uso adecuado del elementos materiales y de ese modo

reducir tiempo y costos para llevarlos a cabo.

Uno de los desafios mas importantes que se han identificado es que el
exito en los restaurantes radica en la adecuada cantidad de espacio
destinado tanto para sus comensales como para la elaboracion de su
comida. No es tan simple como decidir cuantos comensales van a ser
servidos y asegurarse de que exista suficiente espacio para sentarlos. Los

espacios exteriores, el acceso, el area del comedor, los bafios, la cocina,
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las zonas de almacenaje y recibo de productos, el area de empleados, la
oficina del gerente, entre otros. Estos espacios deben ser pensados a
través de los flujos de comensales y de la comida, asegurandose de contar
con suficiente espacio fisico para que cada actividad se desarrolle
adecuadamente.

Por tal motivo la adecuada distribucion de espacio dentro del restaurante es
de suma importancia para satisfacer las necesidades de los clientes, con
esto el comensal se sentira con mas seguridad, comodidad y confianza al
estar en un restaurante que cubre adecuadamente sus necesidades,
sabiendo que no es solo ir a comer al restaurante sino pasar un momento
agradable con sus acompafiantes. Por ejemplo si el restaurante esta mal
distribuido el cliente se sentirda incomodo si las sillas estan muy pegadas
entre si, o si los bafios estdn muy cerca de las mesas, si el humo de la
cocina se pasa al comedor, existen varios factores que disgustarian al
cliente si no se lleva un andlisis adecuado en la distribucion de espacio.
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5. MARCO TEORICO

CAPITULO 1

DEFINICIONES Y CONCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA

El termino marketing es de origen inglés y deriva de la palabra market (mercado),
utilizada por primera vez en los Estados Unidos de América en los afios veintes.
Actualmente la palabra marketing es mundialmente aplicada, sin traducirla a

ningun idioma en centro, Sudameérica, e inclusive en Europa.

Marketing es un sistema total de actividades de negocio cuya finalidad es planear,
fijar el precio, de promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades
entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos. (Stanton, Etzel,
Walker, 2000).

La mercadotecnia es el proceso de planeacién, ejecucion y conceptualizacion de
precios, promocién y distribucién de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. (American

Marketing Association) www.ama.org.

La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas
para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que

satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales. (William Stanton, 2005).
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La mercadotecnia es un proceso social y gerencial por el que el individuo y grupos
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor
con otros. (Kotler y Armstrong, 2001).

Laura Fisher (2003) lo define como “el consentimiento entre dos personas para
recibir un bien o servicio a cambio de otro, ese otro puede ser dinero aunque
puede existir el intercambio entre los productos que son considerados de igual

valor”.

Para comprender las definiciones anteriores, es necesario explicar los siguientes
términos basicos: necesidades, deseos, demandas, productos, valor, satisfaccion,

calidad, intercambio, mercados, transaccion.

Necesidades

Se refiere a un estado de carencia percibida por el individuo, éstas vienen desde
el nacimiento y la vida de los seres humanos siendo las béasicas o fisiologicas las

siguientes: hambre, sed, frio, suefio, sexo, descanso, eliminacion de desechos.

Deseos

Se dice que se manifiestan en la forma que adoptan las necesidades humanas,
moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Por ejemplo una persona en
Japon cuando tiene necesidad de satisfacer su hambre seguramente pensaria en
el sushi o nave acompafiado de sake; el estadounidense puede desear una

hamburguesa con papas para calmar su hambre, en cambio en México
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ensariamos en un taco de carnitas con una salsa picosa para saciar el hambre.

Asimismo dentro de cada nacion puede haber una gran variedad en el contenido y

forma de los alimentos derivados de la cultura regional, por ejemplo aqui en
Michoacan se consumen las corundas y el pozole; mientras que en Oaxaca
acostumbran los tamales; en la cosa veracruzana prefieren el caldo de pescado,

los deseos estan limitados por el poder adquisitivo de cada persona.

Demandas

La gente tiene deseos casi ilimitados pero recursos limitados, por tanto
demandaran los productos que les proporcionen mayor valor y satisfaccion a
cambio de su dinero. Las demandas son deseos humanos respaldados por el
poder de compra, es decir de acuerdo al dinero con que cuenten las personas

para comprar habra mas o menos demanda de los productos.

Producto

Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos

fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones, ideas.

Valor

Los consumidores toman decisiones de compra con base en su percepcion del
valor que los distintos productos ofrecidos les proporcionan. El valor para el cliente
es la diferencia entre los valores que éste obtiene al poseer y usar un producto y

los costos personales para obtener ese producto y los costos personales para
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btener ese producto. Por ejemplo una familia acude a un restaurante para

satisfacer el hambre, puede percibir como valor la convivencia familiar, la buena

atencion de los meseros, un menu agradable, la higiene del lugar, a cambio del

precio que paga por obtener esos satisfactores.

Otro ejemplo es el de una muchacha que adquiere cosméticos y cremas para el
cuidado de su cutis, cuyo significado del valor es verse y sentirse hermosa, por el
cual ella paga el precio de una marca de productos de prestigio que considera es

justo para el valor que le proporciona.

Satisfaccion de los clientes

Grado en que el desempefio percibido de un producto concuerda con las
expectativas del comprador. Si el comprador no alcanza lo que esperaba quedara
insatisfecho. Si percibe que el producto coincide con sus deseos, el comprador
quedara satisfecho. Si el desempefio supera las expectativas el comprador

guedara encantado.

Intercambios

Es solo una de las muchas formas que tiene la gente de obtener un objeto
deseado. Acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciéndole algo a

cambio.
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Mercados

Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio,
estos compradores comparten una necesidad o deseo dado que se puede

satisfacer mediante intercambios y relaciones publicas.

Transaccioén

Es el intercambio entre dos parte ene | que intervienen al menos dos cosas de
valor, las condiciones previamente acordadas, un momento de acuerdo y un lugar

para la transaccion.

Marketing de relacion

Es el proceso de crear, mantener e intensificar relaciones firmes, cagadas de
valor, con sus clientes y otros interesados. Hay varias acciones para lograrlo, pero

la mas importante son las relaciones publicas.

1.1. EVOLUCION DEL MARKETING

Los origenes del marketing en Estados Unidos de Norteamérica se remontan a los
tiempos de la Colonia, cuando los primeros colonizadores practicaban el truque
entre ellos y con los indios. Algunos se convirtieron en detallistas, mayoristas y

vendedores ambulantes. Pero el comercio en gran escala empez6 a tomar forma
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urante la Revolucién Industrial a fines de 1810. Desde entonces el marketing ha

pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacién a la produccion,

orientacién a las ventas y orientacién al marketing. Aunque muchas compafiias se

encuentran en tercera etapa, algunas se estancaron en la segu nda.

Etapa de orientacion a la produccion. En esta los fabricantes buscaban
aumentar la produccion, pues suponian que los consumidores buscarian y
comprarian bienes de calidad y a precio accesible. En una era en que la
demanda de bienes excederia la oferta, la prioridad en los negocios era
producir grandes cantidades de productos en forma eficiente. Los
fabricantes consideraban que la Unica misién consistia en dirigir una fuerza
de ventas.

Etapa de orientacion a las ventas. En los Estados Unidos, la depresion vino
a cambiar esta forma de pensar. El problema principal ya no consistia en
producir o crecer lo suficiente, sino en como vender la produccion. Los
administradores empezaron a darse cuenta de que requerian esfuerzos
adicionales para vender sus productos en un ambiente en el que el publico
tenia la oportunidad de seleccionar entre muchas opciones, asi pues esta
etapa se caracterizé por un amplio recurso a la actividad promocional con el
fin de vender los productos que la empresa queria fabricar. En Estados
Unidos, esta etapa se prolongd hasta los afios cincuenta, época en que
surgio la era del marketing.

Etapa de orientacion al marketing. Muchas empresas reconocieron que,
para darles a los consumidores lo que deseaban, era preciso poner a
trabajar la capacidad ociosa, por lo cual en la etapa de orientacién al
marketing identifican lo que la gente quiere y dirigen todas las actividades
corporativas a atenderla con mayor eficiencia posible. En esta etapa, las
empresas se dedican mas al marketing que a la simple venta, varias
actividades que se asociaban con otras funciones son ahora

responsabilidad del director, gerente o vicepresidente de marketing, por
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ejemplo el control de inventarios y el almacenamiento, asi como la

planeacion del producto.

1.2. OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

En virtud de que en los textos consultados de esta materia, no hay una
definicion precisa de los objetivos que persigue esta disciplina, a continuacion

se presentan algunos:

e Lograr la satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas de los
compradores como integrantes del mercado del consumidor.

¢ Realizar las transacciones que satisfagan las necesidades del mercado
industrial y del consumidor.

¢ Llegar a los mejores intercambios con el mercado del revendedor.

¢ Coadyuvar a la permanencia y crecimiento de las empresas.

¢ Alcanzar el posicionamiento de la empresa, de sus productos y marcas
en los mercados meta.

s Participar para que el empresario sea socialmente responsable en
materia de proteccion al ambiente.

s Colaborar para incrementar las ventas, asi como las utilidades de la
empresa.

s Propiciar y mantener una buena imagen de la organizacion ante los
publicos.

(Mendoza Galvan, 2004).
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1.3. FUNCION DEL MARKETING

La funcion principal del marketing es la de asegurar la relacion entre la empresa y
el cliente. Asi, el marketing se encargara de recolectar y procesar la informacion
sobre las necesidades y deseos de los consumidores (investigacion de mercados),
procesar esos deseos y proponer productos y servicios para satisfacerlos, fijarles
un precio adecuado a las posibilidades de los consumidores, organizar su puesta
fisica en el mercado (distribucion), asi como comunicar a los clientes la existencia
de los productos e incitarlos a preferirlos a aquellos de los competidores

(publicidad y ventas).

Derivado de la organizacién formal de una empresa, es necesario definir lo que
corresponde realizar en cada una de sus areas, y mercadotecnia no es la

excepcion.

Para lograr los objetivos sefialados en el punto anterior, mercadotecnia debera
estar integrada con personal capacitado, dirigido por un profesional competente
que tenga dominio en la funcion y quien sera responsable de coordinar de manera
eficiente los esfuerzos de sus colaboradores a efecto de que se cumplan con las

funciones especificas que se describen:

s Planificar, realizar y controlar investigaciones de mercado, y del macro
ambiente de la empresa.

¢ Disefar una planeacion estratégica, implementarla y revisar los resultados
aplicando controles.

s Aplicar la segmentacion del mercado, para seleccionar el mercado meta.
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Diseflar e implementar tacticas para lograr el posicionamiento de la
empresa, sus productos y sus marcas.
Planear, implementar, y controlar la combinacibn mas adecuada de los
elementos de la mezcla de marketing.
Disefar, proponer y hacer pruebas de mercado para nuevos productos.
Fijar el precio mas adecuado a los productos, considerando todos los
factores internos y externos.
Identificar y contactar los canales de distribucibn que convengan a la
empresa, realizando transacciones que permitan ganancias a los
integrantes del canal.
Comunicarse con los mercados mediante campafias promocionales bien
planeadas y supervisadas.
Coordinarse con otras areas como produccion, finanzas, compras, servicios
generales para cumplimiento de estas funciones.
Investigar el comportamiento del consumidor para lograr una comunicacion
mas efectiva con éste.
Aplicar la legislacion correspondiente en las actividades del area y de la
empresa.
Desarrollar programas de marketing globales para hacer frente a la
competencia internacional.
Participar en la seleccion del personal idéneo para los puestos vacantes en
el area de mercadotecnia y propiciar su capacitacion y desarrollo.

(Mendoza Galvan, 2009).
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CAPITULO 2

ORIGENES DEL COMERCIO

El comercio se inicia casi en los albores de la humanidad misma. En aquellos
tiempos primitivos, la forma espontanea en que se presentaba era el truque,
debemos tener en cuenta que el hombre de aquellos tiempos llevaban una vida
nomada, obteniendo él mismo los productos naturales que requeria; cuando el
hombre adquiere el caracter de sedentario, es cundo inicia la vida comercial de
forma rudimentaria, apropiada al ambiente existente. Es asi como se inicia la
época del trueque o cambios de unos articulos por otros, de comun acuerdo entre

los duefios y poseedores.

2.1. ANTECEDENTES DEL COMERCIO EN MEXICO

Antes de la llegada de los espafioles. México estuvo habitado por diferentes
pueblos: los mayas en el sur, los mixtecas y zapotecas en Oaxaca, los huastecos
y totonacas en Veracruz; los olmecas, toltecas, teotihuacanos y aztecas en el

Altiplano central.

Los aztecas fundaron en 1325 la gran ciudad de Tenochtitlan, donde la
comercializacion se realizaba a través de los pochtecas o comerciantes, quienes
vendian sus productos en los mercados o tianguis, término que sigue vigente hoy
en dia. Los tianguis eran grandes plazas donde se encontraba un gran nimero de
comerciantes que ofrecian sus mercancias a los compradores y estaban

distribuidos en distintas secciones.

Por otro lado, el comercio en Aztlan se realizaba mediante chalupas, ya que gran
parte de los productores, como pescado, semillas, legumbres, frutas y flores, eran
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ransportados a través de canales debido a que la ciudad estaba ubicada en el

centro de un gran lago.

Asimismo, el comercio entre Texcoco, Xochimilco, Cuitlahuac, Chalco y otras
ciudades, se hacia formando una gran cadena de interrelacion comercial que
confundia en el lago de Texcoco, donde llegaba a haber mas d 50000 canoas de

diferentes tamanos.

A partir de la conquista de México, las costumbres y creencias de los espafioles se
difundieron de tal forma que desplazaron varios ritos y fiestas de los pueblos
mexicanos, ademas de sustituir los tianguis tipicos de los indigenas por edificios
disefiados para fungir como mercados, en donde en vez de extender la mercancia

en el suelo, se utilizaban tablas, mesas y banquillos para colocarlas.

El comercio es pues, una manifestacion de la vida humana, que se va
desarrollando a medida que el hombre avanza en un progreso continuo, sirviendo
de intercambio de ideas y culturas entre los pueblos separados geograficamente,
a la par que cumple su labor de satisfacer la demanda.

Aungue los sistemas de comercializacion han evolucionado, actualmente siguen
funcionando lugares de venta tan antiguos como el tianguis 0 mercado sobre
ruedas. La gente continla frecuentando el centro de la ciudad para buscar

productos y los mercados publicos tienen gran éxito.
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CAPITULO 3

EL MARKETING EN RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

El marketing es una disciplina que cada dia es mas importante en nuestra
sociedad y cuya relacion con el estudio de los consumidores es muy grande. Esta
tiene dos grandes orientaciones y ambas estan estrechamente relacionadas con
los consumidores. La primera concierne al marketing como filosofia de empresa y
la segunda como actividad empresarial. Comenzando por el aspecto filoséfico del
marketing se puede decir que: segun esta idea, “el consumidor es el rey” y ello
implica que para marketing el elemento directo de las actividades es un elemento

externo a la empresa no una parte interna de la misma.

3.1. EL CAMPO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El consumidor constituye el elemento mas relevante de la teoria del marketing,
puesto que esta concepcién marca la diferencia existente entre la orientacion

comercial hacia la produccion, la venta y la dirigida hacia el marketing.

En las orientaciones hacia la produccién y la venta (orientacion tradicional), se
considera que lo mas importante es una empresa es tener capacidad de
produccion de un bien o servicio, para luego buscar a quienes se les pueda hacer
la transaccion. Durante muchos afos, esta ha sido la orientacién predominante en
el mundo occidental y un ejemplo de ello, muchas veces caricaturizado en el de
los vendedores de enciclopedias de cambaceo quienes recorren las calles

buscando posibles clientes.
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r el ejemplo.
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En el caso de la orientacion hacia el marketing, se parte precisamente en el
sentido contrario, puesto que primero se averigua cual es la necesidad que los
individuos quieren satisfacer, y luego de conocer esta necesidad, se busca la
manera de producir los bienes o servicios que la satisfagan. Entonces, el moderno
concepto de marketing parte del consumidor, el cual se considera el elemento mas
importante de la actividad, a diferencia del antiguo concepto comercial en el que el
individuo resultaba secundario frente a los aspectos tecnolégicos productivos.

Las diversas orientaciones que pueden adoptar las empresas respecto a su
mercado implican también una cierta idea acerca de las caracteristicas del

consumidor, como:

3.1.1. La orientacion hacia la produccién

Esta plantea que el secreto del éxito de una empresa esta en tener los
mejores productos del mercado (o la mejor relacion calidad - precio). Esto
supone entonces que los consumidores son capaces de darse cuenta clara
y rapidamente de las bondades técnicas de los productos, por lo tanto el
conocer todas las alternativas del mercado y tener la capacidad técnica
para evaluarlas. De alguna manera, se tiene una imagen del consumidor
como una especie se superhombre, que todo lo conoce, todo lo evalia vy

siempre toma las decisiones mas racionales.

3.1.2. La orientacién hacia la venta

Supone que las empresas mas exitosas seran aquellas que tienen los
mejores equipos y estrategias de convencimiento de los clientes. Ellas
parten de supuesto que, si una empresa hace el suficiente esfuerzo de

venta, va a ser capaz vender cualquier cosa en el mercado.
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3.1.3. La Orientacion hacia el marketing

Plantea que lo importante es adaptarse al consumidor, a sus necesidades
verdaderas y también a sus deseos. Supone que el consumidor no siempre
sabe lo que necesita y a veces no necesita lo que desea, pero también
muchas veces es muy claro en sus verdaderas necesidades. (Rolando
Arellano Cueva 2004 p.4)

Es importante sefialar aqui que tanto la funciébn como la filosofia de marketing
constituyen el lazo principal entre la empresa y sus consumidores. De alguna
manera, por un lado el marketing se encarga de buscar la informacion
concerniente a las necesidades de los consumidores y transmitirla a las areas de
produccion, finanzas, etcétera, y, por lo otro, de hacer que el consumidor conozca
(publicidad, comunicacién) y adquiera los productos o servicios venta. Ver

ejemplo.

EMPRESA

PRODUCCION

FINANZAS

RECURSOS HUMANOS ' .MARKETING - CONSUMIDOR
N——L > .

SISTEMAS
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3.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

¢, Qué significa el comportamiento del consumidor?

Es aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a

la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios.

Es el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar los productos y servicios que considera, satisfaran sus

necesidades.

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, (tiempo, dinero y esfuerzo)
en articulos relacionados con el consumo, eso incluye lo que compran, por lo que
lo compran, cuando lo compra, donde lo compran, con qué frecuencia lo compran,
cuan a menudo lo usan, cono lo evallian después y cual es la influencia de tal

evaluacion en compras futuras, y como lo desechan.

Una de las constantes mas importantes en todos nosotros, a pesar de nuestras
diferencias, es que todos somos consumidores, usamos O CONSUMIMOS
regularmente alimentos, ropa, vivienda, transporte, educacion, muebles,

vacaciones, necesidades, lujos, servicio, e incluso ideas.

El término comportamiento del consumidor describe dos tipos distintos de

entidades: el consumidor personal y el consumidor organizacional.

4.  El consumidor personal, compra bienes y servicios para su consumo propio,
para uso de su familia 0 como obsequio para un amigo. En cada uno de tales
contextos, los productos son comprados para consumo final por parte de

individuos, a quienes se conoce como usuario o consumidor final.
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El consumidor organizacional, incluye empresas con propésito de lucro o sin
ellos, dependencias gubernamentales (locales, estatales, nacionales) e
institucionales (escuelas, hospitales y prisiones) todos los cuales deben
comprar productos, equipos Yy servicios para tener en marcha su

organizacion.

De esta manera, al hablar del comportamiento del consumidor, se dice de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades
mediante el uso de bienes o servicios. Se trata también, por una parte, de
actividades externas, como puede ser la busqueda de un producto, su compra
fisica, y el transporte del mismo, y, de otra manera, de actividades internas, por
ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia una marca de producto

especifico o la influencia, psicolégica producida por la publicidad.

La definicion de comportamiento del consumidor abarcara una amplia variedad de
aspectos, la cual comprendera a los consumidores individuales (amas de casa,
nifos, hombres adultos, campesinos o0 gente de la ciudad), a las diferentes
agrupaciones de compra (individual o colectiva, familiar, empresarial o industrial
etc.), a los fendmenos internos o externos (lealtad de manera, percepcién de
publicidad, compra o busqueda de servicio, etc.), y las diferentes etapas que tiene

relaciéon con el proceso de consumo.

Existe una diferencia importante entre la denominacion “consumidor” y la
denominacion “cliente”, consumidor es aquel individuo que usa o dispone

finalmente del producto o servicio en cuestidon, mientras que el cliente es aquel
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ue compra o consigue el producto, es decir, la persona que acude al punto de
venta y efectla la transaccidon. Asi, en la categoria de pafiales desechables, el
cliente esta representado por la madre, y el consumidor, por el nifio. Igualmente,
en el caso de la compra de un producto industrial, el cliente sera probablemente el
jefe de compras o el gerente de abastecimientos, y el consumidor sera el ingeniero
que usard de manera directa el instrumento o equipo, o bien el obrero que

manejara la maquinaria. (Rolando Arellano Cueva 2004).

En el proceso de compra intervienen, ademas de los consumidores y clientes
“‘influenciadores” que son aquellas personas que directa o indirectamente dirigen
el proceso de una decisidn, ya sea informando acerca de las cualidades de un
producto o induciendo la compra del mismo, de igual manera se habla de los
decisores, que son las personas que toman la decisibn de comprar una
determinada categoria de producto o marca especifica dentro de un conjunto de

alternativas existentes.

Ver ejemplo.

CLIENTE

CONSUMIDOR
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inalmente es necesario saber que el papel del cliente y del consumidor no son
necesariamente antagonicos, sino que ambos pueden coincidir, de la misma
manera como coinciden decisor, influenciador, comprador y consumidores en
algunos casos. Esto de da, sobre todo, en algunas categorias de productos donde
la compra es rutinaria y habitual, y por ende, no existe mucho procesamiento de

informacion.

3.2.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y ESTRATEGIAS DE
MARKETING

El comportamiento del consumidor guarda estrecha relacion con el marketing. De
hecho el andlisis de los consumidores debe estar en la base del mercadeo
moderno y en la adecuacion de sus estrategias. Estas estrategias guian los
esfuerzos de los profesionales del marketing para ofrecer productos especificos a
segmentos especificos de consumidores. Dos componentes especificos de esta
estrategia son la segmentacion de mercados y la mezcla de mercados.

Si se desea segmentar un mercado o disefiar una adecuada mezcla de mercadeo,
es necesario conocer detalladamente las caracteristicas socio demogréfico,
socioecondémico, psicolégico, los estilos de vida, los gustos y las preferencias de
los consumidores. Ambos conceptos estan fundamentados en el andlisis del

mismo consumidor.
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2.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SEGMENTACION DE
MERCADO

Para poder entender esto, se explicara por separado cada concepto, para la mejor
comprension del enlace entre consumidor y segmentacion de mercados

comenzando por lo mas basico:

3.2.2.1 DEFINICION DE MERCADO

Se entiende fundamentalmente como un conjunto de personas que realizan
procesos de intercambio, de compra y de venta. No obstante mercado desde la
perspectiva empresarial se hace referencia a un sentido estricto del término que lo
considera como compuesto Unicamente por los compradores o consumidores de

un producto.

Desde este punto de vista Vela y Bosigas (1994 p14) definen el mercado como un
conjunto de personas naturales o juridicas que consumen o son susceptibles de

consumir un producto o servicio.

Los mercados estan formados por compradores. Los consumidores se diferencian
en multitud de caracteristicas, sus necesidades suelen ser también distintas
cuando compran un producto no buscan siempre los mismos beneficios, por ello,
no se puede considerar el mercado como una unidad y ofertar a todos los
compradores los mismos productos o servicios, en especial en épocas de
prosperidad econdmica y fuerte competencia como la actual: sus necesidades no
se veran convenientemente satisfechas. Por eso la importancia de la
segmentacion del mercado, segmentar o agrupar la poblacion con necesidades
homogéneas respecto a algun producto, un elemento decisivo del éxito de la
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mpresa es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado. (Eduardo

Picén Prado 2004).

3.2.2.2 DEFINICION DE SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion es una de las herramientas de la mercadotecnia que nos permite

analizar un andlisis del mercado de forma efectiva, también puede definirse como

la division de un universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica

homogénea.

Existen otras definiciones, no menos importantes sobre la segmentacion de

mercados, estas son:

La segmentacion es un proceso de divisibn de mercado en subgrupos
homogéneos con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos, que permita satisfacer de forma mas
efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la

empresa. (santesmases, 1999, p214).

Proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en
grupos mas pequefios, de modo que los miembros de cada uno sea
semejante en los factores que repercuten en la demanda (santén, Etzel y
walker, p.128).

La segmentacion de mercados consiste en la agregacion de consumidores
en grupos homogéneos, cada uno de los cuales puede ser seleccionado
como un segmento — objetivo al cual aplicar un marketing mix diferenciado.
Segmentar no es Unicamente dividir un mercado amplio en otros mas

pequefios, sino hacerlo de modo que esta division de lugar a submercados




Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

con comportamiento comercial diferente para el producto en cuestion y por
lo tanto, con la posibilidad de ampliar una diferente oferta comercial (Bello,
Véazquez y Trespalacios, 1996, p.233).

La segmentaciéon de mercado es el arte de dividir un mercado en grupos
diferentes de consumidores que podrian requerir productos o
combinaciones de marketing diferentes, la empresa tendra que identificar
diferentes formas de dividir el mercado, desarrollando perfiles vy
descripciones de los segmentos resultantes (kotler,1995,p.295).

La segmentacion de mercados consiste en la subdivisién del mercado en
una serie de grupos 0 segmentos homogéneos segun una o varias
variables, mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder
aplicar a cada segmento las estrategias mas adecuadas a los objetivos de

la empresa (ortega, 1987, p.120).

La segmentacion de mercados es la subdivision de un mercado en una
serie de grupos o segmentos con homogeneidad interna y heterogéneos
respecto al resto, de acuerdo con uno o varios criterios, mediante diferentes
procedimientos de tipo estadisticos cualitativo o cuantitativo, a fin de poder
aplicar varios segmentos seleccionados estrategias diferenciadas mas
productivas que las definidas respecto al mercado en general (Martin, 1998,
p.157).

La segmentacion es una estrategia de marketing que consiste en dividir el
mercado en una serie de subgrupos o segmentos homogéneos respecto a
una o varias variables, mediante diferentes procedimientos, estadisticos,
con el fin de poder aplicar a cada uno de ellos programas especificos de
marketing que permitan satisfacer de forma mas efectiva las necesidades

de un miembro y los objetivos de la empresa. (Eduardo Picoén Prado 2004).
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La segmentacion es una actividad que brinda al mercaddlogo certeza en el
desarrollo de sus actividades, en forma particula brinda algunas ventajas, tales

como:

¢ Certidumbre en el tamafo del mercado

Al conocer el grupo, podra calcularse en casi todos los casos el tamafio del
mercado, es decir, el nimero aproximado de personas que conforman el
mercado disponible, o sea, el niumero aproximado de personas que pueden

comprar nuestro producto.

e Claridad al establecer planes de accidon

Al conocer a los integrantes del mercado meta se tendra claridad en los planes
de accion a desarrollar.

¢ Identificacion de los consumidores integrantes del mercado

Conocer a nuestros consumidores nos darad certeza en las decisiones de

mercado que de tomen.
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¢ Reconocimiento de actividad y deseos del consumidor

Las costumbres del consumidor nos sirven para saber como satisfacer sus

necesidades en forma oportuna.

s Simplificacién en la estructura de marcas

Es posible evitar el tener una gran variedad de marcas no productivas al

conocer nuestro mercado.

e Facilidad para larealizacion de actividades promocionales

Las actividades promocionales estaran dirigidas Unicamente al grupo de
interés, de modo tal que se cuidaran los recursos de la empresa y se tendran

mas resultados efectivos.

¢ Simplicidad para planear

La planeacién se simplifica al conceptualizar las actividades para un grupo

especifico del mercado.

Asi como este proceso nos ofrece las ventajas mencionadas, es necesario que
cumpla con determinadas caracteristicas para que la segmentacion de mercados

sea realmente eficaz, algunas de estas son:
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1. El segmento de mercado debe ser medible, es decir, debemos conocer

el numero aproximado de elementos que lo conforma.

2. El segmento de mercado debe ser susceptible a la diferenciacion, es
decir, debe responder a un programa de mercadotecnia distinto a otros

productos.

3. Debe ser accesible, o sea, se debe llegar al publico integramente de

manera sencilla.

4. Susceptible alas acciones planeadas, esto se refiere a la capacidad que
se debe tener para satisfacer el mercado identificado con las acciones que

son posibles para la empresa.

5. De ser rentable, es decir, debe presentar un ingreso que justifique la

inversion.

La segmentacion de mercados es, quizas, el aspecto mas importante en el cual se
utiliza el conocimiento del comportamiento de los consumidores para definir
estrategias de marketing. No puede existir segmentacion de mercados sin
conocimiento de las caracteristicas de los consumidores y, mas aun, se puede
afirmar que cuanto mas fina es la segmentacién de los mercados, mayor es el

conocimiento que se debe tener acerca de los consumidores implicados.

La segmentacion de mercados consiste en una division del mercado toda e
indiferenciada de consumidores, en mercados mas pequefios y especificos con
caracteristicas similares entre si, que los diferencian del resto de consumidores.
Estas caracteristicas pueden estar relacionadas con una serie de variables de
consumo, tal como patrones similares en la compra de un producto en su uso,
disposicion o consumo, variables demogréficas, pictograficas, socioeconémicas,
etc. No se debe de confundir segmento con grupo. Sera segmento y no grupo,

aguel conjunto de consumidores cuya respuesta a las variables de marketing sea
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ealmente diferenciada, es decir, que su respuesta es muy parecida, por ejemplo,
en torno a un producto, no se puede hablar asi de segmento, cuando
arbitrariamente se divide el mercado de cerveza por rango de edad, si es que
previamente no se ha comprobado que los grupos formados segun la edad
realmente tienen comportamiento de mercado similares entres si y diferentes con

los otros, en ese caso se hablara de grupos, pero no se segmentos.

También se puede llegar a confundir la segmentacion de mercados con la
estructura de mercados, la segmentacién no es el resultado de la oferta de
diferentes productos en el mercado, sino de la presencia de grupos de clientes y

consumidores diversos.

SEGMENTACION DE MERCADO PARA PRODUCTOS DIFERENCIADOS PARA

EL PRODUCTO CADA SEGMENTO
FUMADORES HABITUALES (H) CIGARRILLOS FUERTES
FUMADORES OCACIONALES (H) CIGARRILLOS LIGEROS
FUMADORES FEMENINOS (M) CIGARRILLOS MENTOLADOS

Los segmentos de mercado son agrupaciones de consumidores, y las estructuras
de mercado son agrupaciones de bienes o servicios que definen la oferta de una
empresa en particular. En el mercado de cigarros, la estructura de mercados no
solo estaria dada por la existencia de tres tipos de cigarros (fuertes, ligeros y
mentolados), sino también por los subtipos y marcas al interior. Igualmente, los
segmentos pueden definirse en funcion a la frecuencia de uso como también de
beneficios que se buscan al comprar, actitud hacia el acto de fumar, preferencia

de marcas, etc.
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CAPITULO 4

OBJETIVO Y UTILIDAD DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

El objetivo de la segmentacion no es otro que el poder aplicar estrategias
comerciales diferenciadas para cada segmento de mercado, ¢ consiguiendo asi
una mayor satisfaccion de los consumidores y una mejor rentabilidad de las
acciones de marketing. Gracias a la segmentaciéon se dispone de una mayor
informacion sobre las necesidades y caracteristicas de las personas que
componen el o los segmentos elegidos finalmente, con lo que la empresa puede
adaptar mejor cada uno de los elementos del marketing (producto, precio, plaza y

promocion) y centrarse en aquel que tenga una mayor influencia en el consumidor.

De modo mas especifico, la segmentacion del mercado proporciona los siguientes

beneficios (Santesmases, 1999).

1. Localiza nichos e identifica mercados nula o escasamente atendidos. La
variedad existente de caracteristica y comportamientos del mercado
permite localizar siempre algin segmento cuyas demandas no son
atendidas o lo estan de modo insatisfactorio. Esto significa oportunidades
de negocio para la empresa que esté dispuesta a adaptar su oferta a las
demandas especificas de estos segmentos. Permite tanto a una nueva

compafia o un nuevo producto maduro a buscar nuevos compradores.

2. Contribuye a establecer prioridades una vez localizados estos grupos
desatendidos o no atendidos adecuadamente, la empresa tiene la
posibilidad de elegir a cuales de ellos va a dirigirse, de acuerdo con alguno

0 varios criterios determinados, como pueden ser potencial de compra del
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segmento, la facilidad de acceso, la complementariedad con otros

mercados servidos o la posibilidad de adaptacion a sus demandas.

3. Facilita el andlisis de la competencia, al establecer segmentos de mercado
diferenciado pueden identificarse mas facilmente quiénes son los
competidores mas inmediatos; es decir, los que estan actuando sobre los

mismos mercados objetivo a los que se dirige a la empresa.

4. Facilita el ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades
especificas. Tal vez lo mas importante es que la segmentacion permite una
mejor adecuacion de los productos y servicios ofrecidos y de las acciones
promocionales a llevar a cabo (Percy, 1976). La segmentacién, en general,
posibilita la adaptacion de las estrategias de marketing de la empresa a las
necesidades y demandas expresadas por distintos segmentos de mercado,
evitando enviar el mensaje equivocado o enviarlo a las personas

equivocadas.

5. Facilita el marketing, es mas facil dirigirse a las necesidades de grupos
pequefios de consumidores, especialmente si presentan muchas
caracteristicas en comun mismos beneficios buscados, misma edad,

genero etc.

La segmentacion de mercado constituye una estrategia comercial claramente
orientada al cliente, sin embargo, histéricamente esta vision estratégica no ha
sido siempre la preponderante, Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000)

distinguen al respecto tres etapas sucesivas en el tiempo.
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Marketing masivo. Tras la revolucion industrial, las empresas se centraron
en la produccion, distribucion y promocion masiva de un producto para
todos los compradores. El objetivo prioritario era el de reducir los costes
unitarios, lo cual solamente se lograba haciendo el mismo producto de la
misma forma en grandes cantidades. Esta politica es la que siguio, por
ejemplo, Henry Ford cuando comenzo a fabricar su conocié modelo. Este
coche estaba disponible en cualquier color siempre que fuera negro.

Marketing de producto variado. La empresa produce bienes con
caracteristicas diferentes pero que se disefian mas para ofrecer variedad a
los compradores que para poder conquistar segmentos de mercado
distintos. Asi ocurre en ocasiones con los productos que ofrecen las
grandes compafiias automovilisticas. El argumento tradicional del marketing
de producto variado es que los consumidores tienen diferentes gustos y

éstos varian con el tiempo. Los consumidores buscan cambio y variedad.

Marketing de segmentos objetivo. La compaiiia identifica los segmentos
mas importantes para ella, centrandose al menos en uno y desarrollando
acciones de marketing y productos a la medida de cada uno de ellos.
Actualmente, las organizaciones se estan adaptando cada vez mas a un

entorno centrado en publicos objetivo.

El desarrollo y expansion del marketing centrado en segmentos objetivo se ha

visto favorecido por factores como: a). los cambios sociales e individuales, que

han originado una amplia variedad de deseos y preferencias; b). el desarrollo

tecnoldgico, que ha traido consigo la incorporacion de multiples innovaciones a

los productos, con ciertos grupos de personas mas receptivos a estos cambios;

c). la necesidad de diferenciar los productos de la empresa de los de la

competencia, para lo cual es necesario tener en cuenta los gustos y

preferencias de los distintos segmentos del mercado al que van destinados; d).

la incorporacién de nuevas herramientas analiticas de marketing. Lo que ha

posibilitado el tratamiento y analisis de un gran volumen de datos sobre los

consumidores y los mercados.
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CAPITULO 5

FORMAS BASICAS DE SEGMENTACION

Tradicionalmente se ha venido distinguiendo dos formas de segmentar un
mercado (Green, 1977; Wind, 1978):

Segmentacién a priori: en este tipo de segmentacion, tanto el nUmero de
segmentos como su tamafo o su descripcidn se establece antes de que
el estudio se lleve a cabo. El investigador elige primero alguna base a
partir de la cual segmentar el mercado y luego clasifica a los
compradores en segmentos de acuerdo con esa designacion y estudia
en gué medida se relacionan estos criterios con otras variables,
denominadas descriptoras, que pueden ser de tipo demografico,
socioeconémico, psicogréfico etc. La propia experiencia del responsable
de marketing o el conocimiento del mercado son factores que ayudan a
la hora de conocer de antemano cuales son los criterios base y los

segmentos mas relevantes

Segmentacién post hoc: por el contrario, cuando se desconocen las
caracteristicas del mercado o sus relaciones ente un nuevo producto
resulta mas eficaz realizar una segmentacion post hoc. En este modelo,
el nimero de segmentos, su tamafio y su descripcion se conocen tras el
analisis y no antes. Primero se realiza una exploracion cualitativa para
conocer en profundidad el mercado y, a después, se aplica un analisis
de conglomerados que agrupa a los sujetos de acuerdo con las similitud
de sus perfiles respecto a algunas variables éstas si preestablecidas,

tales como el comportamiento de compra, las actitudes, los beneficios
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buscados, etc. Este segmentacion también se denomina éptima, ya que
permite determinar cuales son los segmentos con la mayor
homogeneidad interna y heterogeneidad entre ellos; en definitiva,
determinar cuales son los segmentos 6ptimos desde un punto de vista
estadistico, con independencia de su mayor 0 menor ajuste a los

requerimientos de le estrategia comercial en que se inscriben.

La eleccion de una de estas formas de segmentacion u otra resulta
determinante para el ulterior desarrollo del proceso de segmentacion, ya
que en funcién de ello se deberan seguir unos procedimientos concretos en
el desarrollo de la estrategia de marketing, asi como aplicar unas técnicas

estadisticas especificas, obteniéndose resultados distintos en cada caso.
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CAPITULO 6

LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

Esta consiste en ofrecer a los consumidores los productos o servicios de una
compafiia junto con los métodos y las herramientas que ésta elige para lograr el

intercambio.

A ésta mezcla también se conoce como marketing mix y es la adecuacion de los
diversos aspectos que intervienen en la comercializacién, con el fin de satisfacer
las necesidades del cliente de una manera coherente y ordenada. La idea que
subyace al disefiar una mezcla de mercadeo idénea radica en la busqueda de una
relacién armonica entre todos los elementos a fin de que cada uno de ellos apoye

al mejor posicionamiento de los otros y del conjunto.

Una de las clasificaciones mas utilizadas de los elementos de mezcla de

mercadeo es la regla de las cuatro Pe’s. esta regla contempla que los elementos

basicos de toda estrategia son:

¢ Producto

o Fisico (atributos, forma, tamafio, empaque, colores)

o Simbolico (marca, beneficios).

¢ Precio
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o Rebajas

o Descuentos

o Ofertas

¢ Promocién

o Relaciones publicas

o Publicidad formal e informal

o Influencia interpersonal

¢ Plaza

o Punto de venta

o Merchandising

A continuacion se hara un andlisis de las implicaciones del conocimiento del

consumidor en cada una de las variables sefaladas.

6.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PRODUCTO

Respecto a esta variable, el analisis del comportamiento del consumidor es
indispensable, puesto que la definicion del producto, en términos de marketing, no
tiene sentido si no se relaciona con la persona que va a usarlo, el uso que le va a

dar y otras variables relativas a la misma.
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De la misma manera, hay aspectos relativos al producto que, aun cuando no
tienen relacioén intrinseca con el producto mismo, si tiene gran importancia para su

aceptacion por parte del consumidor.

Otros elementos también importantes en este sentido son la tipografia, la
combinacion de colores, el disefio del logotipo y toda la parte gréfica que
acompafa un producto y que constituye la imagen de marca. Lo mismo sucede
con la decoracion de los locales en las instituciones de servicio y, en general, con

todo aquello que lleva a una diferenciacion e identificacion del producto o servicio.

6.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PRECIO

La segunda P del marketing también guarda una fuerte relaciébn con el
comportamiento del consumidor. En esencia, el precio justo es la traduccion
monetaria de la valoracién que el individuo asigna al bienestar que recibira por el
bien o servicio que esta decidido a cambiar. Desde este punto de vista, la
determinacién misma del precio es una variable que tiene significados diferentes

para cada individuo.

De esta manera, la situaciébn del mercado, la competencia y otros aspectos
econémicos pueden ayudar a fijar el precio; pero, sin duda, el hombre de
marketing no puede dejar de lado la definicion de lo que se conoce como precio
psicoldgico. De otra manera, podria darse con la sorpresa de que los individuos no
estan dispuesto a pagar por el producto el precio que se ha dispuesto para ellos, y
que por el contrario, esté desaprovechando una oportunidad de ganar mayores
utilidades por fijar precios inferiores a los que los individuos consideran que vale

Su producto.
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dicionalmente, aspectos psicolégicos muy importantes en cuanto a los precios
son aquellos que influyen en la definicion de variables comerciales como las
ofertas. Asi, el énfasis que se pone en los precios terminados en 9 6 99 tiene poco
qgue ver con el aspecto econdmico mismo, sino con una atraccion perceptual que
se origina en el consumidor y trae como consecuencia la eleccion de dichos
productos. Otras variables comerciales afectadas por el precio son las

promociones.

6.3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PLAZA

La tercera P de la mercadotecnia es la variable que se encarga de lograr que los
productos de la empresa estén disponibles para los consumidores, o dicho de otra

manera es la encargada de la intermediacion entre el consumidor y la empresa.

Segun lo pueden afirmar aquellos que alguna vez se han dedicado a las ventas, el
vendedor tiene que conocer al consumidor, cuales son sus habitos, su utilizacién
del tiempo, su capacidad de gasto, sus gustos, con el fin de poder abordarlo y

hacerlo que se interese y comprometa en la compra del producto.

Entonces un vendedor es la persona que se encarga de establecer una relacién
profesional con el cliente, con el fin de ofrecerle lo que necesita, y lograr como

resultado un compromiso de venta.

Elementos como el Merchandising o la localizacion de los productos en los
anaqueles de las tiendas, centros comerciales, son otros aspectos en los que el
analisis del comportamiento del consumidor es muy importante, es evidente que,
las compras en estos establecimientos dependen de que los clientes puedan
percibir y observar adecuadamente los productos.
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€ la misma manera el conocimiento de los consumidores es importante para
decidir aspectos tales como la ubicacién de locales, o vitrinas en los negocios.
Para esto es indispensable conocer sus hébitos de movilizacion, los lugares que

frecuentan ademas de su capacidad sensorial y perceptual.

6.4. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PUBLICIDAD

La cuarta P de publicidad y promocion, es aquella en la que méas énfasis de ha
hecho respecto a la utilizacion de las técnicas de comportamiento de consumidor.
Esto es probablemente, debido a que el elemento principal de esta actividad de la
persuasion es decir, la influencia directa a los aspectos intelectuales,

perceptuales, sensitivos y emotivos del consumidor.

Se pude asegurar que el conocimiento acerca del consumidor influye en la
informacion de todo tipo de publicidad, desde la definicién de los tamafios y la
distancia de los paneles publicitarios con el fin de asegurar una precepcion
adecuada por el grupo objetivo, hasta la definicibn de argumentos publicitarios,

gue sean comprometidos y aceptados por el consumidor y su grupo social.

Adicionalmente de las 4 Pe’s se habla de algunas otras mas de la mezcla de

mercadotecnia, la postventa y la opinion publica
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5. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SERVICIO DE POST VENTA

Este elemento resulta decisivo para muchos productos, en los que con gran
frecuencia hay dificultades de abastecimiento de piezas, refacciones o servicio

para productos importados.

Esta situacion se ha hecho mas evidente luego de que pasara el entusiasmo de la
apertura de mercados en que se trajeron indiscriminadamente productos de
marcas muy diversas, los consumidores se dieron cuenta de que muchas marcas

no ofrecian productos de post venta y por lo tanto cayeron rapidamente.

Por ejemplo, aun contando con la seguridad de que un producto no va a tener
fallas al usuario, el consumidor preferird a aquel que le ofrezca la tranquilidad de
un servicio futuro de reparacion rapida y eficiente. Por ello, un buen manejo de las
expectativas respecto al servicio de post venta tiene que partir de un adecuado
conocimiento de las caracteristicas del consumidor y su comportamiento de

compra.

6.6. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LA OPINION PUBLICA

Por dltimo la opinion publica es la que busca lograr una adecuada imagen de la
empresa y del producto, no solamente de los consumidores a los cuales se esta
dirigiendo, sino en la sociedad en su conjunto, la idea que sustenta esta actividad
es la necesidad de las empresas de tener mayor aceptacion y facilidad para la

realizacién de sus negocios.
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n efecto una imagen negativa de las empresas puede traer en el largo plazo
grandes problemas, los cuales pueden originar aspectos negativos, como trabas

para la concesion de licencias.

En este sentido la utilizacion del conocimiento de los consumidores en términos
amplios, puede ayudar a comportarse de tal manera que se logre que la opinion
publica acerca de la empresa sea adecuada y permita un mejor desarrollo en los

negocios.
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CAPITULO 7

(POR QUE COMPRAN LOS CONSUMIDORES?

Existen varios factores importantes para poder contestar esta pregunta, a lo largo
de la historia diversos autores han querido explicar el comportamiento humano,
atribuyendo la causa principal de este a uno u otro aspecto especifico. Asi,
algunos han pretendido que el hombre se comporta fundamentalmente en funcién
de su instinto de conservacién, otros que lo hacen en funcién de aspectos
econoémicos, psicoldgicos, sociales o situacionales. A continuacién se explica las
teorias que han ejercido mayor influencia sobre las ciencias sociales modernas

como las teorias econdémicas, del aprendizaje, psicoanalitica y psicoldgico social.

7.1. LA TEORIA ECONOMICA

Es quizas la que mayor relevancia ha ejercido y sigue ejerciendo en la historia de
la sociedad moderna. Su fuerza de andlisis es de tal magnitud que incluso, hoy
guia las estrategias comerciales de muchos empresarios, convencidos de que ella
proporciona la mejor explicacién del comportamiento de los consumidores. Uno de

los exponentes mas relevantes de esta teoria es J. Marshall.

Esta teoria asume que el hombre busca siempre maximizar su utilidad, por lo
tanto, siempre tratara de adquirir el producto que mas utilidad le dé en funcion del
precio que pagara por él. En otras palabras, el hombre siempre tratara de

maximizar la relacién de costo- beneficio en cada actividad de su vida.
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0s economistas afiliados a esta tendencia hablan de la existencia de preferencias

cruzadas entre los productos, en lo que ellos llaman curvas de diferencia.

Una definicion referida al comportamiento del consumidor, implica una definicion
del hombre al que se ha denominado como homo economicus. Este es una
persona que va a buscar todas las alternativas posibles para analizarlas y elegir

aguella que le va a dar por el costo incurrido.

En término de actividad comercial se puede decir que el homo economicus
siempre buscara la mejor relacién calidad — precio en su comportamiento de

compra.

7.1.1. PRINCIPIOS DE LA TEORIA ECONOMICA

¢ Las necesidades y deseos de los consumidores son ilimitados, y por lo
tanto, no se pueden satisfacer por completo.

s En vista de ello, tendera a escoger aquella alternativa que maximice su
satisfaccion.

¢ La utilidad de un producto consiste en la satisfaccion generada al
consumidor. A medida que se adquieren mas unidades de un producto, la
utilidad total disminuye.

¢ Los consumidores son perfectamente racionales al tomar una decision de
compra, lo cual significa que sus decisiones se toman en forma

independiente y que sus preferencias son constantes a lo largo del tiempo.

La validez de la teoria economica se ve reforzada en el éxito de la mayoria de
ofertas, rebajas y promociones, concernientes al precio de los productos que dia a

dia se ven en el mercado.

En el fondo la teoria econdmica se resume bhien en las tan conocidas curvas de

oferta — demanda. Segun estas, los ofertantes estaran dispuestos a vender mas
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e un producto cuando mayor es el precio del mismo, mientras que los
demandantes estaran dispuestos a comprar mas cuando sea menor su precio.
Finalmente ambas curvas se cruzaran en el punto en el que ambos estardn de

acuerdo en la cantidad de precio y ese sera el precio del mercado.

Contrario a esto, no siempre los individuos realizan los célculos que se supone
deberian hacer para tener un criterio econémico del producto que se va a adquirir,
sino que a veces reaccionan en funciobn de factores diferentes a los que

puramente econdémicos. Uno de estos criterios es el del aprendizaje.

7.2. LA TEORIA DEL APRENDIZAJE

La base de esta teoria puede encontrarse en los llamados reflejos condicionados

del famoso fisidlogo Ruso Pavlov.

El fundamento de esta teoria radica en que, si bien los primeros ensayos de
comportamiento pueden realizarse teniendo en cuenta criterios econdmicos o de
otro tipo, después los individuos actlan a partir de conocimientos adquiridos y no

necesariamente sobre la base de calculos especificos en cada situacion.

Se prueba asi que las personas no siguen siempre un comportamiento racional,
sino que a veces, en raz6bn de un proceso de aprendizaje, adoptan

comportamiento antieconémico.

En efecto cuando se habla de la llamada lealtad de marca o lealtad de producto,
se refiere al proceso de aprendizaje de una magnitud tan grande que impide a los
consumidores comprar otros productos, aunque estos sean muchas veces
superiores en aspectos de calidad y precio a los que compra por “lealtad”. Cuando
un consumidor ha usado varias veces un producto que le brinda resultados

satisfactorios, le resultara muy dificil arriesgarse a comprar una marca nueva o
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esconocida, a pesar de que exista una probabilidad que esta sea mejor que la

habitualmente usada.

A pesar de no negar la validez del proceso de aprendizaje como un elemento muy
importante para la definicion del comportamiento, hay quienes plantean que de
alguna manera, el proceso de aprendizaje tiene una base economica, en el
sentido de que facilita al individuo la realizacion de comportamiento que de otro

modo, requeririan de la dedicacién de mucho tiempo y esfuerzo.

7.3. LA TEORIA PSICOANALITICA

A fines del siglo XVIII y comienzo del XIX, aparece una teoria que tiende a
revolucionar el pensamiento contemporaneo. El medio psiquiatra Sigmund Freud
propone que el comportamiento de las personas esta guiado de manera esencial
por una serie de razones profundas del espiritu humano, y por lo tanto de dificil
comprension para un analisis de l6gica fisica. Estas son basicamente el impulso

sexual y el impulso agresivo.

Segun Sigmund Freud, la mayoria de las acciones de los individuos estan
orientadas a satisfacer necesidades de orden sexual, pero como la sociedad
impide la manifestacién abierta de estas tendencias, ellas se manifiestan de
manera oculta mediante el comportamiento cotidiano. Por ejemplo es uso de la
corbata del hombre (prenda totalmente innecesaria pero muy popular) seria
impulsado por la simbologia altamente sexual de esta prenda (segun los

psicoanalistas).

Este o no el lector con la teoria que sustenta las afirmaciones de los
psicoanalistas, resulta cierto que muchas de las actividades humanas estan

fuertemente marcadas por razones ligadas a motivos sexuales y agresivos.
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Aceptando la existencia de estos motivos ocultos del comportamiento, otros
autores plantean que hay motivaciones mas evidentes pero no por ello menos
fuertes que las formuladas por los psicoanalistas. Tales motivaciones se refieren a

las necesidades sociales de los individuos.

7.4. LA TEORIA SOCIOLOGICA

Muchos autores modernos sostienen que la principal razéon que guia al
comportamiento de las personas es su necesidad de integracion en su grupo
socias. Asi, muchas personas adoptan comportamiento de poco 0 ningun
trasfondo econémico o psicoldgico, pero que estan destinados fundamentalmente

a quedar bien con los de mas.

Se sabe que la visién psicoanalitica no basta para explicar el hecho de que se
quiera incluir a personas del mismo sexo o incluso a miembros de la familia

cercana para que tomen una decision de compra y ser incluidos en el grupo social.

La utilizacién en marketing de los llamados comerciales testimoniales, es decir el
uso de personas reconocidas por la sociedad como conocedoras o influyentes, es
una forma muy comun de tener en cuenta el fenomeno socioldgico del cual se esta
hablando. La idea que sustenta el uso de los testimoniales se fundamenta en el
hecho de que muchos individuos utilizaran los productos o servicios que
recomienda el lider de opinién, solamente por el hecho de parecerse a este o de

mostrar una imagen aceptable por su grupo social.
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Sin embargo, todos conocemos algunos individuos que, contra lo indicado, buscan
diferenciarse de los demas. Paraddjicamente, el deseo de diferenciacion el deseo
parece ser resultado de la necesidad de identificacion social. Asi, en el caso de los
individuos que se comportan de manera inusual su motivacion es remarcarse por
el grupo social, es decir aun cuando no lo acepten consistentemente dentro, el
reconocimiento social les interesa tal vez mas que a una persona de mentalidad
conservadora. De hecho, se observa que muchas de estas personas raras

terminan creando su propio grupo.

Luego de haber analizado las cuatro principales teorias explicativas del
comportamiento de los consumidores, queda la pregunta respecto a cual de ellas
es la que tiene la razon. ¢ Cual es la que explica mejor el comportamiento real de
las personas? La respuesta no es facil, sobre todo, porque no existe una

respuesta exclusiva.

Luego del andlisis de cada una de las variables principales que ejercen influencia
o tienen una participacion en el comportamiento de los consumidores, resulta

necesaria una sintesis que presente la relacién entre todas ellas.
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CAPITULO 8

PROCESOS DE TOMA DE DECISIONES

Los individuos no toman una sola decision en el momento de la compra, sino que

esta se conforma por diversas decisiones intermedias.
Un resumen de las etapas de los procesos de decisiones podria ser el siguiente:

¢ Reconocimiento del problema

¢ Busqueda de informacion

e Andlisis de la informacion

¢ Acto de compra

e Utilizacion y analisis post compra

8.1. RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA

El individuo reconoce su necesidad y acepta realizar un esfuerzo hacia la
satisfaccion de la misma. Desde la compra mas simple debe realizarse después

de solucionar problemas del tipo siguiente.

¢, Necesito o no necesito algo?

Esta pregunta plantea un reconocimiento de una carencia y la aceptacion de una

necesidad que exige una satisfaccion.
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¢cCompro o no compro?

Esta pregunta exige una solucién sobre la solucion directa del problema. Ella esta
mas ligada al concepto de motivacion que al de necesidad. Ya aqui las personas

hacen una eleccién entre las motivaciones diversas.

8.2. BUSQUEDA DE LA INFORMACION

Luego de aceptar el problema y delimitarlo, el individuo comienza a buscar la
informacion disponible sobre el tema. Comienza por la informacion interna y luego

pasa a la externa. Las preguntas a responder son:
¢,Que compro?, ¢ producto, marca, tamafio, cantidad, etc.?

La informacioén interna esta basada en su experiencia adquirida con la misma
necesidad o necesidades similares, y en la manera en como soluciono el problema

anteriormente.

Si la informacion interna no fuera suficiente, el individuo pasara a consultar a los

lideres de opinion de su entorno.

Después de este paso, ir4 a buscar la informacién al medio comercial, si el riesgo

de la compra lo demanda.
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3. ANALISIS DE LA INFORMACION

Si bien paralelamente a la recoleccion de la informacion, el individuo ha ido
analizandola con el fin de saber en qué momento va a finalizar la busqueda,
normalmente, al final de esta, estudiara los datos y tomara una decision. Esta
decision implica elementos como el monto a gastar, las caracteristicas generales

del producto a comprar, y el esfuerzo que se dedicara al acto de compra.
La pregunta tipica aqui es:

¢, Cémo hago la mejor compra posible (como maximizo mi utilidad)?

8.4. ACTO DE COMPRA

Una vez definido mas o menos el producto y analizado la informacion preliminar, el
individuo re dirigird a realizar la compra. Alli puede sufrir nuevas influencias que

eventualmente cambien la decisidon tomada.

Entre estas influencias puede situarse la inexistencia del producto en el lugar de
venta, nueva informaciéon referida al tema, la fuerte influencia del vendedor, la
incomodidad del cliente ante la situacion de compra, etcétera. El resultado sera el
pago y la posesion del producto.

Las preguntas clasicas que debe responder esta fase son las siguientes:
¢,Doénde compro?

¢,Cuando compro?

¢,Cuanto pago?

¢,Cémo pago?
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un cuando haya terminado el proceso de compra, las personas no se detienen

en su proceso de decisiones. Siempre analizan la calidad de su compra.

8.5. UTILIZACION Y ANALISIS POSTCOMPRA

Luego de comprar el producto, el individuo comenzara inmediatamente un proceso
de andlisis de la calidad de su compra. Algunas preguntas presentes en esta

etapa son:

¢, Como lo utilizo?

¢Me quedo con él o lo devuelvo?

Cuando tenga que comprar de nuevo, ¢comprare lo mismo?

Es interesante ver aqui que, luego de comprar, el individuo estard mas atento a
cualquier informacion referida al producto. Asi, por ejemplo, seguira atento a los
precios o a las caracteristicas de los productos. En este sentido, el consumidor
podria verse mortificado si luego de la compra encuentra algo mejor, lo cual lo
llevaria a un descontento inicial. Los resultados de este andlisis podrian ser del
tipo *resolucion de la disonancia cognoscitiva*, es decir, encontrar razones
contrarias para convencerse de lo bueno de su decisién o simplemente guardarlo

como informacion para una proxima toma de decisiones.
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CAPITULO 9

DEFINICION DE CALIDAD

A lo largo de la historia el término calidad ha sufrido numerosos cambios que
conviene reflejar en cuanto a su evolucion historica. Para ello, se describe cada
una de las etapas, el concepto que se tenia de la calidad y cuales eran los
objetivos a perseguir. Esta evolucion nos ayuda a comprender de donde proviene
la necesidad de ofrecer una mayor calidad del producto o servicio que se
proporciona al cliente y, en definitiva, a la sociedad, y como poco a poco se ha ido

involucrando toda la organizacion en consecucién de este fin.

La calidad no se ha convertido Unicamente en uno de los requisitos esenciales del
producto sino que en la actualidad es un factor estratégico clave del que dependen
la mayor parte de las organizaciones, no solo para mantener su posicion en el
mercado sin incluso para asegurar su supervivencia. Recopilando informacion
acerca de la calidad nos encontramos con distintas definiciones que a lo largo de
todo este tiempo se han venido manejando de acuerdo con los principales

fil6sofos.

Para W. Edwards Deming la calidad la define como: “Ofrecer a bajos costos los
productos y servicios que satisfagan a los clientes”; implica un compromiso con la
innovacion y la mejora continua, simplemente la calidad puede definirse en funcion

del cada sujeto.

Philip B. Crosby describe y explica la calidad de la siguiente manera: “calidad total
es el cumplimiento de los requerimientos, donde el sistema es la prevencion, el
estandar es cero defectos y la medida es el precio del cumplimiento de normas y
requerimientos precisos “. De acuerdo a la definicién que Crosby proporciona una

lema que dice “hacerlo bien a la primera vez y conseguir cero defectos”.
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ara Joseph M. Juran, la calidad es el “conjunto de caracteristicas de un producto

que satisface las necesidades de los clientes”.

Kaoru Ishikawa es su definicion de la calidad dice que no debe de ser entendida
solo como un elemento de los productos, sino también como parte del servicio

post — venta, asi como de la administracion en general y la vida humana.

Calidad segun Evans y Lindsay se define como una mezcla de perfeccion,
constancia eliminaciéon de desperdicio, rapidez de entrega cumplimiento de
politicas y procedimientos, proporcionar un producto bueno y utilizable y sobre

todo lograr la satisfaccion de los clientes.

Una ultima definicion de calidad que nos proporciona Feigenbaum: “La calidad
esta determinada por el cliente y basada en la experiencia real de éste con el

producto o servicio”.

9.1. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD

La importancia de la calidad se percibe en las personas, a través de sus actitudes
en el trabajo y sus valores. Cuando las personas se incorporan a una
organizacion, la calidad se percibe en la forma en que la alta direccion a través de

su liderazgo los organiza para realizar un producto o servicio.

Muchas personas no sienten el impulso de cambio hacia la calidad por si solas,
es necesario, que otra persona las guie. El lider, su director o gerente, el jefe o
simplemente la persona que posee una jerarquia mayor que €l y tiene el propdsito

de coordinar su trabajo y esfuerzo hacia un fin.

En esta economia tan globalizada las empresas tienen que tomar forzosamente
una cultura de calidad, si es que quiere permanecer en el mercado, por eso es de

suma importancia la calidad en todas las operaciones de la empresa.




Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

1.1. Antecedentes historicos de la calidad:

ETAPA

CONCEPTO

FINALIDAD

Artesanal

Hacer las cosas bien
independientemente  del
coste o) esfuerzo

necesario para ello.

Satisfacer al cliente.

Satisfacer al artesano por

el trabajo bien hecho

Crear un producto unico.

Revolucién Industrial Hacer muchas cosas no | Satisfacer una  gran
importando que sean de | demanda de bienes.
calidad. (Se identifica | Obtener beneficios.
Produccion con calidad).

Segunda guerra mundial | Asegurar la eficiencia del | Garantizar la

armamento sin importar

el costo, con la mayor y

disponibilidad de un

armamento eficaz en la

mas rapida produccion | cantidad y el momento
(eficacia mas plazo = | preciso
calidad)
Postguerra Hacer las cosas bien a la | Minimizar costos
(Japon) primera mediante la calidad.
Satisfacer al cliente.
Ser competitivo.
Postguerra Producir cuanto mas | Satisfacer la gran
(resto del mundo) mejor demanda de bienes
causada por la guerra.
Control de calidad Técnicas de inspeccion | Satisfacer las
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en produccién para evitar

necesidades técnicas del

la salida de bienes | producto
defectuosos
Aseguramiento de la | Sistemas y | Satisfacer al cliente

calidad procedimientos de la | Prevenir errores.
organizacion para evitar | Reducir costos.
gue se produzcan bienes | Ser competitivo
defectuosos

Calidad total Teoria de la | Satisfacer al cliente

administracion
empresarial centrada en
la permanente
satisfaccion de las
expectativas del cliente.

externo como interno.

Ser competitivo

Mejora continua.

Los conceptos citados anteriormente muestra en diferentes términos lo que

significa la calidad para varios autores; sin embargo, todos coinciden en los

mismos puntos: la calidad depende de las necesidades del consumidor este es el

que proporciona los estandares para tenerla.

9.2. FILOSOFIA DE LA CALIDAD

La calidad en el contexto de la globalizacion llegd a nuestro pais a través del

comercio, algunos empresarios pensaron que sélo era una moda pasajera, pero

otros la conocieron como un estilo gerencial a través de diversas filosofias que

habian llegado para quedarse. La calidad tiene como propésito fundamental
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nducir a las empresas u organizaciones a la identificacion de los criterios mas

comunes de este rubro en la sociedad.

La importancia de la calidad se percibe en las personas, a través de sus actitudes
en el trabajo y sus valores, o cuando las personas se incorporan a una
organizacion, la calidad se percibe en la forma en que la alta direccion a través de
su liderazgo realiza un producto o servicio. La calidad ha sido impulsada por
diversos sectores empresariales, comerciales y de servicios; la globalizacion
econémica manifestd esta tendencia o paradigma al incluir a diversas areas,
proceso, productos, servicios, medio ambiente, etc. La presencia de los sistemas
de calidad y su certificacion en los negocios, empresas, organizaciones responden

a las exigencias de la globalizacion en la calidad.

La calidad puede percibirse también como filosofia o sistema en las
organizaciones, empresas, negocios. La administracion para la calidad se ha
denominado de diversas formas y cualquiera de las siglas en la que se suma la
calidad, se encontraran principios de la filosofia de la calidad y su establecimiento
en los negocios, empresas, organizaciones responden a las exigencias de la

globalizacion en la calidad.

Los principales filosofos de la calidad son Deming, Crosby, Ishikawa y
Feigenbaum, todos estos autores establecieron un principio basico: el compromiso
gerencial; en otras palabras ¢ Cudl es el lugar que ocupa la calidad en la direccion
de las organizaciones?, si la respuesta no es el primer lugar, entonces no se podra

establecer un sistema confiable y seguro para lograrlo.

El compromiso gerencial es colocar a la calidad en primer lugar, buscar la

“satisfaccion del cliente”, el compromiso pretende tres objetivos:

1.- comunicar a todos los empleados la posicion sobre la calidad en la direccion de

la empresa.
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= establecer un compromiso general para toda la organizacion desde la alta

direccion hasta los empleados mas insignificantes en apariencia.

3.- comunicar la adopcion de una estrategia para toda la organizacién, que permita
el cumplimiento de la politica de calidad.

Con base en los objetivos anteriores, la direccion de la organizacion, desarrollara

algunas de las siguientes acciones:
1.- definir y comunicar la politica de calidad a toda la organizacion.

2.- desarrollar un plan acompafiado de una vision, mision y diversos objetivos que
respondan a una estrategia o posicion comprensible para todos los departamentos
o areas de la empresa, en el corto o largo plazo, involucrando de manera

operativa a cada uno de los empleados de la organizacién.

3.- establecer una estructura organizacional que permita llevar a cabo el proceso

de calidad.

4.- asegurar que todo el personal, desde el directivo hasta el operativo, se
comprometa y participe en la aplicacién de la calidad, generando un cambio de

actitud hacia el trabajo.

5.- proporcionar a sus recursos humanos, los recursos materiales, técnicos y
financieros necesarios para lograr la calidad y su aplicacion o funcionamiento en la

organizacion.

El liderazgo es un rubro vital para la filosofia o el sistema de calidad, los cambios
en el mundo estan impactando a las organizaciones hoy en dia. La comunicacién
de una visiobn, promueve un sentido de rumbo y propésito de trabajo, la

demostracion de confianza con palabras y hechos que provocan fidelidad y lealtad
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ncluye el manejo de compromiso que genera corresponsabilidad por el logro de

los objetivos.

El liderazgo se manifiesta con acciones y resultados; con solo mencionarlo no se
obtienen nada, hay que demostrarlo a través de las caracteristicas estratégicas de

un lider empresarial visionario, confiable, comprometido, objetivo y proactivo.

La globalizacion econdmica ha orillado e inducido a numerosas compafias en
todo el mundo a reorganizar su capital tanto estructural como financiero para

lograr un margen competitivo, para llegar al siguiente nivel de desempefio.

Para aplicar la filosofia de la calidad en una organizacion es necesario desarrollar
un procedimiento que ayude a que se logre el propésito, y podamos tomar el que a

continuacién se menciona.

1.- Defina el proceso: un proceso es un conjunto de acciones y operaciones que
se realizan para alcanzar un resultado propuesto. Todo proceso tiene dos

elementos comunes.

¢ RESULTADOS: objeto o servicio administrados por otros. El resultado
puede ser un producto o servicio que se suministra a alguien, a ese alguien
se le puede denominar CLIENTE
¢ INSUMOS: objetos o0 servicios que nos proporcionan otros, el insumo
proviene de alguien que se le puede denominar PROVEEDOR.
¢ Es importante que proveedores y clientes definan sus requisitos
claramente.
s Para poder identificar un proceso hay que identificarlo con claridad,
definiendo cada uno de los siguientes elementos.
o Insumo: informaciébn o material que se utiliza para obtener un
resultado.
o Equipos o instalaciones: herramienta, equipos o0 instalaciones

necesarias para llevar a cabo un proceso.
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o Procedimientos y definicion del proceso: descripcion de las
actividades operativas o instrucciones de trabajo a través de un plan
de ejecucion.

o Normas de ejecucion: forma de evaluar el proceso, para conocer Si

alcanza el resultado de forma correcta.

2.- ldentifique el producto o servicio: defina el producto o servicio que se
proporciona, asi como todos sus elementos, en este aspecto es necesario

clarificar las necesidades a satisfacer.

3.- ldentificacion del cliente. El cliente interno dentro de la organizacion se
determina por responsabilidades, funciones y/o ubicacion de roles o papeles

dentro del proceso.

4.- Determinacion de los requisitos del producto o servicio. Identificar que es lo

gue realmente quiere el cliente y que es lo desea que se haga por él.

5.- Identifique los insumos. Se debe buscar aquellos insumos que se necesitan

para poder cumplir satisfactoriamente con los requisitos de su cliente.

6.- ldentifiqgue al Proveedor. Saber que con que proveedor contamos para lo que

necesitamos en el proceso de satisfaccion del cliente.

7.- Determine los requisitos de entrada. Determinar los conocimientos y
habilidades necesarias para establecer la capacitacion del personal que estara a

cargo del proceso.

Alcanzar la calidad total ya no es meta, es un requerimiento minimo de la
existencia, una empresa gue no encamine sus objetivos a la busqueda y
consecucién de ella, es una empresa que irremediablemente se rezagara y saldra
del mercado, ya que, actualmente no hay cabida para los productores

“dinosaurios”.
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olo con operaciones eficientes, conocimiento y posicionamiento de mercados,
llegando a la medula de las necesidades del cliente y con absoluta coordinacion,
se podra continuar coexistiendo en igualdad de oportunidades en el mercado. La
calidad se debe entender como una responsabilidad de todos los que intervienen

en el proceso, pero especial en la gerencia.

La tarea de esta consiste entonces en liderar el proceso, teniendo en cuenta que
la calidad no es simplemente eliminar los posibles defectos del producto, es mas
que eso, es entrar al sistema de la organizacion, no limitarse al simple proceso de
produccion, sino adentrarse a todo el esquema corporativo de la empresa,
teniendo como base que quien mejor conoce las posible deficiencias es quien
participa directamente en cada proceso, y detectar si hay cosas que se estan
haciendo de manera equivocada ( si existe falta de coordinacion entre
departamentos, si los empleados se encuentran a gusto desempefando su labor,
si se esta llegando al cliente que conocemos 0 no, etc.) y no quedarse ahi en la
supervision, para luego corregir; sino, emprender acciones que conlleven a la

prevencion de este tipo de errores.

Hacia este punto se debe mover la gerencia, hacia el mejoramiento del sistema en
conjunto, no solo a la optimizacion de aspectos aislados, que pueden contribuir en
parte a mejoras, pero que no constituyen a solucién adecuada a los problemas
generales. Para alcanzar realmente la calidad, es sumamente necesario, escuchar
al cliente, tener en cuenta sus quejas, sus reclamos, las devoluciones, las
sugerencias, etc. Que tenga en cuanto al producto y su calidad se refiere,
entendida esta como lo que él buscaba al consumir y usar el producto, si no se
tiene en cuenta este aspecto, no se va para ningun lado, la frase trillada vy
repasada de todo el mundo “cliente siempre tiene la razon”, cobra mas importancia

gue nunca si se quiere realmente consolidar la excelencia en la organizacion.

La calidad es mas que certificados y cumplimiento de requisitos, es una filosofia
gue se vive dia a dia y que vuelve a todos los elementos de la organizacion,
llevandolos a la consecucion de un mismo objetivo o ideal que no es mas que la

satisfaccion plena del cliente con el producto. Cuando esto sucede y lo podemos
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dentificar plenamente podemos decir que la reconoceremos cuando ellos (el

cliente) la vean.

9.3. PLANIFICACION DE LA CALIDAD

La calidad es cuestion de supervivencia, alcanzarla es conveniente en una
estrategia de vitalidad a largo plazo. Se trata de calidad de vida, de trabajo, de las
personas, de la institucion, de sus objetivos, de sus procesos y en general de
todos los componentes de la empresa. Nada debe escapar al proceso, con miras

al logro de la excelencia.

La calidad es rentabilidad, productividad, participacion en el mercado; es una serie
de elementos que se conjugan de manera coordinada y que en conjunto significan

el éxito empresarial.

La forma de poner en marcha el proceso de cambio hacia la calidad, es decir
intentar transitar desde la situacion actual de la empresa hasta la situacién ideal

gue caracteriza una empresa de calidad total que fundamente en

9.4. LA CALIDAD PERSONAL

“La verdadera calidad no esta en las cosas que hace el hombre, sino en el

hombre que hace las cosas”. Carlos Llano.
Concepto de calidad personal

La calidad se inicio por los productos, se oriento a los servicios y se fundamenta

en las personas.
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Hablar de calidad es considerar que la calidad es resultado de una interaccion
personal, del tanto y del trabajo de seres humanos. Conseguir, generar, disefiar
una organizacion de acuerdo a la calidad es pensar en la administracion de los
factores humanos. No es posible la calidad sin la definicion de propdésitos, la

integracion de esfuerzos y el compromiso con una filosofia.

Calidad personal es aplicar a la existencia la busqueda de lo que se quiere lograr y

consegquir.

Se puede decir que la calidad personal es

Estar bien consigo mismo y satisfecho o casi satisfecho de las labores realizadas
durante el dia, tanto en el trabajo como en la familia, no sélo por la necesidad de

tener una retribucion econémica sino por el servicio proporcionado.

Calidad personal es también:

¢ Involucrase en la mejora continua. Toda persona tiene que aceptar el reo
de mejorar cada dia, todos los dias. El uno por ciento pero cada dia.

¢ Hacer bien las cosas a la primera vez. Cuantos esfuerzos inutiles, se
evitarian si ese fuera el proposito.

¢ Enfocarse a lo mas importante. Saber establecer prioridades. Definir que
hay que hacer y comenzar con lo mas trascendente.

¢ Una actividad de trabajo en equipo, conseguir o que se quiere es un trabajo

cony junto con los demas.
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s Todo programa de calidad se basa en el desarrollo del compromiso, querer
mejorar, querer calidad es un compromiso.

s Prevenir, no corregir. Prevenir es anticiparse, es planear, es prever.

s Es algo que puede medirse, porque solo lo que se puede medir, se puede
controlar. Solo se pueden medir los logros si se definen las metas, si se

formulan avances. Si se evalUan los resultados.

En la tarea de realizarse como personas es necesario buscar experiencias que
invitan a crecer (aceptacion, confianza, autoestima, reto) y evitar lo que limita el

crecimiento (ignorancia, egoismo, indecision...).

Al revisar la historia y entender el movimiento de calidad que se ha dado en su
transcurso, se logra identificar que, tras las metodologias, herramientas y
técnicas cientificas, se encuentran los valores que las personas aplican. De
hecho estas técnicas, no son mas que las formas en que lo hacen, pero al final
de cuentas estos valores dependen de la voluntad de quien tiene la
herramienta, no de las maquinas. Los valores los ponen en practica las
personas que operan las maquinas, o los que operan los servicios, o los que se

dedican a formar a las personas, o a dirigir a los pueblos.

Por lo anterior se dice que la calidad esta sustentada en valores o, mas bien,
que es un valor el si. Ninguna herramienta o metodologia va a causar un
cambio por si sola; su aplicaciébn sera la que dé el resultado. Como la
aplicacion depende la voluntad de las personas, si se tiene la firme voluntad de

cambiar entonces se puede cambiar.

Colocar a la calidad en el nivel de un valor implica que se esta teniendo como
caracteristica de la persona. De tal forma, se puede decir que para que las
empresas sean de calidad, se requiere que sus empleados sean de calidad, o,
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en otras palabras, la calidad empieza en lo personal, con uno mismo, después

se puede cambiar lo externo.

Si la persona adopta valores de calidad, sus acciones serdn de calidad y
empezaran a aportar un granito de arena al desempefio con calidad de una

comunidad, sea eta en oficina, fabrica, escuela, barrio, familia, etc.

jLa calidad son valores que se aplican en todos los ambitos de la

actividad humanal!

Una persona de calidad aplica los valores de trabajar en equipo, actuar ¢ con
prevencion, planear bien para ejecutar mejor, aprender y desarrollarse,

comunicarse con eficacia a servir a sus clientes y mejorar continuamente.

La calidad es también una filosofia, porque pretende cambiar la forma de ver la
actividad humana, detenerse a observar las fallas del propio desarrollo del ser
humano, tomar conciencia y asumir la responsabilidad de remediarlas. Implica
reflexionar acerca de todas las formas existentes bajo el principio de que todo
es mejorable y de que el conformismo puede abrir un abismo cuando los

tiempos cambian.

La mejora en la calidad personal sélo se logra si se esta dispuesto a hacer un

compromiso.

9.4.1. CARACTERISTICAS DE LA CALIDAD PERSONAL

El maestro en ciencias José de Jesus Vasquez Bonilla dice que hay una serie
de caracteristicas para diferenciar a una persona que tiene calidad en las

siguientes:
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¢ Una persona consciente de sus habilidades en ejercicio de ellas,

tiene calidad.

¢ Se puede afirmar que una persona sujeto y objeto de la ética,

tiene calidad.

¢ Un individuo humano en equilibrio de sus rasgos internos con su

medio ambiente, tiene calidad.

¢ Una persona libre espiritual y emocionalmente pero respetuosa
de su condicion jerarquica de su estado civil y social, tiene

calidad.

¢ Una persona satisfecha en su trabajo, con armonia familiar,
suficiente  diversion y relaciones sociales satisfactorias,
consciente de su condicion de criatura y por lo tanto dependiente

de un ser supremo, es una persona de calidad.

¢ Una persona de calidad logra unificar todas las caracteristicas y
las lleva a cabo integramente. Esto ayuda a tener un equilibrio
perfecto entre los entornos que lo conforman, es decir, lo

psicoldgico, lo social y lo fisiologico.

9.4.2. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD PERSONAL

La calidad es un cumplimiento de las expectativas del cliente o usuario. Partiendo
de esto, la calidad en las personas desembocara en mejor resultados a los

clientes internos y externos.
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Cuando existen altos niveles de calidad en las personas que integran una
organizacion se perciben importantes avances positivos, las empresas producen
calidad de acuerdo a los usuarios, la calidad en todas las areas lleva una cultura
organizacional, las personas que integran la organizacién mantienen satisfechos a

los clientes y a las personas de la comunidad.

Esto trae como consecuencia que exista armonia en las relaciones laborales y por
lo consiguiente aumenta la productividad, ocasionando O6ptimos resultados
financieros, una imagen organizacional impecable y un préspero futuro, que se

traduce en mejoras para patrones y empleados.

La calidad personal tiene que empezar por la autoridad mas alta dentro de la
empresa (duefios, directores, etc.) ya que ellos son los guias de la institucion; a su
vez, estos deben realizar la tarea mas importante que es motivar a las personas

que laboren en la empresa para que realicen mejor sus tareas dentro de ella.

9.4.3. FUNDAMENTO PARA SER COMPETITIVO, CON LA CALIDAD
PERSONAL

Iniciativa para actuar

Los seres humanos tenemos la capacidad para decidir. Los animales reaccionan
instintivamente. ElI ser humano es capaz de analizar, evaluar, responder con las
acciones a lo que el medio les plantea o propone. Las personas dotadas de
verdadera iniciativa para actuar, reflexionan y fundamentan cualitativamente y

cuantitativamente sus acciones. La accién no es algo mecanico sino la expresion
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ital de un compromiso y de la responsabilidad que este significa. Desde el punto
de vista de calidad personal, la iniciativa para actuar es mas una iniciativa para
ser, para autodefinirse, comprometerse y expresarse como persona. El actuar no
es una energia que se lanza y se consume, sino una accion se define, desarrolla y
realiza a la persona. Ese actuar sobre lo externo va precedido de un actuar interno

en que la persona integra, modifica y expresa lo que desea ser como persona.

Audaciay toma de riesgos

El temor es uno de los estados de animo que mas suelen afectar a los seres
humanos desde su nacimiento. La calidad personal es construir sobre la seguridad

y eliminar el temor. Movilizar las energias constructivamente.

El motor de la audacia es la esperanza. Sélo en la medida en que se confia y se
espera la superacion de los obstaculos y la victoria sobre los temores, ser audaz.
Audacia y esperanza son inseparables. Pero audacia y toma de riesgos
desmedido, sino apoyarse en una decision razonada y en una fortaleza autentica.
La audacia crea metas, motiva y moviliza estados de animo, evoca imagenes y
esperanzas, visualiza objetivos y cursos de accion, genera enfoques nuevos y

abre caminos a nuevas alternativas.

Tenacidad y persistencia

El valor tiene dos actos especificos: acometer y resistir. Acometer es audacia,
pero resistir es lo caracteristico de la tenacidad y la persistencia, se logra la
calidad personal cuando se trabaja en plasmar, organizar y darle consistencia a
las ideas y proyectos. Seleccionar sistematicamente las metas, formular

estrategias y procedimientos, dar continuidad a los que emprendemos. Tenacidad
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persistencia exigen de todos un esfuerzo sostenido, para planear y realizar algo,
es la capacidad para mantener la energia suficiente durante el tiempo que sea

necesario.

Resistencia personal

La vida moderna se caracteriza por tener que aceptar la existencia de presiones o
tensiones. La tension es parte de la vida, puede ser agradable o desagradable,
impulsora de la creatividad o por el contrario nocivo y destructivo para la persona.
Calidad personal es reconocer la persona, tolerancia al stress. Mantener ante
situaciones de presion la capacidad para no perder la vision de la situacion para

poder tomar accién y resolver de manera eficaz el conflicto.

Ambicion y capacidad de logro

Ambicion es querer conseguir o que se quiere. Es la condicién que ayuda a definir
los limites de las propias aspiraciones. Ambicion es querer lograr ser mas, no solo

tener mas.

Aceptar responsabilidades

La responsabilidad esta en relaciéon al grado de madurez desarrollado por una
persona. Responsabilidad es la capacidad de responder por si mismo y de
responder comprometerse con los demas. Educar la propia responsabilidad es
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olo comprometerse con lo que se puede cumplir, es evitar la falta de constancia,
comenzar muchas tareas y terminar ninguna. Responsabilidad es definirse y
comprometerse, que no se compromete no puede realizarse como persona.
Canalizar las energias hacia un objetivo. Aceptar ser responsable es ser una

persona confiable, que sabe cumplir con sus compromisos.

La calidad personal como fundamento para ser competitivo, esta asociada con

estos rasgos que constituyen en toda persona una tarea de autoeducacion.
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CAPITULO 10

LA CALIDAD TOTAL

Calidad es: calidad en el servicio, calidad del trabajo, calidad de la informacién,
calidad del proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la

compania, calidad de los objetivos, etc.

Kauro Ishikawa.

Calidad, es cumplir con los requerimientos que necesita el cliente con un minimo

de errores y defectos.

Satisfaccion plena de las necesidades de los clientes

e Despertar nuevas necesidades del cliente

¢ Obtener y lograr productos y servicios con cero defectos

¢ Disefar, producir y entregar un producto que tenga una satisfaccion total.

¢ Producir articulos o servicios de acuerdo a las normas establecidas por la
organizacion

e Sonreir a pesar de las adversidades

e La calidad no es un problema, es una solucién

La calidad total es un concepto, una filosofia, una estrategia, un modelo de hacer
negocios y esta enfocado hacia el cliente; no solo se refiere al producto o servicio
en si, sino que es la mejoria permanente del aspecto organizacional, gerencial,
tomando una empresa como una maquina gigantesca, donde cada trabajador,
desde el gerente hasta el funcionario del mas bajo nivel jerarquico estan

comprometidos con los objetivos de ésta.
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10.1 OBJETIVOS DE LA CALIDAD TOTAL

Una de las caracteristicas del ser humano es el sofiar despierto, de imaginar como
sera la pareja, donde se quiere vivir, cuantos hijos se requieren tener, a donde se
quiere viajar, que carro se quiere manejar, o simplemente sofiar en un puesto de
trabajo que sea bien remunerado; la mayoria de las fantasias pueden convertirse

en realidad, si se logra establecerlas como metas.

Para alcanzar alguna meta propuesta se requiere acciones. Los suefios s6lo son
eso, hasta que se ponen como metas y se usa parte del tiempo de cada persona

en actividad que las conviertan en realidad.

La vida, salud, felicidad y los resultados de las metas fijadas, dependen de la
claridad de los objetivos que cada quien trace. Si la persona se encuentra
confundida, se siente inquieta y desorientada, sera presa facil de la ansiedad y la

angustia se apodera de ella, sentird que no avanza y se frustrara.

Cuando se sabe, que se quiere, la vitalidad y entusiasmo carecen; las personas
se sienten optimistas y gozan la felicidad de realizarse y de lograr lo que se quiere;

de sentirse capaces, avanzan y, por lo tanto, su vida las satisface.

1.- Objetivos de salud y vida

El cuerpo y la mente son una unidad, no se puede tener un cuerpo sano si los
pensamientos no lo son y viceversa, no se puede pensar con claridad y realizar

trabajos mentales de calidad si el cuerpo esta enfermo.

Las preocupaciones que sufren las personas intensa y prolongadamente dafian a

su organismo al igual que lo hacen las emociones destructivas cronicas. Ni el
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jercicio mas adecuado ni la alimentacion mas adecuada logra revitalizar su
cuerpo si se sienten fracasados, rechazados o con alguna emocion destructiva
similar que no solo impide el buen funcionamiento de su cuerpo, sino también el

de sus procesos mentales.

Por propia salud, conviene mas ocuparse que preocupar y una de estas

ocupaciones es el ejercicio, que revitaliza el cuerpo.

Otro punto para ocuparnos de él, es la buena alimentacion, el descanso
adecuado, los pensamientos y las emociones que favorecen su bienestar y paz

interior.

Todo esto es primordial que se lleven a cabo como los objetivos més importantes
para la vida.

2.- Objetivos Familiares

En este objetivo, se puede contemplar dos aspectos: el de ser pareja y el de ser

padre.

En el primer aspecto, se puede considerar como uno de los objetivos centrales de
ser pareja la posibilidad de crecer juntos compartiendo y disfrutando ese
crecimiento, esta relacidon requiere intimidad, que so6lo se da cuando se logra ser
auténticos. Al enfrentar aqui también la confrontacion entre lo que se desea ser,
los suefos, y lo que realmente se es, se logra ser auténticos en el reconocimiento

de la propia realidad y en plena aceptacion de todo lo que verdaderamente se es.

Esta aceptacion le ayuda a ser reconocidos plenamente por su pareja y les ayuda
a disfrutar de la intimidad de la relacion.
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uando pasa lo contrario, es decir, que no son auténticos y la relacion se basa en
suposiciones de lo que ambos quisieran ser, se crea una distorsion de la realidad
interna de cada uno de la realidad externa en la que viven. De esta manera, se
elimina la posibilidad de comunicaciéon y de relacion que apoye a su mutuo

crecimiento.

Por el contrario, dentro de un clima de aceptacion mutua de lo que realmente son,
pueden reconocer y aceptar los anhelos, motivaciones, deseos, valores, suefios,
limitaciones, necesidades, etc. De ambas partes y de esta forma encontrar un

equilibrio satisfactorio.

En el terreno de ser padre, como pareja actualiza la filosofia y los principios de
educacién que promueven el desarrollo de sus hijos en su preparacion para su
propia vida independiente. También contribuyen a satisfacer sus necesidades,

establecer limites y estandares de desempefio razonable.

Este objetivo trata de que se llegue a ser unas personas reales consigo mismo y a
parte a ser reales con la persona con la que comparte la vida, ya que la pareja

comparte todos los triunfos y fracasos en gran parte de la vida.

3.- Objetivos de carrera de trabajo o profesionales

La carrera laboral esta conformada por las caracteristicas individuales, que
interactdan con las de la empresa.

La forma en que se desempenia las tareas laborales, la orientacion que se le da a
la carrera de trabajo, la eficiencia con que se aprovechan las oportunidades en la
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rganizacion para proyectar un crecimiento, dependen principalmente del auto

percepcion de quién es y quién ser quiere ser.

Por lo general, se aprende a reconocer las propias capacidades solo hasta que se
ponen a prueba en los retos en la vida general y de trabajo en particular, por
consiguiente, el trabajo representa una oportunidad extraordinaria para retarse y
medirse, para reconocerse y aceptarse en la realidad y en las posibilidades que se

tienen de realizacion.

Sin embargo, pocas veces se analiza y se reflexiona sobre la carrera de trabajo
para comprender la interaccion de estos dos aspectos: las oportunidades de
trabajo que se pueden detectar y que toman para desafiarse, valorarse y crecer
como el conjunto de habilidades, experiencias, sentimientos, fuerzas,
capacidades, gustos, preferencias, valores, etc. Hacer este analisis de manera
peridédica permite detectar las areas de mayor aportacién en beneficio propio y de

la empresa.

Se puede decir que el primer objetivo es la base de los demas, ya que se esta
cuidando un precioso tesoro que se es uno mismo, al que nunca o casi nunca, se
le da el tiempo necesario por multiples ocupaciones que cada persona adquiere,
esto trae como consecuencia que no se pueda descansar correctamente o que no
se puede comer cosas nutritivas o comer a destiempo de los horarios establecidos

o simplemente descansar libremente sin preocupaciones.

Por esta razon, hay que ver la vida de una manera que se afecte a las personas

gue se quieren sobre todo que no se afecte a un mismo.
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CAPITULO 11

CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

Excede las expectativas de tus clientes si tu lo haces. Ellos regresan unay
otra vez, dales lo que quieren y un poco mas, hazles notar que los aprecias.
Reconoce tus errores y no inventes excusas, pide disculpas, acepta la

responsabilidad de todo lo que hagas. (Samuel, Walton).

11.1. CONCEPTO DE SERVICIO

Basandonos en la definicion que nos proporciona Kotler “un servicio es cualquier
acto o desempefio que una persona ofrece a otra que en principio es intangible y
gue no tiene como resultado la transferencia de la propiedad de nada, la

produccién del mismo podra estar enlazada o no a la de un buen fisico”.
Tomando en cuenta otras definiciones el servicio es:

¢ El trabajo que realiza una persona y beneficia a otra

¢ Clase de negocio que vende asesoramiento y experiencia en vez de un
producto tangible.

¢ Ayuda posterior a la compra que la fabrica te ofrece para conservar la
calidad del producto durante su uso.

s Plus del producto sin aumentar el costo del mismo.

Servicio es el auto donacion libre, consciente y responsable de poner a disposicion
de otro lo que le es necesario para satisfacer sus necesidades, promoviendo al

mismo tiempo su desarrollo personal.
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A menudo el servicio es el punto principal de venta para articulos de alto precio.
Los servicios son articulos intangibles, como los viajes de avién, la asesoria
financiera o la reparacion de automoviles, que una organizacion proporciona a los
consumidores. Con el fin de obtener estos servicios. Los consumidores

intercambian dinero u otra cosa para beneficiarse con el servicio.

Al profundizar en el estudio de las expectativas, se pudo observar que existen
varios y distintos tipos de expectativas de servicio. ElI primero de ellos se

denomina servicio esperado y servicio adecuado.

Servicio esperado: el nivel de desempefo que se “podria desear’ es una mezcla

de lo que el cliente piensa que puede ser con lo que considera debe ser.

Servicio adecuado: se refiere a la expectativa mas baja del cliente, es decir el nivel
minimo de servicio que podria aceptar y la distancia que existe entre el servicio
esperado y el servicio adecuado es llamado zona de tolerancia, esta se puede
considerar como el intervalo dentro del cual los clientes no advierten

particularmente el desempefio del servicio.

11.2. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Los servicios tienen cuatro elementos UGnicos que son: intangibilidad,
inconsistencia, inseparabilidad, e inventario. Estos cuatro elementos se

denominan las cuatro | de los servicios.

Intangibilidad: esto es, no pueden sujetarse, tocarse o verse antes de la decision
de compra. Debido a que los servicios tienden a ser una ejecucion en vez de un
objeto. Resulta mas dificil para los consumidores avaluarlos, para ayudarlos a
evaluarlos, para ayudarlos a evaluar y comprar servicios tratan de hacerlo tangible

o de mostrar los beneficios de su uso.
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Inconsistencia: desarrollar, fijar el precio, promover y entregar servicios es dificil
debido a que la calidad de un servicio suele ser inconsistente esto es porque los
servicios dependen de las persona que lo realizan, su calidad varia de acuerdo
con las capacidades de cada persona y su desempefio cotidiano del trabajo, la
inconsistencia es un problema mucho mas grave en los servicios que los bienes
tangibles. Las organizaciones intentan reducir la inconsistencia por medio de la

estandarizacion y la capacitacion.

Inseparabilidad: una tercera diferencia entre los servicios y los bienes que se
relaciona con los problemas de inconsistencia es la inseparabilidad. En la mayoria
de los casos, el consumidor no puede separar al prestador del servicio del
servicio mismo. El grado de interaccién entre el consumidor y el proveedor del
servicio depende del punto hasta el que el consumidor debe estar fisicamente

presente para recibir el servicio.

Inventario: en el caso de los servicios, los costos por manejo de inventario son
mas subjetivos y se relacionan con la capacidad ociosa de produccion, que es
cuando el proveedor del servicio esta disponible pero no hay demanda. El costo
de inventario de un servicio es el que se paga a la persona que proporciona al

servicio en combinacion con €l del equipo necesario.
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11.3. ASPECTOS IMPORTANTES DEL SERVICIO

= SERIEDAD. Para actuar con profesionalismo

= EMPATIA. Hacia los clientes en todo momento

» RESPUESTA. Réapida a peticiones y necesidades

= VOLUNTAD. De hacerlo bien, de conformidad, nunca existe una

Buena primera impresion.

= INICIATIVA. Para cubrir las necesidades que se detectan y mejorar

El servicio y atencion.

= COMPROMISO. De cumplir con lo que se espera y con lo que espera de

Si mismo.

= |IMPORTANCIA. Todo cliente es importante, se le debe tratar como tal.

= ORGANIZACION. Actuar de acuerdo a las politicas y procedimientos de la

Empresa.
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1.4. DISENO DE UN SERVICIO

Para llevar a cabo la creacion de un servicio, Zeithaml considera necesario seguir

una serie de pasos, éstos se esquematizan y se explican a continuacion:

Paso 1.- identificar el proceso que sera esquematizado.

Paso 2.- identificar al cliente o segmento de cliente que experimenta el servicio.
Un razonamiento comun para la diferenciacion del mercado es que las
necesidades de cada segmento comun ara la diferenciacién del mercado es que
las necesidades de cada segmento son diferentes y por ello se requeriran

variaciones en las caracteristicas del producto o servicio.

Paso 3.- hacer el mapa del proceso del servicio desde el punto de vista del cliente.
Este paso implica graficar loas opciones y acciones que el cliente efectia o las

experiencias en compras, consumo y evaluaciones del servicio.

Paso 4.- hacer el mapa de las acciones de los empleados de contacto en escena.
Primero se trazan las lineas de interaccién y visibilidad y luego se hace el mapa
del proceso de acuerdo con la perspectiva de la persona de contacto con el
cliente, distinguiendo las actividades visibles o0 en escena de las acciones

invisibles.

Paso 5.- vincular las actividades del cliente con la persona de contacto para las

funciones de apoyo necesitadas.
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aso 6.- anadir evidencias de servicio en cada paso de accion del cliente.
Finalmente la evidencia de servicio puede ser agregada al esquema para ilustrar
que es lo que el cliente ve y recibe como evidencia tangible del servicio en cada

paso de su experiencia.

11.4.1. Escaleras del servicio

En el servicio que se le pude ofrecer a un cliente. De manera esquematica los

puntos importantes que se toman en cuanta son:

¢ Percepcion. Identificar que el cliente necesita “algo” y anticiparse a ofrecer
su ayuda sin que él lo solicite.

¢ Responsabilidad. Hacerse cargo de su necesidad o bien acompafiarlo con
la persona indicada para hacerlo.

¢ Conocimientos. Si se toma la responsabilidad de atenderlo es porque se
cuenta con toda la informacién necesaria para hacerlo.

¢ Recursos. Ademas de los conocimientos se requiere identificar que se
tienen los recursos para proporcionar el servicio.
Estos primeros cuatro pasos son un analisis que se debe de hacer de forma
rapida para llegar al ultimo punto.

e Accion. El proceso termina cuando se decide que se es la persona
indicada para prestar el servicio de manera Optima y con calidad para hacer

las cosas.

Para que los pasos anteriores sean exitosos debe existir una comunicacion

efectiva.
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11.5. TIPOS DE SERVICIO

De acuerdo con ldelfonso Grande Esteban, existen cinco tipos de servicio, que a

continuacion se mencionan:

e Servicio genérico

Son los que la mayoria de los consumidores necesitan, como son:
alimentos, ropa y la vivienda, también existen servicios genéricos, como

descanso, limpieza, transporte, entrenamiento o0 asesoramiento.

e Servicio béasico

Servicios minimos que buscan los consumidores, un ejemplo de este tipo
puede ser cuando una persona solicita el servicio de un doctor y este va

con gusto a revisar adecuadamente a su paciente.

¢ Servicio aumentado

Es un servicio adicional que se le da al consumidor. Por ejemplo cuando
adquieres unos zapatos y la persona que te vendi6 el producto te regala

pintura para el cuidado del mismo por el mismo precio.

s Servicio global
Se llama a la oferta conjunta de servicios.

s Servicio potencial
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Son los que los consumidores se imaginan que podran encontrar, ya que
los servicios se desarrollan, y el cliente espera que superen sus

expectativas, ya que tal vez hayan incorporado nuevas tecnologias a éste.

11.6. CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

Desde el punto de vista de Carlos Colunga Davila. Existe gran variedad de

servicios los cuales se clasifican de la siguiente manera.

¢ Comercio
Bodegas de abasto, supermercados, mercados, almacenes, abarrotes,
fruterias, ferreterias, papelerias, mecerias, farmacia, librerias, joyerias,

zapaterias, carnicerias, agencias de automoviles, etc.

¢ Salud

Hospitales, clinicas, sanatorios, laboratorios, doctores, enfermeras, etc.

¢ Educacion
Guarderias, jardin de nifios, escuelas primarias, secundarias, preparatorias,

universidades, institutos, colegios etc.

¢ Comunicaciones
Internet, teléfonos, fax, telégrafos, correo, televisién, radio, periédico,

revistas, imprentas etc.
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Transportes

Aerolineas, autobuses, microbuses, metro, taxis, ferrocarril, mudanza etc.

Finanzas

Bancos, seguros, créditos, financiamientos, inversiones etc.

Profesionales
Juridicos, contables, administrativos, publicidad, computacion, ingenieria,

capacitacion etc.

Construccion

Viviendas, industrias, carreteras, mantenimiento etc.

Infraestructura

Agua, energia eléctrica, teléfono, drenaje, gas, carreteras, basura etc.

Publicos
Proteccion, defensa, justicia, viabilidad, registro civil, limpieza de la ciudad

etc.

Personales

Tintoreria, lavanderias, estéticas, spa etc.
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s Reparacion
Talleres de automoviles, electronicos, electrodomésticos, calzado, muebles,

pintura, etc.

¢ Restaurantes
Fondas, comida rapida, autoservicios, gourmet, etc.,

¢ Recreativos

Clubes, cine, deportivos.

¢ Culturales

Museos, zooldgico, teatro, 6pera.

¢ Religioso

Iglesias, conventos, monasterios, etc.

11.7. Definicion de Cliente

El cliente es una persona 0 una organizacidbn que requiere satisfacer una

necesidad, adquiriendo un producto o servicio.

Los clientes son todas las personas que cuentan con nosotros. Que somos para

ellos una posibilidad de mejorar, para crecer o para compartir la vida.
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Es una persona que nos trae sus deseos Yy aspiraciones. Es nuestro trabajo

convertirlos en realidad con beneficio para €l y para nosotros.

Sams Walton.

A fin de entender la palabra cliente lo podemos definir como: persona, compafia u
organizacion que utiliza los servicios profesionales de otra, o bien como individuo

u organizacion que realiza una operacion de compra.

Los compradores pueden olvidar el nombre de la empresa o la marca, el cliente
siempre lo recordara. A los compradores se les sirve como parte de una masa, a

los clientes se le sirve en una base individual con un cuidado meticuloso.

A los compradores los atiende cualquier empleado disponible; al cliente lo sirve,
para sus necesidades no rutinarias, un personal asignado especializado para él,
este solucionara su problema personal. Los compradores no tienen una razon
particular para sentir lealtad hacia la empresa. El cliente percibe que tiene
probablemente buenas razones para buscar el mejor precio o la mejor atencion, el

cliente no tiene ninguna razon para buscar.

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

cliente, aplicando una buena calidad en el servicio.

11.8. LAIMPORTANCIA DEL CLIENTE

El cliente es un individuo con necesidades y preocupaciones, tomando en cuenta
gue no siempre tiene la razon, pero que siempre tiene que estar en primer lugar si

una empresa quiere distinguirse por la calidad del servicio.
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Para comprender la importancia que tiene el cliente dentro de la empresa, se

pueden observar los siguientes principios de Karl Albert:

¢ Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio, en persona,
por teléfono o por correo.

s Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de él.

e Un cliente no es una interrupcion de nuestro trabajo, es un objetivo

¢ En cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un favor
a él atendiéndolo. Es el cliente quien nos brinda la oportunidad de servirle.

¢ Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio; no es ningun extrafo.

e En cliente no es solo dinero en la registradora. Es un ser humano con
sentimientos y merece un tratamiento respetuoso.

¢ En cliente merece la atencibn mas comedida que podemos darle. Es el

alma de todo negocio.

Se puede decir que el cliente es pieza clave para cualquier organizacion, porque
gracias a él, depende la existencia del negocio y también de todas aquellas
personas que laboran en la empresa.

Por esta razén hay que hacer conciencia a toda la empresa que gracias al pago
que hace el cliente por el servicio o producto, se cuenta con trabajo, salario,

educacioén, hogar, recreacion, etc.
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1.9. TIPOS DE CLIENTES

Dentro de la empresa u organizacion Robert L. Desatnick habla de dos tipos de

clientes, los internos y los externos.

El Cliente Interno.

Es aquel que pertenece a la organizacion, y que no por estar en ella, deja de

requerir de la prestacion del servicio por parte de los demas empleados.

El Cliente Externo.

Es aquella persona que no pertenece a la empresa, mas sin embargo son a
quienes la atencion esta dirigida, ofreciéndoles un producto y/o servicio. Como
podemos observar, al tener dos tipos de clientes, se debe estar consciente de que
se tienen que satisfacer las necesidades que cada uno tenga, descuidar uno y

otro.

11.10. NECESIDADES DEL CLIENTE

William B. Martin. Manifiesta que para poder servir a un cliente, se deben de
conocer sus necesidades, como son la necesidad de ser comprendido, necesidad

de ser bien recibido, necesidad de sentirse importante y necesidad de comodidad.
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ecesidad de ser comprendido.

Aquellos que eligen un servicio necesitan sentir que se estan comunicando en
forma efectiva. Esto nos dice que se esta interpretando en forma correcta los
mensajes que envian las emociones y tratar de impedir una comprension

inadecuada del beneficio que puede obtener nuestro cliente.

Necesidad de ser bien recibido.

Ninguna persona que esté tratando con usted y se sienta como una extrafa,
regresard. El cliente también necesita sentir que se alegran al verlo y que es

importante para usted.

Necesidad de sentirse importante.

El ego y la autoestima son poderosas necesidades humanas. A todos nos gusta
sentirnos importantes, cualquier cosa que hagamos para hacer que el invitado se

sienta especial, serd un paso en la direccion correcta.

Necesidad de comodidad.

Los clientes necesitan comodidad fisica: un lugar donde esperar, descansar,
hablar o hacer negocios; también necesitan tener la seguridad que se les atendera

en forma adecuada y la confianza en que le podremos satisfacer sus necesidades.
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onocer las necesidades del cliente es parte fundamental en cualquier empresa
se deben llevar a cabo todos los puntos anteriores con el hecho de mejorar las
necesidades reales que requiere el cliente. Todo esto con el Unico fin de brindar

un buen servicio y satisfacer al cliente.
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CAPITULO 12

CONCEPTO DE CALIDAD EN EL SERVICIO

Enrique Muller de la Lama

Consiste en cumplir expectativas del cliente

Rubén Helouani

Son los requerimientos que satisfacen las necesidades y deseos del cliente en la

contratacion y en el uso.

Pedro Larrea Angulo

Es la percepcién que tiene un cliente acerca de las correspondencias entre el
desempefio y la expectativas, relacionados con el conjunto de elementos,

cuantitativos y cualitativos, de servicio.
Malcom Peel

Las actividades secundarias que realice una empresa para optimizar la

satisfaccion que reciba el cliente en sus actividades primarias (o principales).

De acuerdo a los conceptos otorgados por los autores, se puede decir que:

La calidad en el servicio es cumplir con las expectativas que tiene el cliente sobre

qué tan bien el servicio satisface sus necesidades.
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a calidad del servicio también ha sido descrita como una forma de actitud,
relacionada pero no equivalente con la satisfaccion, donde el cliente compara sus

expectativas con lo que recibe una vez que ha llevado a cabo la transaccion.

Al cliente le resulta mas dificil valorar la calidad relacionada con el servicio debido
a la integridad del mismo. Por eso la evaluacion debe resultar de la comparacion
de las expectativas con el desempefio del servicio recibido, fijandose para ello

tanto en el resultado del proceso, como en la forma en que se desarrolla el mismo.

La diferencia entre calidad del servicio y satisfaccion no esta del todo clara, si bien
se ha generalizado la idea de que la primera se obtiene tras una larga y completa

evaluacion, mientras que la segunda es la medida de una transaccién especifica.

12.1 SERVICIO DE CALIDAD

¢ Calidad

Consiste en cumplir expectativas del cliente.
¢ Baja calidad

Indica estar debajo de las expectativas del cliente.
¢ Alta calidad

Sefala estar arriba de las expectativas del cliente.

¢ Calidad del servicio

Consiste en que el servicio recibido es igual al servicio esperado.

12.2. COMPONENTES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Segun Idelfonso Grande Esteban, los clientes califican la calidad del servicio por

medio de los siguientes componentes:
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Confiabilidad

La capacidad de ofrecer servicio de manera segura, exacta y consistente.
La confiabilidad significa realizar el servicio desde la primera vez. Los
consumidores pueden preguntarse si sus proveedores son confiables, por
ejemplo; si la factura del teléfono, gas o la electricidad refleja fielmente los

consumos efectuados.

Accesibilidad

Las empresas de servicios especialmente deben facilitar que los clientes
contacten con ella y puedan recibir un servicio mas rapido. Un negocio que
responde a las llamadas por teléfono de los clientes, por ejemplo, cumple

con esta expectativa.

Respuesta

Se entiende por tal la disposicion atender y dar un servicio rapido. Los
consumidores cada vez somos mas exigentes en este sentido. Queremos
gue se nos atienda sin tener que esperar. Los ejemplos de respuesta
incluyen devolver rapidamente las llamadas al cliente o servir un almuerzo
rapido al que tiene prisa.

Seguridad

Los consumidores deben percibir que los servicios que se le prestan
carecen de riesgos, que no existen peligros ni dudas sobre la bondad de las
prestaciones; por ejemplo, un cliente no deberia dudar de lo acertado de la

reparacion de su automavil.

Empatia
Quiere decir ponerse en la situacion del cliente, en su lugar para saber
coémo se siente. Es ocupar el lugar del cliente en cuanto a tiempo el cual es

valioso para él, en cuanto a conoce a fondo sus necesidades personales.
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s Tangibles
Las instalaciones fisicas y el equipo de la organizacion deben ser lo mejor
posible y limpio, asi como los empleados, estar bien presentados, de

acuerdo a las posibilidades de cada organizacion y de su gente.

12.3. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Una de las formas principales para que la empresa se pueda distinguir, consiste
en ofrecer calidad en el servicio, en forma consistente, la cual dara una fuerte
ventaja competitiva, que conduce a un mejor desempefio en la productividad y en

las utilidades de la organizacion.

Muchas empresas de servicios han tratado de asegurarse que los clientes reciban,
en forma constante, servicios de gran calidad en todos sus encuentros con los

servicios.

Por eso, el prestador de servicios tiene que identificar las expectativas de los
clientes que tiene en la mira en cuanto a la calidad del servicio. Por desgracia, la
calidad de los servicios es mas dificil definir y juzgar en comparacion a la calidad

en los productos.

Por esta causa, es importante que el prestador de servicios defina y comunique
con claridad las necesidades de los clientes, ya que esa persona esta en contacto

directo con las personas que adquieren el servicio.

Cabe sefalar que la calidad de los servicios siempre variara, dependiendo de las
circunstancias del problema y sobre todo, de que la interaccion entre el empleado

y el cliente sea buena.
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in embargo, los errores no se pueden evitar, porque se esta trabajando con
personas, que piensan, hablan, y actian, y con factores externos que no esta en
nuestras posibilidades mejorarlas, por ejemplo, manifestaciones, accidentes, el
proveedor no llega a tiempo con el material, etc. La mayoria de estos accidentes
ocurren en presencia de los clientes, dando por resultado que su servicio demore

mas de la cuenta.

Como se puede mostrar, la calidad en el servicio juega un papel muy importnate
dentro de la empresa, porgue no solo se juega a la venta hecha, sino que la
imagen y la confianza que deposito ese cliente en el servicio; por consiguiente, un
cliente insatisfecho representa una pérdida para la empresa tanto en utilidad como
en imagen, y si pasa lo contrario, se obtiene un cliente satisfecho y leal al servicio,
ademas de una publicidad gratis por sus recomendaciones y mayores ingresos en

la empresa.
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CAPITULO 13

EMPRESAS RESTAURANTERAS

La empresa naci6 para satisfacer las necesidades de la sociedad creando
satisfactores a cambio de una retribucion que compensara el riesgo, los esfuerzos

y las inversiones de los empresarios.

Estas empresas al estar formadas por hombres, la empresa alcanza la categoria
de un ente social con caracteristicas y vidas propias para favorecer el progreso
humano como finalidad principal al permitir en su seno la autorrealizacion de sus
integrantes e influir directamente en el avance econdmico del medio social en el
qgue actia. En la vida de toda empresa el factor humano es decisivo, en ella se
deben establecer los fundamentos para lograr armonizar los numerosos y en
ocasiones, divergentes intereses de sus miembros; dueios, empleados,

trabajadores y consumidores.

Tenemos que tener claro que a un restaurante el cliente no solo va a comer un
platillo acompafiado de una deliciosa guarnicién, sino es todo un ciclo de servicio
desde el momento en que el cliente pone su mirada en nuestro restaurante
tenemos que esforzarnos por satisfacer adecuadamente las necesidades de ese
cliente, desde su llegada hasta su retirada, y estar seguro que este cliente

regresara porque no esforzaremos en su satisfaccion.

Para tener un adecuado servicio en el restaurante, a continuacion se mencionaran

los protocolos ideales.
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13.1. SERVICIO EN COMEDOR

Todo buen servicio en cualquier restaurante comienza desde la llegada del cliente,
lo ideal es que el gerente o el encargado lo reciba en la puerta y lo conduzca a la
mesa que se le ha asignado, mientras que el mesero estd sacando las sillas y
metiéndolas cuando el cliente este sentdndose; inmediatamente se procedera a
quitar los servicios restantes, 0 sea, que Si una mesa estd montada para cuatro
personas y la ocupan tres, se retira el plato, cubiertos y vasos que no se vayan a

ocupar.
Enseguida se debe proceder a tomar la orden de la comida, cuando esta ha sido
tomada el mesero debe ir preparandose con aderezos, o utensilios extras que se

vayan a necesitar.

Sin olvidar que los nifilos y las mujeres son primero en servirles, salvo en

ocasiones especiales: cumpleafios, invitaciones especiales etc.

Al terminar, el cliente ordenara la cuenta, el mesero debe tener con anticipacion la

suma total de esta, para evitar el tiempo de espera del cliente.

Al retirarse el cliente, se les debe dar las gracias acompafada de una sonrisa, y
alguna frase que creé en el cliente las ganas de regresar al lugar.

13.2. MONTAJE DE MESAS

El montaje generalmente es el mismo en casi todo el mundo, colocar el plato

alineado casi a la orilla de la mesa, el cuchillo al lado derecho y el tenedor al
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zquierdo, la cuchara sopera al lado derecho del cuchillo y, si estuviesen incluidos
coctel y ensalada, la cucharita para coctel se le colocara al lado derecho de la
cuchara sopera el tenedor para la ensalada al lado izquierdo del tenedor para
carne. La cucharita para el postre puede ir al frente del plato base, con el mango

para el lado derecho.

Guia para el montaje de mesas

Esta guia muestro los elementos adecuados de la cuberteria, vajilla y cristaleria

que debe adquirir para cualquier tipo de restaurante o0 comedor.

Recuerde que un buen montaje de mesa es aquel que:

- Aprovecha su inversion. El nimero de lugares montados debe concordar con el
uso diario y las piezas especiales deben concordar con su menu. No se necesitan
demasiados elementos, pero si tiene muy pocos, tendrd que lavarlos muchas

Veces.

- Costos de control de higiene... El montaje adecuado de los lugares para cada

comida del dia evitara el lavado de piezas innecesarias, lo que le ahorrara dinero.

Creacion del ambiente/atmésfera adecuado. ¢La primera impresion de sus
clientes es igual que la dltima?. Cree una buena impresién con un montaje de

mesas que complemente el menu y la decoracion.

Esta guia practica muestra los seis montajes de mesa mas comunes que se

utilizan en los restaurantes.
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Cuberteria: Tenedor de mesa, cuchillo de mesa,

cucharilla

Vajilla: Dos platos para pan y mantequilla, taza
con plato

Cristaleria: Copa para agua, vaso para jugo

Cuberteria: Tenedor para ensalada, tenedor de

mesa, cuchillo de mesa o para postre, cucharilla

Vajilla: Plato para pan y mantequilla, plato para

almuerzo

Cristaleria: Copa para agua, copa para vino

Cuberteria: Tenedor para ensalada, tenedor de
mesa, cuchillo de mesa, cucharilla, cuchillo para

mantequilla

Vajilla: Plato para pan y mantequilla, plato para

ensalada, plato extendido

Cristaleria: copa para agua, copa para vino




Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

ena formal: Cuberteria: Tenedor para ensalada, tenedor de
mesa, cuchara ovalada para sopa/postre o
cuchara de mesa, cucharilla, cuchillo para

mantequilla

Vajilla: Plato para pan y mantequilla, dos platos

de ensalada, plato de servicio, taza con plato

Cristaleria: Copa para agua, copa de champanfa,

copa para vino

Europeo: Cuberteria: Tenedor de mesa tamafio europeo,

tenedor de mesa tamafio americano, cuchillo de

: i \) mesa tamafio europeo, cuchillo para postre,

3 ig \)K) cuchara ovalada para sopa/postre o cuchara de
| ™ N

I( ( \I

mesa, cucharilla tamafio europeo, cuchillo para
mantequilla, cuchillo para pescado, tenedor para

pescado

Vajilla: Plato para pan y mantequilla, plato para

ensalada, plato de servicio

Cristaleria: Copa para agua, copa para

champanfa, dos copas para vino
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Banquete/almuerzo: Cuberteria: tenedor de ensalada, tenedor de

mesa, cuchillo de mesa, cucharilla

Vajilla: Plato para pan y mantequilla, plato para

ensalada, plato de mesa, copa con plato

Cristaleria: Copa para agua, copa para vino

Consejos importantes

Utilice por lo menos 24 pulgadas para cada lugar que monte.

Mantenga todos los objetos sobre la mesa a una pulgada del borde de la

mesa.
Coloque todos los cuchillos con el filo hacia el plato.
Acomode la cuberteria en orden de uso empezando por la parte exterior y
avanzando hacia el plato para cada tiempo. Si la ensalada se sirve después
del plato fuerte, coloque el tenedor de ensalada junto al plato.
Coloque las copas en el siguiente orden: de derecha a izquierda, vino
blanco, vino tinto y agua u otra bebida. El champan se debe colocar detras

del vino blanco y tinto.

El tenedor para coctel/mariscos siempre se coloca a la derecha de la




Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

cuchara para la sopa, a menos que se sirva con un coctel de mariscos, en

ese caso se puede colocar en el plato del coctel.

Es bueno saber que el poner muchos cubiertos en la mesa es antiestético,

ya que quita espacio y da incomodidad al cliente.

Recordar que los cubiertos se deben tomar de la punta del mango para colocarse

en la mesa no esta de mas, ya que tomarlos de mas delante es antihigiénico.

El mantel debera caer treinta centimetros de cada lado, las sillas ni metidas ni
salidas, sino siguiendo la linea de la mesa. Los floreros o lamparas siempre

deberan ir en el centro de la mesa.
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CAPITULO 14.

DISTRIBUCION DE ESPACIOS EN LOS RESTAURANTES

La expresion “distribucion del espacio” se refiere a la disposicion fisica de los
puestos de trabajo, de sus componentes materiales y a la ubicacién de las

instalaciones para la atencion y servicios al personal y clientes.

14.1. Objetivos

e Contribuir al incremento de la eficiencia de las actividades que realizan las
unidades que conforman una organizacion.

e Proporcionar a los directivos y empleados los espacios suficientes y
adecuados para desarrollar 6ptimamente sus funciones y al mismo tiempo,
permitir a los clientes de la organizacion obtener los servicios y/o productos
gue demanden en las mejores condiciones de trato, oportunidad y calidad.

e Procurar el arreglo del espacio de forma que facilite la circulacion de las
personas, la realizacién, supervision y flujo racional del trabajo asi como el
uso de los elementos materiales del mismo, reduciendo y costo necesario

para llevarlo a cabo.

14.2. Factores que lo originan

El estudio y la efectiva disposicion del espacio en las unidades de una
organizacion se realizan cuando se presenta alguna o varias de las situaciones

gue a continuacién se mencionan.

a. Establecimiento de nuevos objetivos y programas.
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Cambios es la estructura de la organizacion
Modificacion de los sistemas y procedimientos de trabajo
Como respuesta a las propuestas del personal

Incremento del volumen de trabajo

- 0o 2 o T

Aumento o disminucién del personal

Reubicacioén o remodelacion de las instalaciones de trabajo

> @

Renovacion del mobiliario y equipo.

Atendiendo a las necesidades del servicio al cliente

j. Para el aprovechamiento optimo de los recursos
k. Por reforma al marco legal ambiental
I.  En cumplimiento a convenios y acuerdos de operacion

m. Por disposiciones oficiales en materia econémica

14.3. Aspectos organizacionales

En funcién de la estructura de la organizacion, la distribucion e espacio debe tener

en cuenta los siguientes factores:

d)

Que refleje y facilite las relaciones de trabajo entre las unidades que la
componen.

De acuerdo con los sistemas de informacion y procesos e comunicacion
establecidos.

Naturaleza, volumen, frecuencia y modo de desarrollo de las funciones
asignadas a cada unidad, procurando seguir una secuencia logica en las
operaciones.

Que permita una adecuada supervision del trabajo y comodidad en su

realizacion.
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e) Considerando posibles cambios en la estructura organica o funcional, para

distribuir el espacio de maneta tal que permita introducir modificaciones
facilmente.
f) Ubicacion de las areas de atencidbn a clientes en los lugares mas

accesibles.

Cuando el estudio sobre la distribucion de espacios se origina por cambio de
domicilio, apertura de nuevas instalaciones o remodelacién de las actuales, es

conveniente tener en cuenta los siguientes aspectos.

¢ Los programas de asignacion de espacios deberan estar relacionados con
la planeacién urbana y ecoldgica, asi como con las actividades que se
desarrollaran en el @mbito donde se desea ubicar la oficina.

e Prever zonas de estacionamiento para los vehiculos del personal de la
organizacién y de sus clientes.

¢ Respetando las disposiciones normativas que regulan su funcionamiento

¢ Contemplando la posibilidad de crecimiento.

Los restaurantes deben contar con espacios suficientes para el almacenaje, la
preparacion, la coccion y el montaje de alimentos. Todas estas actividades deben
estar organizadas en areas de trabajo y cada area debe estar compuesta también
por centros de trabajo donde ciertas actividades son realizadas. La distribucion y
ubicacion del equipamiento son determinantes para realizar correctamente las

tareas de cada area de trabajo. Tenga en cuenta zonas de trabajo como:

Zona de preparacion: fregaderos, cortadoras de hortalizas, mesas de trabajo,
estanterias para los productos, abrelatas, cortadoras de fiambre, batidoras y

trituradores.
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Cocinas: mesas de trabajo con guias y estantes, equipamientos de cocina fijos y
moviles como cocedor a vapor, campanas de extraccion de humos, hornos de
conveccion, armarios calientes, salamandras, mantenedores de fritos y soportes
refrigerados, freidoras, bafio maria, cuece pastas, microondas, muebles frio con

cubetas, camaras de refrigeracion y estanterias.

Zona de lavado: mesas de entrega sucio, estanterias para cestas, mesas de
prelavado, grifos ducha, campanas de extraccion vahos, lavadoras de vajilla, una
zona de secado y estanteria suficiente para lo limpio.

Bar y cafeteria: botelleros, muebles fregaderos, batidoras, estaciones de bebidas,
barras tipo mostrador, mostradores frigorificos, muebles para cestas limpias y
otras de sucias, cafeteras automaticas, fabricadores de cubitos de hielo, grifos de

cerveza y caja registradora.

Zona de almacenaje: bodegas de secos, camaras de refrigeracion, estanterias
para las cadmaras, camaras de basuras, una bascula, una mesa de recepcion,

camaras de congelacion, deposito de hielo y una  oficina.

La decisidon de cuanto espacio es requerido para las zonas “no publicas” de un
restaurante depende de cuanta comida se planea servir, qué tipo de comida va a

preparar y cuanto desea invertir segun el costo de el espacio con el que se cuenta.
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CAPITULO 15

INVESTIGACION DE MERCADOS

Existen varias definiciones sobre la investigacion de mercados, en seguida

muestro los mas importantes segun mi criterio.

¢ Es un enfoque sistematico y objetivo del desarrollo y la provisiéon de
informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia del
mercadeo.

¢ También es el disefio, la obtencion, el andlisis y la sintesis sisteméatica de
datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que una
organizacion enfrenta.

e Es la recoleccion, tabulacion y analisis sistematico de informacion referente
a la actividad de mercadotecnia, que se hace con el proposito de ayudar al
ejecutivo a resolver sus propoésitos de negocios.

¢ La investigacion de mercados es un proceso sistematico para obtener
informacion que sirve a la empresa en la toma de decisiones para sefalar
planes y objetivos, asi como para controlar que estos se cumplan.

e Es un analisis sistemético de problemas, construccion de modelos y
hallazgos de hechos que permiten mejorar la toma de decisiones y el

control en el mercado de bienes y servicios.

Esta actividad empezd a aplicarse en la década de los 30 s, desarrollandose
primero en los estados unidos de norte América y en Inglaterra. Actualmente es
una disciplina solida en muchos paises, con aplicaciones y metodologias que no
se habian concebido cuando aparecio.
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a primera organizacion que intento el desarrollo de la investigacion de mercados,
se llamaba inter american research services en 1946 puso oficinas en todos los
paises grandes del continente. Pero esta empresa duro solo un poco mas de un

ano.

Sin lugar a duda, la investigacion de mercados es una herramienta valiosa tanto
para los empresarios que van a iniciar un negocio, como para las empresas ya
establecidas, sea cual fuere su tamafio y giro de actividad; pues es una fuente de
informacion acerca del mercado, permitiendo al empresario tener ideas sobre
bases reales en la planeacion de su negocio; asi mismo es una medida de
prevencion de gran utilidad para disminuir riesgos en inversiones. Ademas que se

debe considerar en la aplicacion del proceso administrativo en la mercadotecnia.

Sus aplicaciones requieren un abanico de posibilidades para conocer mejor el

mercado en el cual quiere posicionarse el vendedor de bienes y servicios, a saber:

e Deteccion de las necesidades y deseos de un publico consumidor para la
apertura de un negocio.

e Conocer la demanda de un producto en una ciudad, region o pais.

¢ Para segmentar el mercado y seleccionar del mercado meta.

¢ Conocer el comportamiento de compra del mercado seleccionado

¢ Decisiones sobre el producto: disefio, composicion, pruebas de concepto,
de mercado, marca, empaque, amplitud, profundidad, calidad etc.

¢ Decisiones sobre el precio: costos, margenes de utilidad, precios de la
competencia, impuestos.

¢ Decisiones sobre la decision: seleccion del canal, margen de utilidad a
intermediario, logistica.

s Decisiones sobre promocion: campafa publicitaria, medicibn de la
efectividad, seleccion de vendedores, ofertas, promociones de ventas,
relaciones publicas con diversos publicos.

s Decisiones para abrir nuevas sucursales
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Los investigadores de mercados realizan una amplia variedad de actividades,
desde estudios de potencial de mercado y participacion de mercado, hasta
evaluaciones de satisfacciéon y comportamiento de compra de los clientes; también
realizan estudios para la fijacion de precios, innovacion de productos, problemas

de distribucion, y actividades de promocion.

Una empresa puede realizar investigaciones a través de su propio departamento
de investigacion o solicitar que se efectie total o parcialmente por fuera,

dependiendo de sus propias capacidades y recursos de investigacion.

Existen tres tipos de investigaciones las cuales son:

¢ La investigacion exploratoria, que consiste en obtener informacién
preliminar que ayude a definir el problema y sugerir hipotesis.

e La investigacién descriptiva, es describir cosas como el mercado
potencial de un producto, su demanda en el mercado o las actitudes de los
consumidores que compran ese producto

e La investigacion causal, que sirve para probar hipétesis acerca de las

relaciones de causay efecto.

Es muy comdn de que antes que una empresa decida realizar una investigacion
debe compartir un punto llamado definicién del problema. Sin embargo la decision
acertada de realizar o no una investigacion de este tipo, depende de lo que el
ejecutivo de mercadotecnia entienda por problema. La investigacion de mercados

pretende resolver cuestiones de orden no necesariamente negativo.

Normalmente una solicitud de investigacion de mercados debe contener Iha

siguiente informacion:
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= persona y/o compafiia a quien se solicita.
2.- persona o departamento que solicita.

3.- fecha de solicitud.

4.- numero de requisicion.

5.- datos generales del producto o servicio.
6.- situacion base

¢ Antecedentes generales del producto o servicio (fecha de
lanzamiento, etapa de su ciclo de vida, su participacion en el
mercado.

s Problema que se detecto y el objetivo base del estudio.

e Razones méas especificas de la investigacion, por ejemplo
comparaciéon del empaque con la competencia, medios de

promocion, innovaciones.

7.- informacion especifica requerida: detallar los datos especificos que se
pretenden obtener para alcanzar los objetivos, por ejemplo si ya existe una
hipotesis que se pretende comprobar.

8.- publico objetivo:

¢+ Edad
¢ Nivel socioeconémico/sociocultural

e Localizacién (urbana, rural)
9.- zonas o ciudades donde se realizara el estudio
10.- material disponible (pruebas de concepto, de mercado, de comunicacion, etc.)
11.- decisiones probables que se tomaran con base en los resultados

12.- fecha en que se requiere el estudio. La falta de esta nos coloca ante el riesgo

de obtener los resultados fuera de tiempo.
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15.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Se consideran tres objetivos basicos que son eminentemente practicos en la

investigacion de mercados, estos son:

1.- conocer al consumidor. En virtud de que el comprador es el centro de
atencion de la mercadotecnia, y el fin de esta actividad es realizar un plan
mercadoldgico acorde a las necesidades, deseos, costumbres y motivaciones de

aguel, es indispensable conocerlo.

2.- disminuir los riesgos. La tarea global del estudio de mercados consiste en
hacer el vinculo entre la empresa y el mercado; por lo que se pretende predecir el

futuro mediante un andlisis del pasado.

3.- contar con informacion actualizada acerca del mercado. Investigar el
mercado no significa creacion de ideas, no sustituye la imaginacion, sin embargo

proporciona a ésta una base real, la controla y la dirige hacia el camino correcto.

15.2. EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

El proceso de investigacion de mercados abarca cuatro etapas: definir el problema
y los objetivos de la investigacion; desarrollar el plan de investigacion; implementar

el plan de investigacion; interpretar e informar los hallazgos.

Definir el problemay los objetivos de la investigacion

Este es el paso mas dificil del proceso, el gerente de marketing tal vez sepa que

algo anda mal, sin conocer las causas especificas. Por ejemplo, los gerentes de




Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

na tienda pueden pensar que el problema de la baja de las ventas se debe a la
falta de publicidad, pero no es asi, puede deberse a la falta de capacitacion a los

vendedores o0 algun otro motivo.

El objetivo de una investigacion es una declaracion, en términos tan precisos
como sea posible, acerca de que informacién se necesita. Este debera estar
formulado claramente, de tal manera que la obtencion de la informacion asegurara

que se cumpla con este proposito.

Desarrollo del plan de investigacion

Consiste en definir qué informacién se necesita investigar, desarrollar un plan para
obtenerla en forma eficiente y presentar el programa a la gerencia de marketing. El
plan bosqueja las fuentes de datos y detalla la estrategia de la investigacion,

métodos de contacto, planes de muestreo e instrumentos que se utilizaran.

Implementacion del plan de investigacién

Esto implica recolectar, procesar y analizar la informacion, la recoleccion de datos
puede correr por cuenta del personal por cuenta del personal de investigacion de
mercado de la compafiia o por empresas externas, esto es en virtud de que son
especializados pueden efectuar la tarea con mayor rapidez y con un costo mas

bajo.

Los investigadores deben procesar y analizar los daos recolectados para aislar la
informacion y hallazgos importantes. Es necesario verificar que los datos estén
completos y codificarlos para analizarlos por computadora. Luego, los
investigadores tabulan los resultados y calculas promedios y otras medidas

estadisticas.
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nterpretacion e informes de los hallazgos

En esta etapa el investigador debe interpretar la informacion encontrada, sacar
conclusiones, e informarla a la gerencia. Debe presentar los hallazgos utiles para
la toma de decisiones. Es importante que haya dialogo para una mejor
coordinacion entre el director de la investigacion, los investigadores a su vez con

el gerente del area en la cual se debera tomar las decisiones.
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INVESTIGACION DE CAMPO

6.1 DEFINICION DE POBLACION

Segun el padréon de licencias comerciales del H. Ayuntamiento de Morelia
Michoacan, hasta el dia 16 de junio del 2010 cuenta con 2738 restaurantes
registrados, dentro de estos estan pequefios y medianos, tanto como fondas y

comida gourmet.

En este caso solo se tomaron en cuenta 250, restaurantes que son los que

cuentan con las instalaciones apropiadas, y son los mas conocidos en el mercado.

6.2 SELECCION DE LA MUESTRA

De estos 250 restaurantes aplicaremos la investigacion a un 10% es decir 25

restaurantes en la ciudad de Morelia, ubicados en diferentes puntos de esta.




Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

I'siguiente grafico sefiala la muestra que se tomara para la investigacion.

4.5 A

3.5 -

2.5 A

1.5 -
1 -
0.5 A

Restaurantes Total los Mas conocidos 10% Muestra

Después de tomar la muestra sobre los restaurantes donde se aplicaran las

encuestas, resultando tres grupos de poblacion involucrados, como se detalla.
25 Empresarios, duefios del establecimiento o encargados del mismo.
50 Meseros, 2 meseros por cada Restaurante.

75 Consumidores, 3 clientes por cada restaurante.(revisar el dato)

Dando un total de 150 encuestados dentro de Morelia Michoacan
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A continuacion se muestra graficamente

Total encuestados Empresarios o Meseros (50) Clientes (75)
(150) encargados(25)
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6.3 DISENO DE TECNICAS Y SU
APLICACION

CUESTIONARIOS:

Se disefiaron tres tipos de cuestionarios para aplicar a empresarios, meseros y
clientes de los restaurantes méas reconocidos en Morelia Michoacén y dichos

cuestionarios son los siguientes:

Amable Mesero, este cuestionario tiene por objetivo conocer su opinién sobre el

trabajo en restaurantes, por lo que le agradezco su colaboracion al contestarlo.
1.- ¢Cuando llegan los clientes al restaurante, cémo los atiende?

a).- Indiferente, le tomo la orden y le sirvo el tiempo que permanece en el

restaurante.

b).- Lo recibo con una sonrisa dandole la bienvenida guiandolo hacia una mesa.
c).- simplemente le sirvo lo que pide.

2.- ;Qué lo motiva a atender bien a los clientes?

a).- Quedar bien con el patron.

b).- Ganar una propina.

c).- No le queda de otra.

3.- ¢Por qué esta como prestador de servicio en el restaurante?

a).- Es el empleo que pudo conseguir.

b).- Le agrada atender personas y tiene buena conexion con los consumidores.

c).- Por superacion en la empresa.
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4.- ¢ Qué significado tiene para usted cada uno de los clientes que llegan al

restaurante?

a).- Me da igual uno mas, uno menos.

b).- Cada uno de los clientes es fundamental para el crecimiento del restaurante.
c).- Muy importante porque gracias el tengo empleo.

5.- ¢, Qué tan comprometido esta usted con la satisfaccion total del cliente?
a).- Cada cliente queda satisfecho al tener su comida rapida y caliente.

b).- Procuro ser amable con el cliente y asegurarme de que este bien atendido.

c).- De eso se encarga el patrén yo solamente atiendo a lo que el cliente pide y lo

gue mi patrén me manda.
6- ¢ Cuando un cliente manifiesta quedar insatisfecho, que hace usted?

a).- Escucha al cliente para saber lo que fallo y dar una breve solucién al

problema.
b).- Se pone de malas y no le importa lo que el cliente reclame.
c).- Hace caso omiso al reclamo y sigue laborando normal.

7- ¢Cree que para poder ofrecer un buen servicio al consumidor, tiene que

haber un trabajo en equipo?
a). Cada quien haga su trabajo y sin preocuparse por lo que hacen los demas.

b). Siempre deberia de haber una comunicacion entre los trabajadores para
cumplir el objetivo de satisfacer al cliente.

c) El mas importante soy yo porque tengo el contacto directo con el cliente, asi

que los demas no importan.




Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas

e agradezco infinitamente por su tiempo y sinceridad jBuen Dia;j.

Respetable empresario, le solicito atentamente tenga a bien contestar el siguiente
cuestionario que tiene por objetivo conocer las estrategias para la satisfaccion de

sus consumidores.

1. ¢Qué valor le proporciona usted a cada uno de sus clientes?

a).- Tratamos de que el cliente se sienta comodo y atendiendo su necesidad de

alimento.

b).- Solo nos preocupamos por atender su necesidad de comer, que es a lo que

viene a nuestro restaurante.

c).- Hacerlo sentir importante al servirle con calidad y cordialidad, tratando de
cubrir cada detalle para que se pueda vaya con una buena impresion del

restaurante y regrese pronto.
2.- ¢, Qué hace usted para lograr la satisfaccién de los clientes?

a).- Todos los clientes quedan satisfechos con que les tengamos la comida

caliente y lo mas pronto posible.

b).- Procuramos cada detalle que pueda suceder a los clientes dentro del
restaurante, ocupandonos de que esté tranquilo, disfrute de su comida con
confianza en un ambiente agradable y un servicio de calidad.

c).- Generamos una comunicacién con cada uno de los consumidores para

saber si quedo satisfecho y conocer sus sugerencias.

3.- ¢Considera que usted debe tener una buena comunicacion con el

mesero para que trabajen coordinadamente?

a).- El mesero solo debe atender los clientes y obedecer mis ordenes
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b).- Trato de tener comunicacion con todos los trabajadores para lograr juntos

el objetivo de satisfacer a los clientes.

c).- Claro, es indispensable la coordinacién con los prestadores del servicio

para que hagan bien su trabajo.

4.- ¢En caso de que el cliente haya recibido un mal trato por parte de uno

de sus trabajadores, como resuelve dicho suceso?

a).- Regafio a la persona que hizo mal su trabajo y lo hago que le ofrezca

disculpas al cliente.
b).- Le llamo la atencion para que ya no lo haga y si no obedece lo corro.

c).- Me disculpo con el cliente personalmente, prometiendo el que no vuelva a

pasar y trato de contentarlo con un descuento o con un aperitivo gratis.

5.- ¢Qué actitud toma cuando al cliente le es dificil quedar satisfecho con

los servicios que usted le brinda?

a).- Tratamos de hacer lo imposible por que el cliente deje de quejarse y
propiciamos un buen ambiente por nuestra parte sin perder la paciencia y el
respeto hacia él.

b).- Si no los satisfacemos ya no hacemos nada, sabemos que otros no seran

tan exigentes.

c).- Le damos la razén y hacemos lo que él nos pide para que esté satisfecho y

si no lo logramos pues ya no es nuestra culpa.

Agradezco fielmente su atencidn y tiempo para contestar este pequefio test.
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Estimado cliente, le pido de la manera mas atenta un poco de su tiempo en
contestar estas breves preguntas sobre su satisfaccion ante la atencién en

Servicios restauranteros.

1.- ¢Considera que los restaurantes que ha visitado en Morelia, se
preocupan por la satisfaccién de sus clientes?

a) Si, todos b) Algunos c) Muy pocos d) Ninguno

2.- ¢Los restaurantes visitados han superado sus expectativas?

a) Si, todos b) Algunos c) Muy pocos d) Ninguno

3.- ¢De todos los restaurantes que ha visitado, regresaria a alguno de ellos?

a) Si, todos b) Algunos c) Muy pocos d) Ninguno

4.- ¢Qué tan importante es para usted el que un restaurante cuente con una

adecuada distribucién de espacio y un disefio agradable?

a) Muy importante b) Importante c) Poco importante d) Nada importante

5.- ¢La actitud del mesero es factor importante para que el cliente se motive

aregresar?
a) Muy importante b) Importante c) Poco importante d) Nada importante

iMil gracias por su tiempoj.
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6.4 ANALISIS, SINTESIS E INTERPRETACION DE DATOS

Los restaurantes que se visitaron fueron tomados segun el criterio del involucrado

en esta tesis, y los restaurantes son los siguientes:

¢ Fonda las Mercedes, ubicado en Ledn Guzman # 47 Col. Centro.

¢ Restaurante San Miguelito, Av. Camelinas esquina Ventura Puente.

e De Lefa Pizzeria, Blvd. Garcia de Ledén # 1085 — B Col. Chapultepec Sur.

¢ Restaurantes los Tarascos, Av. Lazaro Cardenas #850 Col. Chapultepec
Norte.

¢ La Casa de la Arrachera, Blvd. Garcia de Ledn #950 Col. Nueva
Chapultepec Sur.

¢ El Pollo Loco, Av. Madero Pte. #1086 frente al IMSS

¢ Restaurante Bar Los Caporales, libramiento independencia # 2420

¢ Mariscos El Navegante, Guadalupe Victoria # 651 Col. Industrial

s Restaurante los Mirasoles de Morelia, Av. Madero Pte. #549 esquina Leon
Guzman Col. Centro.

¢ Restaurante Bar La Tortola, Fco. Marquez #477 Col. Chapultepec Norte.

¢ Restaurante el Gratin, colegio de san Miguel # 171 Col. Ventura puente.

¢ Restaurante la Hacienda Grill, Av. Camelinas # 3425

s Pollo Coa, Av. Camelinas # 1969

¢ Emiliano’s, Artilleros del 47 # 1643 Col. Chapultepec Oriente.

¢ Restaurante Asadero la Hacienda, Morelos Sur # 1500 Col. Félix Ireta

¢ Restaurante Carnitas don Raul, Carpinteros de Paracho # 1007 Col. Vasco
de Quiroga

¢ Eltaco loco, Manuel Mufiz # 565 Col. Juarez
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¢ Restaurante Bar elegante China, Blvd. Garcia de Leon # 1092

¢ Comaltzin, libramiento paseo de la republica # 4101

¢ Restaurante Bar Carnitas los Tabachines, Juan Escutia # 483 Col.
Chapultepec Sur.

¢ Restaurante Bar Mariscos el Pescador, Cuautla # 77

s Restaurante Aguililla S, Eduardo Ruiz # 515 Col. Centro

¢ Andiamo Pizzas, Av. Camelinas # 2693 col. Prados del campestre

s Tacopolis, calzada la Huerta # 296

¢ La Cabafa de Vic, Av. Camelinas # 1535

Sintesis grafica de respuestas de los meseros.

¢,Cuando llegan los clientes al restaurante, cOmo los atiende?

30
H Indiferente, le tomo la orden
25 y le sirvo el tiempo que
permanece en el
20 - restaurante.
H Lo recibo con una sonrisa
15 1 déndole la  bienvenida
10 - guidndolo hacia una mesa.
5 4 m simplemente le sirvo lo que
ide.
O n T T - T 1 p
Opcién A Opcion B Opcion C

El resultado se observa favorable para los clientes.
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¢,Qué lo motiva a atender bien a los clientes?

50
40
30 . .
B Quedar bien con el patron.
20 W Ganar una propina.
10 = No le queda de otra.
0 'J T T — T 1
Opcién A Opcidén B Opciodn C

El mesero solo busca un incentivo extra.

¢Por qué esta como prestador de servicio en el restaurante?

40
35 - M Es el empleo que pudo
30 - conseguir.
25 -
20 - M Le agrada atender personasy
15 - tiene buena conexién con los
10 - consumidores.

5 - i Por superacion en la

0 - T T ; ) empresa.

Opcidén A Opcioén B Opciodn C

La mayoria de los meseros, manifiestan estar por necesidad de empleo

Unicamente.
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ué significado tiene para usted cada uno de los clientes que llegan al

restaurante?
50
B Me da igual uno més, uno
40 menos.
30

W uno de los clientes es
20 fundamental para el
crecimiento del restaurante.

10

= Muy importante porque
0 —J . - . . s gracias el tengo empleo.

Opcidén A Opcion B Opcion C

Los meseros valoran al cliente por la fuente de empleo.

¢, Qué tan comprometido esta usted con la satisfaccion total del cliente?

35
B Cada cliente queda satisfecho
30 - al tener su comida rapida y
25 caliente.
20 B Procuro ser amable con el
cliente y asegurarme de que
15 - . .
este bien atendido.
10 +
i De eso se encarga el patrén
57 yo solamente atiendo a lo
0 - que el cliente pide y lo que mi

patron me manda.
Opcidén A Opcion B Opcion C

No hay compromiso en la total satisfaccion.
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\ ¢ Cuando un cliente manifiesta quedar insatisfecho, que hace usted?

40
35 -
M Escucha al cliente para saber
30 - lo que fallo y dar una breve
25 - solucion al problema.
20 - B Se pone de malasy no le
15 - importa lo que el cliente
reclame.
10 - .
i Hace caso omiso al reclamo y
5 A sigue laborando normal.
O B T - T
Opcidén A Opcion B Opcidn C

En este caso, procuran calmar la tension ante situaciones poco favorables.

Cree que para poder ofrecer un buen servicio al consumidor, tiene que

haber un trabajo en equipo?

30

B Cada quien haga su trabajoy
25 sin preocuparse por lo que
hacen los demas.

20 -

B Siempre deberia de haber
una comunicacion entre los
trabajadores para cumplir el
objetivo de satisfacer al

10 - cliente.
i El mas importante soy yo

porque tengo el contacto
5 - directo con el cliente, asi que
los demas no importan.

15 -

Opcidén A Opcién B Opcion C

No hay cultura sobre el trabajo en equipo, lo cual no le conviene a la empresa.
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omo se puede observar en las graficas anteriores, los restaurantes de Morelia
cuentan con meseros con ganas de hacer bien las cosas, solo que no tienen
visualizada la ideal forma de atencién a clientes, ya que sélo estan en esta labor

por factores economicas y por falta de empleo dentro del Estado.

Algunos meseros en Morelia son personas sin educacion basica, personas que no
han tenido la oportunidad de aprender el mundo del servicio al cliente, solamente
lo que el patron o capacitador les ha ensefiado, por eso no se ha satisfecho

adecuadamente a los consumidores.

Errbneamente, se tiene el concepto de que el ser mesero, es un trabajo facil,
donde solo tiene que llevar la comida al cliente y después limpiar su mesa, sin
embargo la labor del mesero es fundamental para cada restaurante pues

colaboran a la permanencia y el crecimiento del mismo.

Enseguida se muestran en resultado de los cuestionarios aplicados a los

Empresarios o encargados del restaurante:

¢, Qué valor le proporciona usted a cada uno de sus clientes?

12

B Tratamos de que el cliente se
10 sienta cdmodo y atendiendo su
necesidad de alimento.

6 - M Solo nos preocupamos por
atender su necesidad de

4 comer, que es a lo que viene a
nuestro restaurante.

2 -  Hacerlo sentir importante al

servirle con calidad

Opcién A Opcién B Opcidn C

El empresario se preocupa por satisfacer al cliente.
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ué hace usted para lograr la satisfaccion de los clientes?

12

M Todos los clientes quedan satisfechos

10 con que les tengamos la comida
caliente y lo mas pronto posible.
8
B Procuramos cada detalle que pueda
suceder a los clientes dentro del
6 restaurante.
= Generamos una comunicacion con
4 - cada uno de los consumidores.
2 -
O n T T

Opcién A Opcidn B Opcion C

Se tiene la forma mas ideal para satisfacer a los clientes.

¢ Considera que usted debe tener una buena comunicacién con el mesero

para que trabajen coordinadamente?

14
B El mesero solo debe atender los
12 clientes y obedecer mis ordenes
10
8 M Trato de tener comunicacién
6 con todos los trabajadores para
lograr juntos el objetivo de
4 - satisfacer a los clientes.
2 - = Claro, es indispensable la
coordinacién con los
0 - T T prestadores del servicio para
Opcién A Opcidén B Opcién C que hagan bien su trabajo.

Se muestra que el empresario sabe lo ideal para una mejor labor.
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\ ¢En caso de que el cliente haya recibido un mal trato por parte de uno de

sus trabajadores, como resuelve dicho suceso?

16
M Regafio a la persona que hizo mal
14 - su trabajo y lo hago que le
ofrezca disculpas al cliente.
12
10 +
M Le llamo la atencidn para que ya
8 - no lo haga y si no obedece lo
corro.
6 .
4 -
= Me disculpo con el cliente
2 personalmente, prometiendo el
qgue no vuelva a pasar y trato de
0 - . . .: contentarlo con un descuento o
Opcién A Opcién B opcién C con un aperitivo gratis.

En este caso el empresario hace las cosas egoistamente dandole la
responsabilidad solo al mesero.

¢ Qué actitud toma cuando al cliente le es dificil quedar satisfecho con los

servicios que usted le brinda?

14
12 -
M Tratamos de hacer lo
10 - imposible por que el cliente
deje de quejarse y
8 - propiciamos un buen
ambiente
6 -
B Si no los satisfacemos ya no
4 - hacemos nada
2 -
0 N T T
Opcidén A Opcidn B Opcion C

Se tiene buena cultura en la satisfaccion de los clientes.
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En andlisis del cuestionario que se les aplico a los empresarios
restauranteros, me permite mostrar los 5 puntos mas destacados en dicha

investigacion.

Mala cultura en la contratacion de meseros, contratan a cualquier persona
que consideran apta a simple vista.

Ejercen el autoritarismo, creando un ambiente tenso para todos los demas
involucrados en la empresa.

Los empresarios hacen lo que ellos consideran que esta bien para el cliente
sin tener una base solida.

Algunos de los empresarios, entienden las diversas formas de atencion a
clientes, pero no ejercen esa sabiduria con los meseros, lo cual hace que
algunas veces si se brinde un buen servicio y algunas veces no.

La mayoria de los empresarios estan viciados econémicamente, siendo lo
anico que los mantiene en el mercado y no la total satisfacciéon como primer

objetivo.
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hora se analiza el resultado de las encuestas aplicadas a 25 clientes, uno de
cada restaurante:

¢Considera que los restaurantes que ha visitado en Morelia, se preocupan
por la satisfaccion de sus clientes?

15
10 m Si, Todos
M Algunos
5 .
] L ® Muy pocos
0 - ! ! ' H Ninguno
Opcidén A Opcidn B Opcion C Opcion D

El cliente no ha sido satisfecho en su totalidad, eso es de preocuparse.

¢Los restaurantes visitados han superado sus expectativas?

15
10 | Si, todos
B Algunos
5 .
l = Muy Pocos
O B T T T -_I .
H Ninguno
Opcién A Opcién B Opcion C Opcién D

la demanda ésta por encima de la oferta.

¢De todos los restaurantes que ha visitado, regresaria a alguno de ellos?

20
15 | Si, todos
10 B Algunos
5 .
= Muy pocos
0 _:. T T - T 1
B Ninguno
Opcién A Opcion B Opcién C Opcién D

Se muestra que no tienen clientes leales.
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¢ Qué tan importante es para usted el que un restaurante cuente con una

adecuada distribucidon de espacio y un disefio agradable?

20

15 1 B Muy importante

10 - B Importante

5 - I = Poco importante

0 - : : : . Nada importante
Opcidén A Opcidn B Opcidn C Opcién D

Los clientes si se preocupan por la buena estructuracion en los restaurantes.

¢La actitud del mesero es factor importante para que el cliente se motive a

regresar?
20
15 1 B Muy importante
10 - B Importante
5 - W Poco importante
0 - . . . . Nada importante
Opcidén A Opcidén B Opcidn C Opcion D

Sin duda alguna el mesero es una parte importante que se debe cuidar muy bien

al proporcionar el servicio.

El mercado moreliano es considerado como uno de los mas considerados del
pais, considerado por varias empresas que han utilizado a Morelia como base al
lanzar en nuevo producto al mercado, diciendo, si gusta en Morelia gusta en todos
lados.
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es en este caso se muestra ampliamente, que el mercado moreliano en

cuestiones restauranteras no ha sido totalmente satisfecho.

Estamos en lo més cercano pero aun, no logramos tener totalmente satisfechos el

mercado restaurantero.
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7. CONCLUSIONES

“La verdadera calidad no esta en las cosas que hace el hombre, sino en el hombre

que hace las cosas”.

Carlos Llano

Sin lugar a dudas el servicio a clientes es sumamente delicado y fundamental

para el éxito de cualquier empresa.

No importa el giro de la empresa, siempre hay un vendedor y un comprador, pero
si el vendedor no toma en cuenta al comprador esto se ira terminando hasta llegar
a la quiebra de la empresa y eso nadie queremos que suceda, pues afecta a la

economia Local, Regional o Nacional.

Por eso es importante el tomar en cuenta toda la informacion que se maneja en
esta tesis ya que se pudo observar en varios conceptos aplicados a la realidad,
se puede apostar que muchos de los prestadores de servicios obtuvieron un

nuevo modo de hacer su labor.

La hipétesis: la buena imagen de los restaurantes ubicados en la ciudad de
Morelia, es determinante para atraer a nuevos consumidores, fue comprobada
en esta ciudad pues la mayoria de los consumidores deciden el consumo en
lugares agradables, y crece dependiendo el factor econémico en el que se
encuentre el consumidor, pero siempre busca un lugar agradable a simple vista

para comer.

Como consumidores vemos un restaurante limpio, elegante o simplemente bonito
ante nuestros ojos y creemos que habra una buena comida y que la pasaremos

bien, cuando en algunos casos eso no es realmente lo que esperabamos.
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0 importante es tener la curiosidad y fijarnos bien en lo que queremos como
clientes, si queremos tortillas calientes con un buen sazon de hogar debemos de
saber a donde ir , porque por no saber elegir el restaurante no quedamos
satisfecho y nos expresamos mal del lugar, dando una mala fama, cuando el

restaurante simplemente no era lo que buscabamos.

La actitud de servicio de los empleados de restaurantes, es la clave en la
satisfaccion del cliente, esta hipotesis fue comprobada al cien por ciento en la
investigacion de campo, segun manifestaron los empresarios la importancia de

que él prestador de servicio tenga una buena actitud ante él consumidor.

Todos buscamos obtener mas de lo que damos en cuanto a servicio se refiere, es
una caracteristica humana que no se puede cambiar, el ser humano por
naturaleza es dificil de satisfacer, pero en la realizacion de esta investigacion se

pudieron observar varias cosas importantes que se comparten aqui.

La tercera hipotesis sobre si la aplicacién de la mercadotecnia de servicios, es
realmente de utilidad para la industria restaurantera, se comprob6 un ochenta
por ciento, debido a la administracibn empirica que aplican aun algunos
restauranteros, una mayoria de los encuestados si se preocupan por aplicar
varias técnicas diferentes orientadas a la satisfaccion de sus clientes siendo este

uno de los objetivos de la mercadotecnia.

Como empresario restaurantero, tiene que saber bien que es lo que se esta
haciendo, tener el compromiso de hacer las cosas con calidad, ponerse realmente
la camiseta, el dinero es fundamental pero no debemos de pensar solo en las
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tilidades monetarias, porque el pensar asi es un beneficio a corto plazo. Sin
embargo si al cliente lo tomamos como un elemento vital, el beneficio sera mas

duradero, debido haber logrado el proporcionar valor y satisfaccion en ellos.

Es importante que las empresas se pongan las pilas a cambiar las estrategias que
no les han dado resultados, estando en un mercado globalizado con tantos
competidores donde no se pueden dar el lujo de hacer caso omiso a las
demandas de compradores; y tomen en cuenta esto como lo que es, un ciclo, si se
hace bien el trabajo, se tendran mas clientes, permanecera el negocio, hay mas
dinero, se puede crecer, generar mas empleo y “wow” todo cambia. La simple

fonda se convierte en un gran restaurante. ¢, Se puede?, claro que se puede.

Los meseros son buenos en Morelia, porque han aprendido con la practica, pero
no debe ser siempre asi, hay que capacitar adecuadamente a las personas que

se contratan como meseros, pues por falta de esta hay clientes insatisfechos.

La distribucién de espacios en los restaurantes, es un factor determinante
en el objetivo de satisfacer al cliente, esta Ultima hipétesis se comprob6 en un
cien por ciento, como asi lo expresaron los consumidores encuestados, quienes
dijeron sentirse satisfechos cuando un restaurante estd bien disefiado vy

estructurado acorde al tipo de comida que ofrecen.

En cuanto a los objetivos que se fijaron, se cumplieron. En cuanto al Objetivo
General: Colaborar con la industria restaurantera, a fin de situar al cliente y sus
necesidades en el punto central de atencién, mediante propuestas de estrategias
eficientes que permitan lograr la mejor interaccidon entre el prestador de servicio y
el consumidor. Para lograr esto presento en el siguiente apartado las
recomendaciones, pero ya dependera de los empresarios que decidan aplicarlos o

no a favor de su desarrollo empresarial.
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bjetivos particulares:

s Detectar las necesidades de los consumidores de restaurantes
considerando su entorno cultual.

e Sugerir a los restauranteros tacticas para especificas para una
segmentacion adecuada del mercado.

s Crear conciencia en los prestadores de servicios sobre la importancia de
tener satisfecho al cliente para que éste regrese a nuestro restaurante.

s Proponer estrategias modernas y eficientes para el buen éxito de la
industria restaurantera.

e Tratar de crear una mejor cultura en el prestador del servicio en
restaurantes.

¢ Comprobar las hipétesis formuladas.

Los anteriores objetivos fueron alcanzados al concluir esta investigacion.

En general las hipotesis y los objetivos se cumplieron como fueron planteados,
espero que esta Tesis sea de utilidad para todos los lectores ya que en lo
particular me dejo totalmente satisfecho ampliando el conocimiento, descubriendo
aspectos bastante buenos y algunos no tan buenos, como el desplante de las
personas al querer aplicar los cuestionarios, es parte del proceso de una
investigacion, pero fue un gran reto para poder obtener la informacién a como

diera lugar.

Al terminar de leer esta tesis, te das cuenta del mundo tan grande que es el tema
de la satisfaccion de los clientes, donde la mayoria considera este punto como
poco importante cuando en realidad debemos de tener mucho cuidado por facil

que parezca el atender a personas.

Esta tesis me hiso comprender mas sobre el servicio al cliente, como jugar con la
psicologia, como aprender a comportarte ante situaciones poco incomodas con fin

de ofrecer un buen servicio y mantener la lealtad de nuestros clientes.
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o importante de todo es que comprendamos que tenemos que hacer las cosas
con calidad desde un principio, tanto el mesero, como el cocinero, el de la
limpieza y los administradores todos somos un equipo. Y como dice Kauro
Ishikawa en su teoria de calidad total: CALIDAD es calidad en el trabayso;
proceso; calidad de la gente; calidad del sistemay calidad de la
compariiay calidad de los objetovos; calidad en todo-

Por todo lo anterior estoy seguro que esta tesis ayudara en la competitividad de
los restaurantes y de las personas involucradas, no olvidando que competitividad
es hacer, es compromiso, es control con flexibilidad, es actitud de servicio, es ser
de éxito constante, tomando en cuenta esta tesis como su biblia y veran los

resultados en poco tiempo.
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8. RECOMENDACIONES

A continuacién presento propuestas y sugerencias clasificadas en cuatro rubros

Recomendaciones en el servicio.

Recibir a todos los clientes con una sonrisa

Evitar llevar a los clientes a una mesa que aun no esté totalmente limpia.
Ofrecer un aperitivo antes de tomar la orden.

Ofrecer el mend, iniciando con las mujeres, nifios y adultos mayores.
Informar sobre la especialidad de la casa.

Servir igualmente primero a las mujeres y nifios respetando siempre el lado
derecho de cada persona.

Estar al pendiente de proporcionar todos los utensilios necesarios

Tener la precauciéon de que no haga falta en la mesa, pan , tortillas,
bebidas, servilletas antes de que el cliente se moleste en pedirlas

Cuando el cliente termine de consumir sus alimentos retirar de inmediato
los cubiertos y platos, limpiando la zona.

Ofrecer alguna bebida extra y un postre.

mantener comunicacion con el cliente, para verificar si fue satisfactoria su
estancia.

Tener lista la cuenta, para no hacer esperar al cliente.
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ecomendaciones para el menu:

s Es recomendable contar con un menu especializado, ya sea en platillos
regionales o comida gourmet, pero no llenar el menu de diferentes platillos.

s Tener un platillo especial que se considere el mejor del chef.

s Tener cuidado en la combinacion de alimentos en el platillo, de acuerdo a

su contenido energético.

Recomendaciones para el duefio o encargado del restaurante:

¢ Debe ocuparse por seleccionar bien a su personal, capacitarlos y hacer una
distribuciéon adecuada del trabajo.

e Supervisar que el trabajador haga bien su labor en pro de satisfacer al
cliente.

e Propiciar confianza y comunicacion con los subordinados.

¢ Aplicar la cultura del servicio personalizado.

¢ Identificar las necesidades del cliente para poder darle lo que necesita.

¢ Tratar de tener una comunicacion con el consumidor en la bienvenida de
forma personal y asimismo a la hora de retirarse.

e Crear y mantener un ambiente céalido en el servicio.

¢ Mostrar el interés que se tiene por que el cliente este bien atendido,
revisando en ocasiones las mesas.

s Observar el comportamiento del cliente por si llega a esta incomodo saber
cudl es el motivo y solucionarlo de inmediato.

¢ Nunca ver al cliente solamente con el fin monetario, sino con el objetivo de

lealtad de éste para el crecimiento del negocio.
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ecomendaciones en el disefo del restaurante:

s Distribuir adecuadamente el espacio entre mesas Yy sillas, contando
con muebles ergonémicos.

s No usar colores extravagantes, entre mas calido esté el lugar, mejor.

¢ No tener sillas de mas en las mesas.

s Seleccionar musica ideal para que el cliente este tranquilo.

¢ No llenar las mesas de cosas innecesarias.

s Tener los manteles siempre limpios

¢ La entrada debe estar libre evitando objetos que obstruyan el paso

¢ Mantener los bafios retirados de las mesas y de la cocina; tenerlos
siempre limpios con aroma y lo necesario.

e Contar con espacios aptos para todos, como para personas con

capacidades diferentes y para los nifios.
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