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Resumen

En la actualidad la capacitacion al personal para mejorar la atencion del servicio al cliente
es fundamental para lograr el éxito de las empresas; este resultado se debe al cumplimiento
y desempefio de las personas.

Esta investigacion se realizd con el proposito de proponer estrategias para mejorar la
atencion del servicio al cliente enfocado a una empresa de publicidad, que es el tema de
investigacion de la Préctica Empresarial Dirigida — PED.

En el capitulo 1, se describe la resefia historica, los valores de la empresa, la mision y
vision, los objetivos principales, el andlisis FODA y el organigrama de las éreas
funcionales que estan involucradas en el tema de estudio.

En el marco tedrico se desarrollan los temas de servicio al cliente y publicidad que es la
base técnica para la estructura del programa de capacitacion propuesto.

En el capitulo 3 se detalla el planteamiento del problema, los objetivos de la investigacion
generales y especificos, alcances y limites, metodologia aplicada en la practica, los sujetos
de investigacion y los instrumentos a utilizar para recabar la informacién a evaluar.

En el capitulo 4 se procedio a realizar el trabajo de campo y la presentacion de resultados,
en el capitulo 5 se detalla el andlisis e interpretacion de resultados.

Seguidamente se da a conocer la propuesta. Se detalla un cuadro de etapas de la
capacitaciéon, un programa de capacitacion dirigido al personal del area de servicio al
cliente, un presupuesto del programa de capacitacién, guia de instrucciones, contenido del
programa de capacitacion, boletas de evaluacién, evaluacion del contenido del curso,
evaluacion del capacitador y dos modelos de los cuestionarios que se utilizaran para
recaudar la informacién necesaria.

Se detallan las conclusiones, la propuesta, las referencias bibliograficas y por Gltimo los
anexos.



Introduccion

La calidad es un aspecto de nuestra actividad que dia a dia va permitiendo realizarnos
mejor como empleados, integrantes de grupos de trabajo y como individuos, sin importar el
ambito en el que nos desenvolvamos.

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

En la actualidad las empresas estan en gran competencia por obtener el mayor nimero de
clientes posibles ya que sin ellos no existirian, y ya no solo se preocupan por la calidad de
los productos o servicio que prestan, sino también por la atencidn que deben brindarles para
mantenerlos a gusto, cumpliendo con todas sus expectativas.

Por lo anterior se debe prestar mas interés en los aspectos de calidad en atencidn al cliente
en todo tipo de empresas. Por la demanda que existe de calidad en la atencion del servicio a
clientes es que se aborda este tema para estudio, y la importancia de saber como evaluarlo.

En el primer capitulo se aborda una breve historia de la compafiia, la mision, vision,
objetivos, valores, FODA y puntos principales de la empresa. En el capitulo dos se manejan
los significados de servicio y satisfaccion del cliente, conceptos de calidad desde diferentes
puntos de vista de varios autores.

Por ultimo en el capitulo tres se maneja de forma préactica el caso de evaluacién del servicio
de atencion a clientes en una empresa de publicidad, en donde se refleja la preocupacién
que tiene la empresa por mejorar la atencion del servicio a clientes brindandole un alto
grado de dedicacion.



Capitulo 1

1.1 Antecedentes de la organizacion

Historia

La empresa Publicity, S.A., se constituyd en agosto del afio 2,000. Desde su origen, se
detectaron las oportunidades en el mercado, enfocdndose principalmente en una nueva
tendencia dirigida a desarrollar estrategias.

Fue asi como se empezd a colaborar con diferentes empresas de prestigio. Actualmente
Publicity, S.A. es proveedora de las mas originales ideas y novedosos medios de
comunicacion en todo el pais y a nivel Centro América. Lo que empez6 hace 13 afios como
una pequefia compafiia con tres colaboradores, se ve ahora como una organizacion exitosa.

En la actualidad trabaja con mas de 500 personas a su cargo para dar el mejor servicio en
promociones, activaciones y campafias publicitarias; y asi con el tiempo y la experiencia
constituirse como una de las mejores agencias.

Valores

e Integridad: Estamos comprometidos a hacer lo que es correcto, honesto y justo.

e Calidad: Nos dedicamos a producir consistentemente resultados que cumplen vy
exceden las expectativas de nuestros clientes.

e Respeto: Valoramos a las marcas y sus productos a tal grado que nos considerarnos
parte de los equipos de las empresas con las que trabajamos. Tratamos a las
personas involucrados en nuestro negocio con dignidad y consideracion.

e Envolvimiento en la comunidad: Somos ciudadanos responsables en acciones que
mejoren nuestro entorno.

Misién y Vision

Nuestro principal compromiso es con el cliente, nuestro principal motivo es la creatividad,
nuestro fin las ideas y nuestra razon de ser la publicidad.



Misién

Proporcionar estrategias efectivas e integrales de publicidad y marketing que sumen valor y
generen construccion de marca, a través de grandes impactos emocionales al consumidor;
creando asi, experiencias vivenciales que permitan alcanzar fidelidad y lealtad hacia las
marcas, contribuyendo con el desarrollo y crecimiento comercial de nuestros clientes.

Vision

Ser una de las principales agencias de publicidad que se distinga por la calidad en los
procesos de ejecucion y estrategias publicitarias.

Filosofia

Realizar cada una de nuestras actividades con el mayor profesionalismo, ética e innovacion,
siguiendo siempre nuestros valores y recordando en todo momento que nuestra prioridad es
el cliente.

Objetivos de la Institucion
e EXxperiencia

Poder ofrecer experiencia la empresa Publicity, S.A. lleva 13 afios trabajando en proyectos
y estrategias de comunicacion para diversas empresas y sus diferentes canales de venta. En
13 afios la empresa ha acertado muchas veces, otras muchas se ha equivocado, pero
indudablemente se ha aprendido y se ofrece ese aprendizaje.

e Enfocados a ventas

Ser una agencia de publicidad orientada a incrementar las ventas y posicionamiento de los
clientes; capaz de adaptar un plan estratégico de multiples canales y modelos de venta para
satisfacer las necesidades individuales.

e Equipo de trabajo

Tener uno de los equipos de trabajo con mas experiencia y mas completo, especializados
en estrategia y publicidad con enorme talento, que cubre todas las areas de cada proyecto
que se realiza, desde la estrategia al desarrollo y la perfecta ejecucion.
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e Larga relacion de negocios
Poder ofrecer una relacién larga de negocios; crear relacion a largo plazo con los clientes.

Ser una agencia creativa, estable y fiel con la que se pueda confiar, crear, sofar,
desarrollar, crecer y ejecutar todos los proyectos.

e Actividad
Ser proactivos, estar en constante contacto con la sociedad y saber aprovechar las
oportunidades, estar al dia de las Gltimas tendencias y ejecutarlas, asi como emplear las

nuevas tendencias y tecnologias de una manera inteligente y efectiva y presentar proyectos
que vayan dirigidos al crecimiento de la compafiia para la que se esta trabajando.

e Combinacién perfecta
Ofrecer una combinacién perfecta: ser especialistas en los medios digitales y estrategias de
publicidad. Maximizar el presupuesto invertido haciendo de esta combinacion una

FORTALEZA que estratégicamente apoye a mejorar los resultados de las campafias y hacer
de ellas verdaderas experiencias de marca, tanto en la calle, como en la WEB.

e Valores
Ofrecer los valores de la empresa, como personas, CoOmo empresa y como seres humanos.

e Agencia independiente
Poder ofrecer una vision clara, estratégica, honesta y no condicionada. Ser una agencia
independiente, sin obligaciones ni condicionantes. Tomar decisiones en el momento que lo

requieren los clientes.

e Compromiso

Poder ofrecer compromiso en toda la extension de esta palabra. Saber lo importante que es
para los clientes cumplir los objetivos. Trabajar fuertemente para lograrlos.

e Liderazgo

Poder ofrecer liderazgo. Ser lideres del mercado de la publicidad en el pais.

3



Figura No. 1

Organigrama actual de la empresa
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Fuente: Empresa Publicity, S.A.



Andlisis FODA

Fortalezas

Tener una buena estrategia creativa respaldada por buenas habilidades y conocimientos
especificos de publicidad.

1.

Tener buena condicidn financiera para desarrollar la mayor parte de los proyectos
de la agencia.

Obtener reputacién de servicio al cliente.

Los clientes y empresarios requieren de ideas innovadoras que hagan lucir sus
eventos u organizaciones.

Conveniente ubicacion de la empresa.

Oportunidades

1. Brindar servicio a importantes grupos de clientes que les permitan abrirse campo a
otros mercados.

2. Constituir alianzas con empresas que puedan mejorar la capacidad competitiva.

3. Ofrecer productos innovadores y creativos.

4. Diversificar los servicios de acuerdo a las necesidades de los clientes.

5. Cambio constante de necesidades y gustos de los clientes en cuanto a la publicidad.
Debilidades

1. No existe una direccion estratégica clara, se ajusta a las necesidades del mercado.

2. Costos generales mas elevados con relacion a la competencia.

3. Habilidades de investigacion y mercadotecnia inferiores a la de la competencia.

4. No se cuenta con el equipo de la més alta tecnologia.

5. Carece de una propuesta para mejorar el servicio al cliente.
Amenazas

1. Inseguridad en el pais.

2. Existe un numero amplio de empresas que se dedican al mismo rubro.

3. Lacompetencia directa.



Capitulo 2

2.1 Marco Tedrico

En afios recientes ha aumentado notablemente la cantidad de dinero que gastan los
consumidores en servicios. En mil novecientos sesenta los empresarios elaboraban los
productos para luego colocarlos en los puntos de venta, no se disefiaba planificacion de
servicio al cliente.

En mil novecientos setenta y cinco la cantidad gastada por los consumidores en servicios
aumento a cuatrocientos treinta y dos millones de dolares. El porcentaje de los ingresos que
gastaban las personas por servicios, comparado con el gastado en los productos sigue
aumentando.

El incremento del servicio al cliente, es el aumento de los ingresos, que hacen exigentes a
los consumidores.

Las empresas han llegado a ser complejas y especializadas, que todas requieren servicios de
asesorias financieras, investigacion cientifica, planeacion y desarrollo, ingenieria y
publicidad.

Existen compafiias que estan capacitadas para fabricar productos que satisfagan la demanda
en el mercado.

Actualmente se concentran en proporcionar servicios que permita alcanzar satisfacciones
adicionales a las empresas y a los consumidores.

El éxito de la empresa se debe fundamentalmente de la demanda de los clientes. Si la
compafiia no satisface las necesidades y deseos de los clientes tendra la existencia muy
corta. Los esfuerzos deben ser orientados hacia el cliente, porque es el verdadero impulsor
de todas las actividades de la institucion.

La empresa puede alcanzar eficiencia, eficacia y productividad si siguen la serie de pasos
sistematicos y si ponen como prioridad la satisfaccion del cliente.



Los aspectos para lograr la atencion al cliente son:
a. Motivacién para el trabajo.

b. Sabiduria Practica (prudencia).

c. Cultura empresarial.

d. La reputacion o buena imagen.

e. Generacion de confianza.

La motivacion trabajo, depende del grado de satisfaccion del trabajador, con el clima
laboral, ademas de estar condicionada por la calidad humana de directivos y compafieros.
Puede deteriorarse con la habladuria de compafieros y colaboradores. Los efectos negativos
conocidos son: murmuraciones, criticas negativas, propagacion de rumores falsos o pocos
fundados, calumnias, desprecios, etc.

Cuando se habla de sabiduria practica, se hace referencia a la prudencia en la toma de
decisiones empresariales, acompafiada de madurez de carécter, iniciativa y sentidode
responsabilidad ante los acontecimientos y situaciones que se presentan. En los servicios es
deseable que todos los que trabajan sean directivos y ello requiere de todas las cualidades
mencionadas.

También es conocida la importancia de la reputacion para la captacion de clientes. Es
importante que exista la profunda conviccion de que: "la reputacion de lealtad y honradez
en los negocios es el principal activo empresarial, que los trabajadores deben fomentar con
el maximo cuidado”. Se debe saber que cuando la empresa no cumple las promesas y
pagos, no dando la calidad ofrecida del producto aparecen quejas, existe mala reputacion y
caen las ventas.

Para generar confianza a los clientes se necesitan requisitos como: un trato prolongado; el
testimonio favorable del tercero que ya se conoce; tener actuaciones éticas continuadas y la
constante competencia profesional.



Antecedentes de la publicidad

Equizédbal, Radl (2008). “La publicidad es una forma de comunicacion comercial que
intenta incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de
comunicacion y de técnicas de propaganda.”

Medios de comunicacion

La publicidad llega al publico a través de los medios de comunicacion. Dichos medios de
comunicacion emiten los anuncios a cambio de una contraprestacion previamente fijada
para adquirir espacios en un contrato de compra-venta por la agencia de publicidad vy el
medio, emitiendo el anuncio en la cadena durante un horario previamente fijado por la
agencia, este contrato es denominado contrato de emision o de difusion.

Agencias de publicidad

Las agencias de publicidad, agencias de medios o centrales de medios (disefio gréfico,
boutiques creativas, productoras, etc.) son participes muchas veces dentro del desarrollo
publicitario, que esta elaborada por varios factores; entre los cuales, el mas importante es el
brief, que contiene las ideas previas para desarrollar el producto publicitario. El briefes es
un documento que especifica todas las caracteristicas propias del producto o servicio en si y
ademas, puede contener un historial de todas las campafias previas que se han realizado
hasta la fecha; mayoritariamente este historial es agregado cuando el anunciante decide
cambiar de agencia de publicidad.

Notoriedad de marca

Klein, Naomi (2003). “La notoriedad de marca es una manera importante en que la
publicidad puede estimular la demanda de un tipo de producto determinado e incluso
identificar como denominacion propia a dicho producto. La notoriedad de marca de fabrica
se puede establecer a un mayor o menor grado dependiendo del producto y del mercado.
Cuando se crea tanto valor de marca que la marca tiene la capacidad de atraer a los
compradores incluso sin publicidad, se dice que se tiene notoriedad de marca. La mayor
notoriedad de marca se produce cuando la marca de fabrica es tan frecuente en la mente de
la gente que se utiliza para describir la categoria entera de productos. Un riesgo legal para
el fabricante de la notoriedad de marca es que el nombre puede aceptarse tan extensamente
que se convierte en un término geneérico y pierde la proteccion de la marca registrada.”


https://es.wikipedia.org/wiki/Naomi_Klein

En ocasiones, determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad, no
necesariamente como consecuencia de una campafa intencionada, sino por el hecho de
tener una cobertura periodistica relevante. En internet o tecnologias digitales se habla de
publicidad no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electronicos, tales como
correos electronicos, mensajes cortos u otros medios sin haberlos solicitado y por lo general
en cantidades masivas. No obstante, internet es un medio habitual para el desarrollo de
campafas de publicidad interactiva que no caen en invasion a la privacidad, sino al
contrario, llevan la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda desarrollar.

Historia
Publicidades antiguas

Russel, Lane&king (2005). “La publicidad existe desde los origenes de la civilizacion y el
comercio. Desde que existen productos que comercializar ha habido la necesidad de
comunicar la existencia de los mismos; la forma mas comun de publicidad era la expresion
oral. En Babilonia se encontré una tablilla de arcilla con inscripciones para un comerciante
de unglentos, un escribano y un zapatero que data del 3000 a. C. Ya desde la civilizacion
egipcia, Tebas conocid épocas de gran esplendor econémico y religioso; a esta ciudad tan
préspera se le atribuyen uno de los primeros textos publicitarios. La frase encontrada en
un papiro egipcio ha sido considerada como el primer reclamo publicitario del que se tiene
memoria. Hacia 1821 se encontrd en las ruinas de Pompeyauna gran variedad de anuncios
de estilo grafiti que hablan de una rica tradicion publicitaria en la que se pueden observar
vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores, entre otros. En Roma y Grecia, se inicio
el perfeccionamiento del pregonero, quien anunciaba de viva voz al publico la llegada de
embarcaciones cargadas de vinos, viveres y otros, siendo acompafiados en ocasiones por
masicos que daban a estos el tono adecuado para el pregdn; eran contratados por
comerciantes y por el estado. Esta forma de publicidad continué hasta la Edad Media. En
Francia, los duefios de las tabernas voceaban los vinos y empleaban campanas y cuernos
para atraer a la clientela; en Espafia, utilizaban tambores y gaitas, y en México los
pregoneros empleaban los tambores para acompafar los avisos.”

En Roma surgen dos nuevos medios: el “album”, y el “libellus”. E1 Album consistia en una
superficie blanca sobre la que se escribia; ya fueran pergaminos, papiros, o paredes
blanqueadas. Cualquier superficie blanca serviria para dar a conocer mercancias, anunciar
espectaculos, anunciar ventas de esclavos y comunicar decisiones politicas. El Libellus,
considerado el antecesor del cartel, era de menor tamafio que el Album. Una vez se habia
escrito en él el mensaje o comunicado, se pegaba a la pared.


https://es.wikipedia.org/wiki/Babilonia
https://es.wikipedia.org/wiki/Tebas_(Egipto)
https://es.wikipedia.org/wiki/Papiro
https://es.wikipedia.org/wiki/Pompeya

La imprenta

Parte de lo que se conoce actualmente como publicidad nace con la imprenta de Johannes
Gutenberg, quien se ocup6 de mostrar su invento a un grupo de mercaderes de Aquisgran.
Con la cronica mundial de Nuremberg, figuran una serie de almanaques que contienen las
primeras formas de publicidad. En 1453 surge la Ilamada Biblia Gutenberg y los famosos
almanaques se convierten en los primeros periodicos impresos. La imprenta permitié la
difusion mas extensa de los mensajes publicitarios y, con la aparicion de nuevas ciudades,
la publicidad se consolida como instrumento de comunicacion.

La publicidad moderna

La publicidad moderna comenzd a evolucionar en Estados Unidos y Gran Bretafia a finales
del siglo XVIII durante la revolucién industrial. Aparecieron los agentes de publicidad; el
primero conocido fue Volney B. Palmer, quien en 1841 inauguré en Filadelfia una oficina
con la cual obtuvo considerable éxito. En Espafiaen 1872, el pionero de la publicidad
Rafael Roldos, fundd en Barcelona la primera agencia del pais, que todavia en la actualidad
sigue en activo.

A principios del siglo XX, las agencias se profesionalizan y seleccionan con mayor
rigurosidad los medios donde colocar la publicidad. Es asi como la creatividad comienza a
ser un factor importante a la hora de elaborar un anuncio. En los afios 30 nace una famosa
técnica creativa: el brainstorming, aunque no fue hasta la década de 1960 cuando se usé de
manera habitual.

Objetivos

La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del anunciante, sus
objetivos, o las demandas del mercado.

En primer lugar, la publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un
determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacion por sobre otras marcas.

En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del sujeto hacia el
producto anunciado por medios psicol6gicos, de manera que la probabilidad de que el
objeto o servicio anunciado sea adquirido por el consumidor se haga mas alta gracias al
anuncio. Esta clase de publicidad es significativamente dominante en los anuncios above
the line, pues el tiempo en television, o el espacio en el periddico son limitados, y se hace
necesario crear la preferencia por el producto anunciado a partir de argumentos rapidos que
no siempre son la demostracion objetiva de la superioridad del producto por encima del de
la competencia, 0 de lo necesario que es, sino, muchas veces, simplemente una
concatenacion de estimulos apetitivos con el producto.
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Uno de los principales objetivos de la publicidad es crear demanda o modificar las
tendencias de demanda de un producto (bien o servicio). Entendiendo que la
comercializacion busca identificar el mercado apropiado para cada producto, la publicidad
es la comunicacion por la cual la informacion sobre el producto es transmitida a estos
individuos (publico objetivo). Los anuncios intentan generalmente encontrar una propuesta
unica de venta (USP, del inglés Unique Selling Proposition) de cualquier producto y
comunicarla al usuario. Esto puede tomar la forma de una caracteristica Unica del producto
0 de una ventaja percibida. Frente a la competencia creciente dentro del mercado, debido a
los crecientes de sustitutivos, cada vez se produce mas creacién de marca en publicidad.
Esta consiste en comunicar las cualidades que dan una cierta personalidad o reputacion a
una marca de fabrica, es decir, un valor de marca que la hace diferente a las de su
competencia y su objetivo central es vender productos para obtener grandes ganancias.

Principios de publicidad

Aunque existen una gran cantidad de teorias de la publicidad, una de las més antiguas
(1895) es la teoria o regla AIDA.

e Atencion
e Interés

e Deseo

e Accibn

Segun esta regla, estos son los 4 pasos basicos para que una campafia publicitaria alcance el
éxito; esto es, en primer lugar, habria que llamar la atencion, después despertar el interés
por la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisicion vy, finalmente, exhortar a la
reaccion, u ofrecer la posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando, generalmente, en la
compra.

Medios publicitarios

Los medios, actividades o canales que utiliza la publicidad para anunciar productos o
servicios, comunmente se dividian en ATL o "Above the line" y BTL o "Below the line".

Sin embargo, estos términos resultan inefectivos en la actualidad debido a la
heterogeneidad de las actividades y modelos de agencia.

"Above the line" (ATL) se referia a aquellos medios y actividades cuya inversion se
contaba para determinar la comision, y por eso quedaban "arriba de la linea" sumatoria de
"la cuenta”. Después de calcular comisiones, quedaban las actividades "Below the line"
(BTL) que se refieren a todas aquellas consideradas "aparte” de la cuenta para calcular la
comision.
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Actualmente la diferenciacion de estos dos términos resulta impréctica debido a que medios
masivos tradicionales como la TV y la radio han dejado de pagar comision a las agencias
(salvo por las agencias de medios), como también medios masivos digitales, como el
WWW o la TV online puede causar comisiones. La discrecion a este respecto depende mas
bien de los acuerdos con cada agencia y medio y menos del tipo o categorizacion de los
medios y actividades por lo que hoy resulta imposible definir qué es ATL y qué es BTL de
manera categorica.

Above the line; medios convencionales

« Anuncios en television: Publicidad realizada a través de cadenas de television, bien
a través de spots, patrocinios, micro espacios tematicos. Es un medio caro y de gran
impacto. Soélo utilizable para productos o servicios de amplio consumo. Se han
introducido nuevas férmulas como el patrocinio de programas o recomendacion de
presentadores (placement). Es sin lugar a dudas el ATL mas poderoso.

« Anuncios en radio: Desplazada en relevancia por la television, mantiene un publico
que por necesidades concretas o preferencias subjetivas escuchan el medio fielmente.

« Anuncios en prensa: Medio muy segmentado por su naturaleza: existen revistas de
nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etc. Se trata de un medio leido por personas que
gustan de informacidn por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

Below the line; medios alternativos

« Product placement: Es la presentacion de marcas y productos de manera discreta en
programas de T.V. o series, noticieros y similares.

« Anuncios en exteriores: Vallas, marquesinas, transporte publico, letreros
luminosos, vallas prisma, etc. Debe ser muy directa e impactante.

« Anuncios cerrados: Anuncios desarrollados para exhibirlos en medios especificos
tales como videojuegos o peliculas.

« Anuncios en punto de venta: Se realiza por medio de displays o visualizadores,
muebles expositores, habladores, carteles o pdsteres, etc., que se sittan en el lugar en el
que se realizara la venta. Es un refuerzo muy importante pues es alli donde se decide la
compra. Generalmente, se utilizan como BTL o complemento de campafas
publicitarias y promociones en marcha.

« Publicidad online o anuncios en linea: Anuncios que estan estratégicamente
ubicados, en un sitio web o portal, como: foros, blogs o paginas dedicadas.
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Through the line (TTL a través de la linea medios asimilados o hibridos

Conjunto de herramientas donde los medios del ATL y BTL, se desarrollan sinérgicamente
para una campafia. Al tener en cuenta la base de una para el desarrollo de la otra, cabe
mencionar que no es necesario emplear las dos técnicas de publicidad.

¢Por qué existe la publicidad?

La respuesta mas evidente de la publicidad es que es el medio mas practico y eficiente para
mantener un sistema de mercado de produccién masiva.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econdémico y esta relacionada en forma
directa con la fabricacién, distribucion, comercializacion y venta de productos y servicios.

La publicidad es tan antigua como la misma civilizacién y el comercio, siempre ha sido
necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios necesitan de la publicidad
y la publicidad es un negocio vital en si mismo.

La publicidad existe porque:

e Es parte de nuestro sistema de comunicacion.

¢ Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

e Proporciona informacién que ayuda a tomar decisiones fundamentales.

e Informa a la gente acerca de sus derechos u obligaciones como ciudadano.

En sus diversas formas, nos informa, guia, dirige, convence y alerta sobre diferentes
aspectos que hemos de considerar en nuestra vida diaria.

Con el fin de poder desempefiar dichas tareas, la publicidad toma muchas formas y
establece metas y objetivos diversos. La publicidad representa la principal herramienta de
comunicacion de diversas compafiias.

Servicios publicos

La publicidad, en su forma no comercial, es una herramienta educativa de gran envergadura
capaz de alcanzar y de motivar a gran cantidad de publico. La publicidad justifica su
existencia cuando se utiliza para el interés publico; es una herramienta de demasiado gran
alcance para utilizarla solamente para los propositos comerciales.
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Publicidad de servicio publico, publicidad no comercial, publicidad de interés publico,
mercadotecnia de causa y mercadotecnia social son diferentes términos o aspectos del uso
de técnicas sofisticadas de publicidad y de comunicaciones de marketing (asociadas
generalmente a empresa comercial) al servicio de asuntos de interés y de iniciativas no
comerciales. La publicidad de servicio publico alcanzé su auge durante la Iy Il Guerra
mundial bajo la direccidn de varias agencias estatales de Estados Unidos.

La agencia de la publicidad

Existen diversos medios de la publicidad. Los medios obtenian buena parte de esa
publicidad por medio de una agencia, que surgié con hombres que vendian espacio
publicitario a comision para periodicos fuera de la ciudad. Posteriormente, también se
dedicaron a planear, preparar y colocar los anuncios y ofrecian mas servicios. La historia de
la agencia de publicidad estd enraizada en el crecimiento de la industria y la publicidad
estadounidense.

La publicidad tiene varias funciones

Predisponer a una persona para que compre un producto, que cambie de parecer o hasta
propiciar un menor consumo.

Contribuir a que se elija un candidato, recaudar fondos, brindar apoyo a una causa, etc.
Mercadotecnia de bienes y servicios.

La comunicacion publicitaria por lo general se valora en tres niveles:
Recepcidn: Llegar a la audiencia correcta para surtir un efecto.
Comprensién: La manera en que el piblico capta el mensaje.
Impresion: El impacto que la publicidad deja en el pablico.

Tipos de publicidad

1. Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de
comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

2. Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina: Se divide en:

= Publicidad por fabricantes

= Publicidad por intermediarios

= Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa

= Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como
hospitales.
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3. Publicidad de acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, publicidad
individual, patrocinada por un individuo 0 una organizacién que actua en lo

individual.

4. Publicidad en cooperativa: Se divide en:

Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido por los
empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucion.
Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios
comparte el gasto al mismo nivel dentro del canal de distribucion.
Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas comparten los costos de la
publicidad hecha para minoristas o fabricantes, y los minoristas
comparten los costos de la publicidad para los consumidores.

5.Publicidad de acuerdo con el tipo y propoésito del mensaje: Se divide en:

Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la
demanda para una clase general de productos y se estimula la
aceptacion de una idea o un concepto revolucionario acerca de un
producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la
introduccién de productos nuevos para el mercado.

Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la
demanda de una marca especifica.

6.Publicidad segun el proposito del mensaje: Se divide en:

Publicidad de accién directa: Tiene el proposito de generar una
conducta inmediata o una accion en el mercado, por ejemplo, la
publicidad que se hace los jueves en los periddicos para estimular las
ventas del fin de semana.

Publicidad de accion indirecta: Est4d encaminada a obtener el
reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes favorables
como prerrequisito para la accion de compra.
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7.Publicidad segun el enfoque del mensaje: Se divide en:

= Publicidad en el producto: Su proposito es informar acerca del
producto.

= Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.

= Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes
apelando a motivos de compra de tipo patronal mas que a motivos de
compra de un producto.

= Publicidad de relaciones pulblicas: Se usa para crear una imagen
favorable de la empresa ante empleados, accionistas o publico en
general.

= Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o
conductas para el bien de la comunidad o el pablico en general.

8.Publicidad de acuerdo al receptor: Se divide en:

= Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional
respaldada por fabricantes o publicidad local patrocinada por los
minoristas y dirigida a los consumidores.

= Publicidad a fabricantes: Se divide en: 1) Publicidad a
organizaciones comerciales, 2) publicidad profesional y 3)
publicidad boca a boca.

9. Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos
de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga gastos superfluos y
compre solo lo indispensable.

10. Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su
alcance es insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso esta en el uso
del sexo. El objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccion subliminal
de la atencion a necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de
la mente del individuo que percibe dicho mensaje.
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2.2 Importancia de la Administracion para lograr la satisfaccion del
cliente a traves del buen servicio

La administracion es la base de toda estructura empresarial. Por medio de ella se pueden
trazar metas y objetivos, para alcanzar beneficios en toda actividad. Permite mejorar los
aspectos que pudieran afectar el rendimiento de la organizacion.

Las definiciones frecuentes de la necesidad: Philip Kotler. (2006)."Las necesidades
humanas son estados de carencia. Estas incluyen las necesidades fisicas de alimentacion,
vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y de pertenencia al grupo; y
las necesidades individuales de conocimiento y de expresion personal™; Segun Henry A.
Murray (Teoria de Henry A. Murray. 2008/06)“una necesidad es el constructor que
representa una fuerza en el cerebro que organiza el entendimiento, la percepcion vy
conducta, de tal forma que cambia la situacién insatisfactoria por la satisfactoria lo que
aumenta la satisfaccion en el ser humano”.

“Modelo de jerarquia de necesidades de Maslow™:

Seguln Keith Davis / John W. Newstrom. (2005)

a). Necesidades fisioldgicas

b). Necesidades de seguridad fisica y emocional

c). Necesidades de pertenencia y sociales

d). Necesidades de autoestima y estatus

e). Necesidades de realizacion personal y satisfaccion

La perspectiva de Maslow indica que las personas tendran motivos para satisfacer todas las
necesidades que le resulten predominantes o poderosas. Se hace imprescindible comprender
también lo que significa el término satisfaccion, (del latin satis = bastante + facere= hacer).
Las empresas especialmente las de servicio, pueden brindar el tipo de satisfactores que
vengan a colmar las expectativas de los clientes, satisfaciendo los intereses o factores que

pueden carecer con la competencia e incluso con la misma organizacion, en la que es
posible descubrir las necesidades y entregar los satisfactores.
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Satisfaccion del cliente
Walker Boyd Mullins Larréché. (2006)

La satisfaccion del cliente, es una fuerza vital motriz de la participacién de mercado y
utilidades futuras de la empresa. Conforme los productos y servicios se asemejan mas en un
ya altamente competitivo lugar de mercado, la capacidad de satisfacer al cliente mediante
diversas actividades (de las cuales el producto es s6lo una) se volvera un factor aun méas
determinante de éxito. Es por esto que las medidas relativas a las preferencias y satisfaccion
del cliente son esenciales como una temprana advertencia de problemas y oportunidades.
Una empresa de multiples productos necesitara mediadas de satisfaccion del cliente para
cada uno de sus diferentes productos, aun si son vendidos al mismo cliente. Este, en
especial, seria el caso si los criterios de eleccion variaran mucho entre productos, sobre
todo en términos de las expectativas concernientes al servicio (entrega, reparaciones y
disponibilidad de piezas de repuesto). Asimismo, la empresa necesita crear sus propias
medidas de satisfaccion con sus diversos intermediarios (miembros de canal) y proveedores
mayores (agencias de publicidad).

Desarrollar una medida significativa de satisfaccion del cliente requiere la fusion de dos
clases de medidas. La primera tiene que ver con la comprension y medicion de los criterios
utilizados por los clientes para evaluar la calidad de la relacion de la empresa con ellos.
Conocer los atributos de producto o servicio que constituyen los criterios de eleccion del
cliente, asi como la importancia relativa de cada criterio, debe facilitar esta tarea. Estos
criterios se formaron en el proceso por el cuél la compafiia identifica el mercado objetivo
para sus entradas de producto al mercado. Una vez identificados estos atributos, sirven de
base para crear medidas de expectativa.

El segundo tipo de medicién se ocupa de que tan bien esta satisfaciendo la empresa las
expectativas del cliente en un atributo individual asi como en conjunto.

2.2.1Administracion de las relaciones con los clientes y el proceso de
investigacion concepto de Administracion de las relaciones con los clientes

Hair, Bush, Ortinau. (2006). “La administracion de las relaciones con los clientes, es la
actividad consistente en implantar una estrategia de marketing por relaciones. Es un
proceso para recolectar datos del mercado con la finalidad de aprender mas sobre las
necesidades y conductas de los clientes y entregarles tanto valor agregado como
satisfactores.” Estos datos, junto con la tecnologia de informacion, se aprovechan para
establecer relaciones mas sélidas con los clientes.

18



La administracion de las relaciones con los clientes se basa fundamentalmente, en varios
conceptos centrados en el mercado y el consumidor. Dichos conceptos son los siguientes:

e Conocimiento de los clientes y el mercado: Este es el punto de partida de
cualquier proceso de la administracion de las relaciones con los clientes. La funcion
de la investigacion de mercado es recolectar de numerosas fuentes la informacion
concerniente a los clientes.

e Los principales datos recolectados son demograficos, psicograficos, de compra y
antecedentes de servicio, preferencias, quejas y cualquier otro intercambio de los
clientes con la compafia. Estos datos pueden ser internos, mediante el trato de la
compafiia con los clientes, o externos y provenir de encuestas u otros métodos de
recoleccion de informacion.

e Integracion de los datos: Este concepto consiste en establecer un centro Gnico
que sea una fuente comin en donde se viertan los datos. Estos, que sirven para
entender y pronosticar el comportamiento de los clientes, se ponen a la disposicion
de todas las areas funcionales de la compafiia para que quienquiera que trate con un
cliente cuente con sus antecedentes.

e Tecnologia de informacion: La funcion de la investigacion de mercados es
facilitar la integracion de datos con medios tecnoldgicos. Estos se ocupan de
funciones tales como los reportes basicos de los clientes, la extraccion de datos, los
procedimientos de analisis estadisticos y la visualizacion de datos.

o Trazar perfiles de los clientes: Los datos recolectados e integrados sirven para
trazar perfiles de los clientes. Estos perfiles se ponen al alcance de todas las areas
funcionales de la compafiia a través de la tecnologia de informacion apropiada.

Estos conceptos estan incorporados en diversos resultados que se basan en los objetivos de
planeacidn estratégica de la compafiia (es decir, introducir productos nuevos, abrir nuevos
segmentos de mercado, evaluar las campafas de publicidad). La meta general es proveer
los datos y la tecnologia necesarios para observar los cambios de los clientes mientras se
establece y mantiene relaciones de largo plazo con ellos.

En la actualidad todos los negocios estan enfocados en ofrecer productos y servicios de
mayor calidad, debido a que se tiene conciencia de la importancia que tiene la satisfaccion
del cliente. En ocasiones se pasa por alto este principio por no perjudicar los ingresos de la
empresa, sin saber que el prestigio de la misma es dafiado con un cliente insatisfecho.
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Los empleados que son los que generan la relacion directa con los clientes, son
fundamentales para realizar el trabajo de manera satisfactoria.

Es importante que el personal se encuentre capacitado sobre la atencion al cliente, para
ofrecerle informacidn confiable y generar satisfaccion.

Al hablar de la conformidad del cliente se comete el error de no empezar por ofrecer la
satisfaccion al empleado para que se sienta orgulloso, que se encuentre motivado por la
empresa para poder transmitirlo a los clientes.

Se debe reconocer que el cliente es la prioridad de la empresa, se debe ir méas alla de lo que
el cliente quiere recibir para brindarle mayor satisfaccion, para poder conquistar a los

clientes. Es conveniente esforzarse para dar y provocar una sorpresa al cliente y que se
sienta satisfecho del producto o servicio que esta recibiendo.

2.2.2 Caracteristicas de la Administracion
La administracion se basa en las siguientes caracteristicas:
a. Universalidad
La administracion se da en todo tipo de organizaciones.
b. Especificidad
El proceso administrativo es importante.
c. Unidad temporal
Se respetan los niveles de autoridad establecidos dentro de la organizacion.
d. Unidad Jerarquica

La administracion es el medio para llegar al fin. La finalidad es préactica y se busca obtener
resultados determinados.

e. Valor instrumental

La administracion se adapta a las necesidades particulares de cada organizacion.
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f. Flexibilidad

Los principios administrativos se adaptan a las necesidades propias del grupo social en
donde se aplican. La rigidez en la administracion es inoperante.

g. Amplitud de Ejercicio
Se aplica en todos los niveles de una organizacion formal.

En la actualidad, el consumidor o cliente es el punto vital para la empresa; sin el cliente, no
habria una razén de ser para los negocios. Conocer a fondo las mas sofisticadas y
especializadas necesidades del consumidor y encontrar la manera de satisfacerlas con
estrategias adecuadas; en mercados cambiantes, es el asunto vital de la supervivencia y
prosperidad de las organizaciones. La base de la mercadotecnia y la comunicacion es el
servicio al cliente.

El servicio al cliente debe surgir a partir de la vision de Mercadotecnia, mediante su
comunicacion con el mismo cliente, en principio catalogada como promocion, orientada a
satisfaccion de las necesidades del consumidor, con tal de satisfacer las necesidades propias
de la empresa.

El servicio al cliente, identificado como una fuente de respuestas a las necesidades del
mercado y las empresas; debe contemplar la estrategia dinamica.

2.2.3 Procedimientos a utilizar para mejorar la atencién al cliente
mediante el proceso administrativo

Las dos funciones primordiales de los gerentes de una entidad son las operaciones
de planificacion y control.

La planificacion y control integral de utilidades comprende:

1. El desarrollo y aplicacion de objetivos generales y de largo alcance para la
empresa

2. Laespecificacion de las metas de la empresa

3. Un plan de utilidades de largo alcance desarrollado en términos generales

4. Un plan de utilidades de corto plazo detallado por responsabilidades
asignadas (divisiones, productos, proyectos)

5. Un sistema de informes periddicos de desempefio detallados por
responsabilidades asignadas

6.  Procedimientos de seguimiento
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La eficacia con la que una entidad es administrada se reconoce generalmente como el factor
individual més importante en su éxito a largo plazo. El logro de la empresa se mide en
términos del logro de sus metas. La administracion puede definirse como el proceso de
fijar las metas de la entidad y de implementar las actividades para alcanzar esas metas
mediante el empleo eficiente de los recursos humanos, materiales y el capital. El
proceso administrativo es una serie de actividades independientes utilizadas por la
administracion de una organizacion para el desarrollo de las funciones de planificar,
organizar, suministrar el personal y controlar.

La responsabilidad de la administracion respecto a especificar y coordinar las metas y
objetivos, es igual independiente del tipo de empresa de que se trate, ya sea de servicios,
comercial, industrial, con fines de lucro o sin fines de lucro.

2.2.3.1 Las funciones de la Administracion y el proceso administrativo

La planeacién como herramienta para la satisfaccion al cliente

De Welsch, Hilton & Gordon. (2000). “La administracion de una empresa requiere el
constante ejercicio de ciertas responsabilidades directivas. A tales responsabilidades a
menudo se les denomina colectivamente como las funciones de la administracion. Si bien
varian sus designaciones, estas funciones son ampliamente reconocidas tanto por los
eruditos académicos como por los gerentes profesionales.”

Planificacion es el proceso de desarrollar objetivos empresariales y elegir un futuro curso
de accion para lograrlos. Comprende:

a)  establecer los objetivos de la empresa

b)  desarrollar premisas acerca del medio ambiente en la cual han de cumplirse
c)  elegirun curso de accidon para alcanzar los objetivos

d) iniciar las actividades necesarias para traducir los planes en acciones

e) replantear sobre la marcha para corregir deficiencias existentes.

Organizar es el proceso mediante el cual los empleados y sus labores se relacionan unos
con los otros para cumplir los objetivos de la empresa. Consiste en dividir el trabajo entre
grupos e individuos y coordinar las actividades individuales del grupo. Organizar implica
tambien establecer autoridad directiva.
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Suministrar el personal y administrar los recursos humanos es el proceso de
asegurar que se recluten empleados competentes, se les desarrolle y se les recompense por
lograr los objetivos de la empresa. La eficaz dotacion de personal y la administracion de los
recursos humanos implica también el establecimiento de un ambiente de trabajo en el que
los empleados se sientan satisfechos.

Guiar y la influencia interpersonal es el proceso de motivar a las personas (de igual
nivel, superiores, subordinadas y no subordinadas) o grupos de personas para ayudar
voluntaria y armonicamente en el logro de los objetivos de la empresa (designado también
como dirigir o actuar).

Controlar es el proceso de asegurar el desempefio eficiente para alcanzar los objetivos de
la empresa. Implica:

a)  establecer metas y normas

b)  comparar el desempefio medido contra las metas y normas establecidas

c)  reforzar los aciertos y corregir las fallas

Las seis funciones de la administracion constituyen, el proceso administrativo pues son

ejercidas en forma coincidente y continua al administrarse una empresa. El proceso
administrativo se vale de enlaces y de la retroalimentacion.
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Figura No. 2
Proceso administrativo
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La esencia de la planificacion directiva

La planificacion es la primera funcion de la administracion y la misma se lleva a cabo de
manera continua porque el transcurso del tiempo exige tanto la re planificacion como el
desarrollo de nuevos planes. Ademas, la retroalimentacién continua a menudo requiere de
acciones planificadas recientemente para:

a)  corregir las deficiencias observadas en el desempefio
b)  hacer frente a sucesos imprevistos de naturaleza desfavorable y
c)  aprovechar los nuevos adelantos.

La planeacion directiva es un proceso que comprende las siguientes cinco fases:
1)  establecer objetivos y metas empresariales

2)  desarrollar premisas acerca del medio ambiente en el que opera la entidad
3)  tomar decisiones respecto a los cursos de accién

4)  emprender acciones que tiendan a activar los planes, y

5)  evaluar la retroalimentacion del desempefio para la re planificacion
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Pasos en el proceso de toma de decisiones:

1)  Reconocer un problema Existe un problema, necesita hacerse una eleccion,
0 hay un obstéculo para alcanzar una meta empresarial.

2) Identificar alternativas Se hace un esfuerzo sistematico por identificar las
opciones disponibles. Por lo general, existe un numero limitado de
alternativas, restringidas, ademas, por el tiempo y los recursos monetarios.

3)  Especificar las fuentes de incertidumbre Se efectda un anélisis cuidadoso
de los posibles sucesos que pueden ocurrir. Hasta donde es posible, quiza
existan probabilidades o posibilidades asociadas con estos sucesos.

4)  Escoger un criterio Se elige el criterio conforme al cual se evaluaran las
alternativas. Pueden escogerse criterios tales como la utilidad, el margen
global de contribucion, la tasa de rendimiento o el valor actual neto.

5)  Considerar preferencias de riesgo Se toma en consideracion el punto hasta
el cual la direccion esta dispuesta a elegir una alternativa riesgosa. De manera
equivalente, la direccion considera la proporcion entre el riesgo y el
rendimiento. ¢ Qué mayor rendimiento es necesario que brinde una alternativa
riesgosa para que pueda justificar su riesgo inherente?

6)  Evaluar alternativas A la luz del men( de opciones en el paso 2, las fuentes
de incertidumbre identificadas en el paso 3, el criterio establecido en el paso 4
y las preferencias del riesgo precisadas en el paso 5 determinan el resultado
final asociado con la alternativa.

7)  Elegir la mejor alternativa La evaluacion de alternativas en el paso 6, junto
con una cuidadosa consideracion de los objetivos y las metas de la empresa,
tiene como resultado la eleccion de una alternativa.

8) Implantar el curso de accion seleccionado Se implantan las acciones
aprobadas para iniciar la alternativa escogida. Ninguna decision eficaz sera
posible a menos que se lleven a cabo acciones eficaces que la hagan realidad.

La toma de decisiones para la direccion basicamente implica;

1. Manipular las variables controlables pertinentes y

2. Aprovechar la ventaja de las variables no controlables pertinentes que puedan influir
en el éxito operacional a largo plazo.

Las variables pueden ser clasificadas bajo tres categorias: a) externas (PIB, competencia,
poblacién etc.) o internas (Métodos de venta, publicidad, estructura de costos etc.), b) de
acuerdo al tiempo (corto plazo, mediano plazo, largo plazo), y c) controlables o no
controlables. Conforme al andlisis de estas variables se plantean las estrategias
convenientes para el futuro de la empresa.
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Las variables no controlables deben ser proyectadas y planificadas para lograr el pleno
provecho de sus consecuencias favorables previstas y manipular las consecuencias
desfavorables.

Organizar
Organizar es una de las bases del proceso administrativo. La actividad de organizar
depende de los planes de la empresa. Consiste en:
a) la subdivision de una empresa en unidades de trabajo manejables (es
decir, divisiones y departamentos),
b) la asignacion o delegacion de responsabilidades administrativas v,
c) la definicion del lugar de las decisiones.

La estructura organizacional generalmente se presenta en organigramas. Casi todas las
compafiias necesitan unidades o departamentos tanto de linea como de asesoria (“staff”).
Los gerentes de linea contribuyen directamente al logro de los objetivos y metas principales
de la organizacion. Por lo tanto, se encuentran en la “cadena de mando”.

Las unidades de “staff” pueden ser:
a)  de asesoria Unicamente
b)  de asesoria principalmente, pero con autoridad funcional dentro de su
area de pericia
c)  deconsultoriay
d)  requeridas para ciertas aprobaciones seleccionadas de linea y de
“staft”.

Las estructuras organizacionales deben estar soportadas con la descripcion de puesto para el
gerente de cada unidad organizacional. Los datos béasicos que debe contener una
descripcion de puestos son:

e Titulo del puesto o de la unidad (area o departamento)

e A quien debe reportar

e Requisitos especiales para poder ocupar el puesto (estudios requeridos, experiencia
en area laboral etc.)

e Responsabilidad de supervision. Puestos o unidades que le reportan y por los cuéles
es responsable (flujo de autoridad)

e Resumen del puesto., indicando las actividades basicas a desarrollar

e Deberes. Analizando cada una de las operaciones y funciones por las que se es
responsable.
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Es importante una estructura organizacional bien definida porque asigna autoridad vy
responsabilidades de desempefio en forma sistemética. Existen factores internos y factores
externos que influyen en la estructura organizacional.

Factores internos

1)  Enfoque conceptual adoptado - toma de decisiones centralizadas contra toma
de decisiones descentralizada, con mayor delegacion de autoridad.
2)  Espacio de control (el namero de empleados que reportan a un supervisor)
3) Diversidad de productos y clase de operacion
4)  Tamafio de la organizacién
5)  Caracteristicas de los empleados (profesionistas, empleados de oficina, trabajadores)

Factores externos

6)  Tecnologia (como se transfieren los insumos a las salidas de produccion)

7)  Caracteristicas del mercado (estabilidad, extension, tipos de clientes)

8) Dependencia del medio ambiente (competencia, restricciones legales,
reglamentacion, proveedores y efectos del extranjero)

La estructura de organizacion es fundamental para la planificacion y el control de
utilidades porque tanto la planificacion como el control se relacionan directamente con la
distribucion de autoridad y responsabilidad dentro de toda la empresa. La distribucion se
formaliza cominmente en la estructura de la organizacion.

La Esencia del control administrativo

Controlar puede definirse como un proceso de medir y evaluar el desempefio (o resultados
reales) de cada componente organizacional de una empresa, efectuar la accion correctiva,
cuando sea necesaria, para asegurar el cumplimiento eficiente de los objetivos, metas,
politicas y normas de la empresa, las cuales son establecidas en la planeacion.

El control se ejerce a través de la evaluacion personal, los informes periddicos de
desempefio (o de resultados reales, como también se les denomina) e informes especiales.

Un proceso de control corriente, cuyo proposito sea ayudar a vigilar las actividades

periddicas de un negocio y de cada centro de responsabilidad, consta de las siguientes
fases:
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1. Comparar el desempefio (resultados reales) con las metas y normas

planificadas.

2. Preparar un informe de desempefio que muestre los resultados reales, los
resultados planificados y cualquier diferencia entre ambos.

3. Analizar las variaciones y las operaciones relacionadas para determinar las
causas subyacentes de las variaciones.

4. Desarrollar cursos de accion opcionales para corregir cualesquier deficiencia
y aprender de los éxitos.

5. Hacer una seleccidn (accion correctiva) del menu de alternativas y ponerla
en practica.

6. Hacer el seguimiento necesario para evaluar la efectividad de la correccion;

continuar con la alimentacion adelantada para efectos de re planificacion.

El control eficaz exige la alimentacion adelantada. En otras palabras, se supone que los
objetivos, los planes, las politicas y las normas se han desarrollado y comunicado a aquellos
gerentes que tienen las correspondientes responsabilidades de desempefio. Por lo tanto, el
control debe necesariamente apoyarse en el concepto de la retroalimentacion, el cual
exige mediciones del desempefio y dispara la accidn correctiva prevista para asegurar el
logro de los objetivos. Cuando los planes se hacen operacionales, debe ejercerse el control
para medir el avance. En algunos casos, el control tiene también como resultado la
modificacion de los planes y metas anteriores o la formulacion de nuevos planes, cambios
en la operacion y reasignacion de la gente. Deben desarrollarse métodos de control para las
caracteristicas particulares de la operacion y la estructura de organizacién. Un importante
aspecto de control que a menudo se pasa por alto es su relacion con el momento de la
accion.

La comparacion de los resultados reales con las metas y normas planificadas constituye
una medicion de la efectividad del control durante un periodo pasado especificado, el cual
constituye la base para una eficaz retroalimentacién. Los hechos que se muestran en un
informe de desempefio no pueden ya cambiarse; sin embargo, la medicion histérica puede
conducir a un mejoramiento del control en el futuro. EI concepto importante aqui es que los
objetivos, las politicas y las normas cumplen dos necesidades basicas en el proceso global
de control, a saber:

1. La alimentacion adelantada - que constituye una base para el
control en el momento de la accion
2. La retroalimentacion - que representa una base para la medicién

de la eficacia del control posteriormente a la accién. Ademas la
retroalimentacion sirve para la re planificacion.
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2.2.4 Cultura

El control comprende tres etapas:

a. Establecimiento de normas: Sin ellas no es posible hacer la comparacion.

b. Operacion de controles: Es la funcion propia de los técnicos especialistas.

c. Interpretacion de resultados: Es la funcion que vuelve a constituir el medio de
planeacion.

Las empresas deben mantener el estricto control sobre los procesos internos de atencion al
cliente. Queda comprobado que mas del veinte por ciento de las personas que dejan de
comprar algun producto o servicio, renuncian a la decision de compra debido a fallas de
informacion de atencién cuando se interrelaciona con las personas encargadas de atender y
motivar a las compradores.

Elementos del control:

a. Determinacion de las necesidades del cliente
b. Tiempos de servicio

c. Encuestas

d. Evaluacion de servicio de calidad

e. Analisis de recompensas y motivacion

2.2.4.1Administracion de las relaciones con los clientes y el proceso de

investigacion de mercado

Hair, Bush, Ortinau. (2001). “El objetivo fundamental del marketing es que la compafiia
planee y ejecute la fijacion de precios, promocion y distribucion de productos, servicios e
ideas, con el fin de realizar intercambios que satisfagan a la empresa y a sus clientes.” Por
lo general, la creacion de este intercambio es responsabilidad de los administradores de
marketing de la empresa, que estimulan el proceso siguiendo varios criterios para la toma
de decisiones. En concreto, se centran en que los bienes y servicios correctos
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e Lleguen a las personas correctas

e Enellugar y el momento correctos

e Con el precio correcto

e Atraves de la combinacidn correcta de técnicas de promocion.

En Gltima instancia, adherirse a estos criterios lleva al éxito en el esfuerzo de marketing; sin
embargo, el comin denominador de los criterios es la incertidumbre. Esta radica en el
hecho de que el comportamiento del consumidor es impredecible.

Para reducir dicha incertidumbre, los administradores de marketing deben contar con
informacidn exacta, pertinente y oportuna. La investigacion de mercado es el mecanismo
para generar tal informacion.

En la actualidad, las empresas exitosas, grandes y pequefias, siguen una estrategia
comercial llamada marketing por relaciones. De acuerdo con esta estrategia, las compafiias
establecen relaciones a largo plazo con los clientes ofreciéndoles valor y satisfaccion. La
compafiia gana ventas repetidas, aumentos en las ventas, participacion en el mercado y
utilidades.

El éxito de cualquier estrategia de marketing por relaciones depende del conocimiento del
mercado, buenos programas de capacitacion, asi como de facultar a los empleados y
organizarlos en equipos de trabajo:

e Conocimiento del mercado. Para que una organizacion se centre en el
establecimiento de relaciones con los clientes debe conocer toda la informacion
pertinente respecto a ellos. Esto significa que la compafiia debe estar obsesionada
por comprender las necesidades y deseos de los clientes y aprovechar esta
informacidn para satisfacerlos.

e Buenos programas de capacitacion. La obtencion de la excelencia en las
relaciones comienza con los empleados. Por tanto, es crucial (y no sélo en la
seccion de investigacion de mercados, sino en toda la compafiia) que los actos de
los trabajadores estén orientados al merado.

o Facultar a los empleados y organizarlos en equipos de trabajo. Muchas
compafiias exitosas incitan a sus empleados para que sean mas proactivos al
resolver los problemas de los clientes. La solucion de los problemas en el sitio en
que ocurren se llama facultamiento.
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Ademaés, las organizaciones forman ahora equipos multifuncionales dedicados a
idear y proporcionar soluciones a los clientes.

El facultamiento y los equipos de trabajo facilitan el establecimiento de relaciones
con los clientes. Estas dos dimensiones, junto con la capacitacion y el conocimiento
del mercado, forman un catalizador para echar a andar la estrategia de marketing
por relaciones que se conoce como administracion de las relaciones con los clientes.

2.3 La Mercadotecnia como herramienta clave para la satisfaccion del
cliente

La mercadotecnia, en la atencion al cliente permite conocer lo que piensa el consumidor
sobre el determinado producto o servicio.

La mercadotecnia permite que el cliente conozca el producto a través de la publicidad, con
el fin de atraer al mayor nimero de compradores.

2.3.1 Concepto de Mercadotecnia

Definiciones de Mercadotecnia: Segin Carl McDaniel. (2003).“Es la filosofia de negocios
que se fundamenta en la orientacion al consumidor, a las metas y a los sistemas”.

Segln Philip Kotler (2001) “El proceso social y de gestion mediante el cual los distintos

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de unos productos y valores con otros”.
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Figura No. 3
Proceso de mercadotecnia
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2.3.2 Elementos de la Mercadotecnia
a. Necesidades

Es el estado de carencia dado que experimenta el individuo. Los seres humanos tienen
necesidades complejas. Incluye necesidades fisicas basicas de alimento, vestido, calor y
seguridad.

b. Deseos

Formas que adoptan las necesidades humanas determinadas por la cultura y la personalidad
del individuo. Si los deseos vienen acompafiados por la capacidad de adquisicion concreta
se convierte en demanda.

En funcién de los recursos y deseos, las personas demandan productos con beneficios que
le aporten valor y satisfaccion.
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¢. Demanda

Son deseos humanos que vienen determinados por la capacidad adquisitiva concreta. Los
consumidores ven los productos como paquetes de beneficios y eligen el mejor a cambio de
dinero. Considerando los deseos Yy recursos, las personas eligen el producto que les produce
satisfaccion.

2.3.3 Valor y satisfaccion
Pearson Prentice Hall.(2000)

Normalmente, los consumidores encuentran una amplia seleccion para satisfacer una
necesidad determinada. ¢COmo escogen entre tantas ofertas de marketing? Los
consumidores toman estas decisiones en base a sus percepciones sobre el valor y sobre la
satisfaccion que le ofrecen los diversos productos y servicios.

El valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el cliente recibe por poseer y
utilizar un producto y el costo de obtencion de ese producto. Los consumidores se forman
una serie de expectativas acerca del valor de las diversas ofertas de marketing y compran en
consecuencia. Como se forman los consumidores estas expectativas? Estas se basan en
experiencias de compra pasadas, en opiniones de amigos, y en la informacion y las
promesas del vendedor y de la competencia.

El nivel de satisfaccion del cliente tras una compra depende de la medida en que los
resultados del producto cumplan las expectativas del consumidor. La satisfaccion del
cliente ejerce una influencia primordial en el comportamiento de compra futuro. Los
clientes satisfechos volveran a comprar y contaran a otros sus experiencias positivas. Los
clientes insatisfechos cambiaran a la competencia y menospreciaran el producto delante de
otros.

Los vendedores deben ser cautos a la hora de crear expectativas en los consumidores. Si las
expectativas son demasiado bajas, satisfardn a los que compren pero no atraerdn a
compradores suficientes. Si las expectativas son demasiado altas, los compradores quedaran
decepcionados. El valor para el cliente de satisfaccion son pilares fundamentales para el
desarrollo y la gestion de las relaciones con el cliente.
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Figura No. 4
Valor y satisfaccién
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2.3.3.1 Ofertas de la Mercadotecnia
Pearson Prentice Hall. (2001)

a. Producto

Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que existen los
productos necesarios para satisfacerlos. El producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a
la atencion de mercado para la adquisicion, utilizacion o consumo y que puede satisfacer la
necesidad o deseo.

b. Intercambio

Es el acto de obtener de alguien el objeto deseado, ofreciendo algo a cambio. Utiliza las
ventajas como forma de satisfacer las necesidades.

c. Transaccién

Es el intercambio de valores entre dos partes. El vendedor intenta provocar la respuesta a la
oferta de marketing. La respuesta podria no limitarse simplemente a comprar productos o

servicios.
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d. Mercados

Es el conjunto de compradores reales y potenciales del producto o servicio. Los
compradores comparten la necesidad o deseo particular que pueden satisfacerse mediante la
relacion de intercambio.

El tamafio del mercado depende del nimero de personas que comparten la necesidad, que
disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio y que estan dispuestos a entregar
recursos para obtener lo que desean.

2.3.3.2 Mecanismos a utilizar para mantener satisfechos a los clientes

Construir relaciones duraderas con los clientes consiste en crear el valor superior para los
mismos y la mayor satisfaccion. Los clientes satisfechos tienen posibilidades de convertirse
en clientes fieles, que son los que tienen posibilidades de proporcionan a la empresa la
mayor cuota en el mercado.

2.3.3.3 La satisfaccion de los clientes

La satisfaccion de los clientes depende de los resultados obtenidos con el producto en
relacién con las expectativas del comprador. Si los resultados del producto superan los
deseos del cliente quedara satisfecho.

Las empresas con excelente marketing hacen posible mantener a los clientes satisfechos. La
clave consiste en que los deseos de los consumidores ayuden a obtener resultados positivos.

Los clientes satisfechos producen beneficios para la empresa, hablan positivamente de la
empresa y de los productos y se mantienen fieles.

2.3.4Gestion de relaciones con el cliente

Pearson Prentice Hall. (2001). “La gestion de relaciones con el cliente se define hoy como
el proceso global de construccion y conservacion de relaciones rentables con los clientes,
mediante la entrega de un valor superior y de una mayor satisfaccion. Asi, las empresas
modernas van mas alla del disefio de estrategias para atraer a nuevos clientes y realizar
transacciones con ellos.” Estas emplean la gestion de relaciones con el cliente para

conservar a los clientes que tienen y desarrollar relaciones rentables y duraderas con ellos.
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Esta nueva postura entiende el marketing como la ciencia y el arte de captar, conservar y

aumentar la cartera de clientes rentables.
2.3.4.1 Captar clientes, conservarlos y desarrollar su valor

La clave para construir relaciones duraderas con los clientes consiste en crear un valor
superior para éstos y una mayor satisfaccion. Los clientes satisfechos tienen mas
posibilidades de convertirse en clientes fieles y los clientes fieles tienen més posibilidades
de proporcionar a la empresa una mayor cuota en el mercado.

2.3.4.2 Los pilares de la creacidon de relaciones: valor para el cliente y su
satisfaccion

Atraer y conservar clientes puede ser una tarea ardua. Normalmente, los consumidores se
enfrentan a una desconcertante seleccién de productos y servicios entre los que escoger. Si
una empresa quiere atraer y conservar clientes tiene que buscar de forma constante nuevas
formas de ofrecer a sus clientes y satisfaccion.

Valor para el cliente. Un consumidor compra productos de la empresa que ofrece el
mayor valor percibido (evaluacion gque hace el consumidor de la diferencia entre todos los
beneficios y todos los costos de una oferta de marketing respecto a las de la competencia).
Normalmente, los clientes no evalGan los valores y los costos del producto de forma
objetiva y precisa, sino que se mueven por el valor percibido.

Satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente depende de los resultados obtenidos
con un producto en relacion con las expectativas del comprador. Si los resultados del
producto cumplen sélo parte de las expectativas del cliente, éste quedara insatisfecho. Si los
resultados coinciden con las expectativas, el cliente quedara satisfecho. Si los resultados
superan las expectativas, el cliente quedard altamente satisfecho o maravillado. Las
empresas con un marketing sobresaliente hacen lo imposible por mantener a sus clientes
satisfechos. Estos volveran a comprar y contaran a otros sus buenas experiencias con el
producto. La clave es que las expectativas de los consumidores se correspondan con los
resultados de la empresa.

Una empresa siempre puede aumentar la satisfaccion de sus clientes reduciendo los precios
0 aumentando sus servicios, pero esto podria conducir a beneficios inferiores. Por lo tanto,
el objetivo del marketing es generar valor para el cliente pero de una forma rentable. El
especialista en marketing tiene que generar mas valor y mas satisfaccion para el cliente
pero no tirar la casa por la ventana.
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2.3.4.3 Relacidn entre satisfaccion del cliente y fidelidad

Pearson Prentice Hall. (2001). “Los clientes satisfechos producen diversos beneficios para
la empresa. En primer lugar, son menos sensibles respecto al precio. Ademas, hablan
positivamente de la empresa y de sus productos y se mantienen fieles durante periodos mas
largos.” Sin embargo, la relacion entre satisfaccion del cliente y fidelidad varia
considerablemente entre sectores y situaciones competitivas.

2.4 La Psicologia utilizada para evaluar el comportamiento humano en
las actividades laborales

A través de la psicologia se puede observar la conducta que tiene el empleado ante el
cliente. Permite determinar si la persona es apta para atender al publico especifico.

2.4.1 Concepto de Psicologia

“La psicologia organizacional es la disciplina cientifica social en la que el objeto de estudio
es el comportamiento humano en el ambito de las organizaciones empresariales y sociales.
La psicologia organizacional comprende la aplicacion de los conocimientos y practicas
psicoldgicas al terreno organizacional para entender cientificamente el comportamiento del

hombre que trabaja y utiliza el potencial humano con mayor eficiencia en armonia con la
filosofia de promocién humana”.

2.4.2 Concepto del comportamiento organizacional

Davis / John W. Newstrom (2000). “Es el estudio y aplicacion de los conocimientos acerca
de la forma en que las personas como individuos y en grupo, actiian en las organizaciones”.

2.4.3 Caracteristicas de la Psicologia
a. Es una ciencia que estudia al ser humano

b. Abarca estudios desde la biologia hasta la filosofia

c. Contribuye a evaluar el comportamiento de la persona

37



2.4.4 Modelos de comportamiento organizacional

Los modelos de comportamiento organizacional constituyen el sistema de creencias que
predomina en los pensamientos de los administradores y afecta sus acciones en cada
organizacion.

Existen cinco modelos de comportamiento organizacional:
a. Autocratico

La orientacion administrativa es de autoridad oficial y formal. Los administradores creen
saber que es lo mejor y consideran que es obligacion de los trabajadores acatar 6rdenes.
Suponen que es necesario dirigir, persuadir y obligar a la gente para lograr su rendimiento.

b. De custodia

El enfoque de custodia lleva a que el empleado dependa de la organizacion. En vez de
depender de su feje. La dependencia hacia la empresa se afiade a la dependencia personal
respecto del jefe. El resultado tiende a ser que los empleados rinden mas.

c. De Apoyo

El modelo de apoyo depende del liderazgo, no del poder o del dinero. Mediante el
liderazgo, los administradores crean el ambiente de ayuda que favorece el crecimiento de
los empleados y permite que alcancen los intereses de la organizacion al mismo tiempo que
los logros de los que son capaces. El lider supone que los trabajadores no son por
naturaleza pasivos y resistentes a las necesidades de la organizacidn, sino que se han hecho
asi por el ambiente de apoyo inadecuado en el trabajo.

d.Colegiado
El modelo colegiado se ha utilizado tradicionalmente menos en las lineas de montaje, ya
que el ambiente laboral rigido en ellas dificulta el desarrollo. Existe la relacion de

contingencia, en que el modelo tiende a ser util con el trabajo que ain no se ha programado.
La administracion se orienta al trabajo de equipo.
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e.Sistémico

Los administradores deben mostrar preocupacion y comprension, ser sensibles a las
necesidades de la fuerza laboral diversa, con requerimientos laborales y necesidades
personales y familiares complejas. La funcién del administrador se convierte en facilitar los
logros del empleado. Brinda al empleado la oportunidad de satisfacer las necesidades del
trabajo, ademas de comprender la perspectiva de la empresa, por lo que puede generar
pasién y compromiso con los objetivos de la organizacion.

Los modelos de apoyo, colegiado y sistémico son compatibles con las necesidades de los
empleados contempordneos y por ende, generaran resultados. Se requiere que los
administrados analicen el modelo que utilizan.

2.4.5 Conducta que debe tener el empleado para brindar buen servicio

Las actitudes se reflejan en acciones; el comportamiento de las personas produce el impacto
sobre el nivel de satisfaccion del cliente incluyendo la cortesia con que el personal maneja
las preguntas y problemas, la manera en que se ofrece o amplia la informacion, provee
servicio y la forma como la empresa trata a los otros clientes.

2.4.6 Aspectos a considerar para el éxito o fracaso en las ventas

Las caracteristicas de la personalidad del empleado determinan la aptitud para alcanzar el
éxito en ventas y en cualquier actividad que requiera de relaciones humanas.

Entre los factores de la personalidad que pueden impedir el logro de objetivos altos y
ambiciosos se mencionan:

a. Soberbia

Es el enemigo del vendedor en las diversas manifestaciones. La actitud de mirar por los
hombros al resto, la altaneria de considerarse mejor que los demas. La imposibilidad de
esforzarse mas por creer que ya hizo todo lo que pudo.

La persona con alto grado de soberbia no puede tener éxito, es inferior. Necesita del

reconocimiento de los demés y cuando lo recibe se siente mal, se desanima, baja los brazos
y deja de tener resultados en las ventas.
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b. Pesimismo

La persona pesimista no alcanza objetivos. Antes de empezar ya sabe que fracasara. No se
va a esforzar porque no vale la pena. Abandona al cliente ante la primera objecion porque
piensa que no le va a comprar y no encuentra las condiciones propicias para los negocios.

c. Negatividad

La persona se queja de la situacion del pais, de los politicos, de los competidores, de los
compafieros de trabajo, los clientes y los diferentes productos de la empresa. Es importante
que el cliente se sienta a gusto, que deposite confianza en la empresa, que perciba en el
vendedor verdadero interés. Si el vendedor no logra venderse a si mismo, no podra vender
el producto.

2.5 La Economia como elemento primordial en la satisfaccion al cliente

Es la herramienta esencial en las actividades comerciales que persiguen el lucro o
beneficio, a través de los productos expuestos a los consumidores.

Si la empresa mantiene el servicio adecuado, permitira la afluencia de clientes, porque
cuentan con atencion que ayudara a que la empresa incremente las utilidades.

2.5.1 Concepto de Economia

Samuelson, Nordhaus (2003).“Es el estudio de la manera en que las sociedades utilizan los
recursos escasos para producir mercancias valiosas y distribuirlas entre los diferentes
individuos™.

La teoria econdmica dice que una economia produce eficientemente cuando no puede
mejorar el bienestar econdmico de ninguna persona sin empeorar el de alguna otra. La
esencia de la teoria econémica es reconocer la realidad de la escasez y averiguar entonces
cémo debe organizarse la sociedad de tal manera que utilice los recursos del modo mas
eficiente. Es ahi donde la teoria econdmica hace su excepcional aportacion.

2.5.2 Los tres problemas de organizacion economica
e ;Qué bienes se producen y en qué cantidades? Una sociedad debe decidir qué
cantidad producird de cada uno de los numerosos bienes y servicios posibles y
cuando los producira.
e ;CAmo se producen los bienes? Una sociedad debe decidir quién los producira,
con qué recursos Yy qué técnicas de produccién utilizara.

e ;Para quién se producen los bienes?
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2.5.3 Economia positiva y Economia normativa

La economia positiva describe los hechos de una economia. Responde preguntas que se
resuelven por medio del analisis y de la evidencia empirica.

La economia normativa son las que no tienen una respuesta verdadera o falsa ya que en
ellas no intervienen los hechos sino la ética y los valores. No pueden resolverse mediante
un mero andlisis econémico sino Unicamente por medio de debates y de decisiones de
caracter politico.

2.5.2 Caracteristicas de la Economia
Pilofia Ortiz, Gabriel Alfredo. (2001).

Las caracteristicas de la Economia son:
a. Demanda
b. Oferta

c.Curva de demanda

2.5.3 Oferta y demanda

La demanda es la cantidad que los compradores desean comprar a cada precio. Siendo todo
constante, a menor precio, mayor cantidad demandada. Las curvas de demanda tienen
pendiente negativa.

La oferta es la cantidad de un bien que los vendedores desean vender a cada precio. Siendo
todo lo demas constante, a mayor precio, mayor cantidad. Las curvas de oferta tienen
pendiente positiva.

En el momento de realizar una compra en el mercado, se da el fenémeno que cuando hay
abundancia del producto, el precio tiende a bajar y por el contrario, cuando hay escasez del
producto, sin satisfacer las necesidades de los posibles consumidores, el precio tiende a
aumentar.

2.5.4 Como fijar el precio

El precio es el elemento flexible, se puede modificar rapidamente, a diferencia de las
caracteristicas de los productos y de los compromisos. Los compradores y los vendedores
se ponen de acuerdo sobre el precio del bien de forma que se producira el intercambio de
cantidades determinadas por la cantidad de dinero determinada.
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Errores comunes de como fijar el precio:

o

La fijacion de los precios esta orientada a los costos

b. Los precios no se modifican con la frecuencia suficiente para aprovechar los
cambios del mercado

(@]

. El precio se fija con independencia del resto de la mezcla de marketing y no como
el elemento intrinseco de la estrategia de posicionamiento en el mercado

c. EIl precio no es variado para los diferentes articulos, segmentos de mercado y
ocasiones de compra.

2.6 La Sociologia como mecanismo para determinar la satisfaccion al
cliente

La sociologia tiene la idea de que los seres humanos no actan en base a propias decisiones
individuales, actuan de acuerdo con influencias culturales e historicas.

Si el cliente recibe atencién no adecuada, sentira rechazo hacia la empresa y hard que
usuarios dejen de comprar determinado producto.

La sociologia se encarga de estudiar a la organizacion, las relaciones y las instituciones
sociales dentro de la sociedad, a través del desarrollo histérico.

2.6.1 Concepto de Sociologia

José S. Méndez. Fidel Monroy. Santiago Zorrilla. Donald Light. Suzanne Keller. Craig
Calhoun. Francisco de la Torre. José M. Garcia. Bernard Phillips. Paul B. Horton.
Chester L. Hunt. Mariano Amaya. (2003).

“Esel estudio cientifico de la conducta humana, modelada y repartida”. “Es el estudio
cientifico de la sociedad o de las relaciones humanas”.

Las instituciones culturales de la sociedad, estan relacionadas intimamente unos con otras,
puesto que no se puede comprender la institucion familiar sin tener en cuenta al mismo
tiempo el conocimiento correspondiente de otras instituciones como la econémica, la
politica y la educativa.

Marcel Mauss dice: “El principio y el fin de la sociologia es comprender el conjunto entero
y su comportamiento total”.
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2.6.1.1 Objeto de la Sociologia

José S. Méndez. Fidel Monroy. Santiago Zorrilla. Donald Light. Suzanne Keller. Craig
Calhoun. Francisco de la Torre. José M. Garcia. Bernard Phillips. Paul B. Horton.
Chester L. Hunt. Mariano Amaya. (2003).

La sociologia se dedica al estudio cientifico de todos los fendmenos sociales. Estos pueden
ser:
e Estructuras sociales o elementos constitutivos de las sociedades y sus funciones
e Circunstancias de acuerdo con las cuales han evolucionado algunas instituciones
e Confrontacién de resultantes de postulados de ciencias sociales particulares
e Correspondencias entre estructuras de las sociedades y las estructuras mentales de
quienes las integran
e Factores que influyen en los cambios en las estructuras sociales y en otras
relacionadas

La sociologia busca interpretar la regularidad y estabilidad del comportamiento humano y
hace el estudio comparativo de esta clase de fendémenos, mediante la observacion metddica,

la descripcidn objetiva, el andlisis cuidadoso y la explicacién fundamentada que conduce a
la comprobacion cuantitativa de su calidad.

2.6.2 Caracteristicas de la Sociologia

a. Tiene objeto de estudio - EI hombre.

b. Tiene campo de estudio - La sociedad.

c. Tiene propios métodos y técnicas para comprobar los hechos sociales.

d. Cumple con el sentido basico del que el vocablo “Scientia” expresa, saber objetivo y
racional de la realidad.

Cumple las condiciones minimas de empirismo, teoria, apertura y neutralidad ética que a
toda ciencia se exigen.
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2.6.3 Importancia de la Sociologia en el servicio al cliente

Se considera que la Sociologia debe cuestionar el sentido comun, superar las opiniones
personales y analizar los problemas de manera objetiva y critica. La sociologia debe
permitir a las personas pasar de las explicaciones sensoriales inmediatas propias de la vida
cotidiana a cuestionamientos sobre varios fendmenos sociales como: la pobreza, la
delincuencia, el desarrollo, subdesarrollo, huelgas, entre otros. Fendmenos sobre los cuales
las personas tengan opinion personal e intuitiva.

A través de la Sociologia se conoce y se comprenden ideas, actitudes y enfoques; permite
reconocer la naturaleza de las fuerzas sociales que influyen en el comportamiento y en el de
los demas.

Sociologia es estudiar la imaginacién sociologica, es decir la capacidad de pensar,

distanciandose de las rutinas familiares propias de la vida cotidiana, para poder verlas como
si fueran algo nuevo.
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Capitulo 3

3.1 Planteamiento del problema

La calidad en el servicio poco a poco toma una gran importancia en todos los negocios, por
el simple hecho de que los clientes exigen siempre lo mejor. Antes, la oferta era un poco
mas limitada, pero con el desarrollo de los mercados, productos y progresos técnicos,
llegaron al cliente una impresionante gama de productos y marcas de prestigio. A finales
del siglo pasado, la calidad en el servicio empez6 a tomar fuerza y a ser considerada un
elemento basico para destacar y darle un valor agregado a las empresas ya que antes no era
tan importante la formalizacién de la atencion al cliente. No se tenia totalmente considerada
la calidad en obtener y satisfacer en su totalidad al cliente por encima de sus expectativas.

El comprador duda mas en la compra de su producto o servicio debido a la gran oferta de
productos Yy servicios. La competencia ha alcanzado un nivel técnico tan alto que el cliente
ya no se enfoca tanto en la calidad del producto ya que casi todas las marcas la garantizan,
sino que en lo que la rodea. Se dirige hacia la marca que le propone valorarlo mas como
individuo y la que va estar mas al pendiente de sus actitudes, emociones y necesidades. Asi
vemos que la calidad del servicio se ha vuelto y es utilizada en las organizaciones como una
herramienta de diferenciacion esencial en términos de estrategia de marketing.

En la actualidad, muchas empresas saben que no se esta brindando la calidad en el servicio;
esto es reflejo de los directivos o duefios, ya que suelen caer en el conformismo o el miedo
a invertir en algo que no sea un bien tangible.

La calidad en el servicio al cliente puede ser de gran utilidad para las empresas quienes ain
no creen en el valor de este concepto. Los empleados siempre seran un factor clave para el
éxito de la empresa. Al interactuar empleado-cliente y la necesidad del cliente no se
satisface, automéaticamente la competencia toma mas fuerza.

Una persona satisfecha compartira su satisfaccion con una o mas personas de sus familiares
0 conocidos, también conocida como publicidad de boca en boca. De lo contrario una
persona desilusionada, por una marca o un producto puede traducir la posible pérdida de
clientes potenciales. Es aqui donde aparece la importancia de la calidad en el servicio,
porque la relacion humana entre el empleado y el cliente — entre la empresa y el
consumidor, es la Unica que pueda compensar una falla del producto.
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Es por eso que un cliente bien compensado, atendido mas alld de lo que esperaba,
desarrolla una lealtad profunda a la marca que lo satisfaga y le trae nuevos clientes. Ahi
estd uno de los secretos del crecimiento de la empresa.

Actualmente el mercado no solo exige calidad en los productos, precios bajos o tecnologia
de punta, sino también la calidad en el servicio es un requisito para el éxito.
Desafortunadamente solo algunos empresarios se estdn dando cuenta de su importancia
observando como la competencia crece con una importante estabilidad en el mercado.

El contacto directo con el cliente es fundamental, la actitud es determinante y la eficiencia
con las que se hagan las cosas son parte de un buen servicio. No es necesario regalarle algo
al cliente, el simple trato humano crea la diferencia necesaria para exceder las expectativas
y necesidades del cliente las cuales proveeran un plus, una lealtad a la marca y ese prestigio
establecido desde la visién de la organizacion.

La capacitacion, motivacion e incentivos hacia el empleado juegan un rol de suma
importancia que cumplirdn con la calidad en el servicio al cliente, ya que los empleados
forman parte de los activos méas importantes dentro de una organizacion. Los empleados
son la cara de la empresa ante los clientes, crean esa impresion la cual podrd ser
determinante en la compra o decision del consumidor.

Es importante reconocer actualmente el valor al cual estan vinculadas las necesidades de
los clientes, como podrian ser las caracteristicas psicologicas, los factores externos como la
economia los cuales podrian ser un obstaculo. Por consiguiente, la finalidad de este trabajo
de tesis es confirmar que la importancia de la calidad en el servicio, y crear una ventaja
competitiva en la vida laboral de cualquier empresa y negocio, asi mismo proponer
estrategias para mejorar el servicio de atencion al cliente en una empresa de publicidad.

En la actualidad, en la empresa Publicity, S.A. se ha podido observar que debido a la falta
de capacitacién y el desconocimiento del buen servicio, no se estd brindando una atencion

satisfactoria.

Los empleados de la empresa Publicity, S.A. no cuentan con un buen equipo técnico lo que
provoca que la competencia se posicione en primer lugar.

Los asesores de publicidad no estan suficientemente capacitados para brindar solucién a
todas las interrogantes que el cliente tiene.
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Los precios de los servicios que la empresa brinda, son mucho mas elevados que los de la
competencia, lo que hace que el cliente busque precios mas atractivos con mejor servicio.

La empresa no cuenta con una estrategia en si; busca ajustarse a las necesidades del
mercado.

Al tomar en cuenta el anélisis FODA, de la empresa, se plantea la siguiente interrogante:

¢ QuEé estrategias ayudarian a mantener y mejorar los estandares de calidad y de servicio al
cliente, son factibles de aplicar en una empresa dedicada a la publicidad?

3.2 Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Maximizarla productividad de los recursos humanos con la implementacion de nuevas
técnicas y el desarrollo de habilidades en el trabajo con el fin de lograr la satisfaccion del
cliente.

Objetivos especificos

a. Evaluar lo que mas le gusta al cliente del servicio brindado por la empresa.

b. Verificar lo que menos les gusta del servicio a los clientes frecuentes.

c. Investigar sobre los intereses que tiene el cliente.

d. Determinar que opinan los clientes del horario de atencion.
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3.3 Alcances y limites de la investigacion
Alcances

La trascendencia de esta investigacion radica en permitir al personal de la empresa, sobre la
importancia de realizar estudios para evaluar y brindar servicios de calidad para mejorar la
satisfaccion del servicio al cliente. Se pretende permitir identificar el grado de satisfaccion
que tiene el cliente por el servicio que presta la organizacion.

Limites
El proceso de investigacion se llevo a cabo en las oficinas administrativas en la zona trece
de la ciudad capital de Guatemala, que es donde actualmente se encuentran los lideres de

cada programa de la empresa.

Limitaciones

Falta de colaboracion de algunos clientes, quienes manifestaron incomodidad a la encuesta
que se les realizaba.

3.4 Metodologia aplicada en la préctica

Se utiliz6 una investigacion descriptiva y una encuesta elaborada especificamente para la
realizacion del presente trabajo con preguntas abiertas y cerradas que busca brindar las
mejores estrategias o propuestas para mejorar el servicio que se le ofrece al cliente.

3.4.1 Sujetos
Para la realizacion del siguiente estudio es necesario considerar el siguiente personal:

e Administrativo(15 personas)
e Coordinadores de Marca (15 personas)
e Supervisores(5 personas)

Las personas objeto de estudio para elaborar el proyecto de investigacion fueron los
clientes frecuentes que visitaron la empresa. Se realiza la formula de la muestra aleatoria

con una muestra finita.
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Muestreo aleatorio simple

Se tomd una muestra finita debido al tamarfio de la poblacion.
N= poblacion

n= muestra

Z=nivel de confianza

p= éxito

g= fracaso

e= error

Férmula finita:

Z?=2
p=0.50
g=0.50
N=49
e2=0.09

n=_Z?pqgN

e?(N-1)+Z%pq

n= 22 (0.50) (0.50) (49)

0.092 (49-1) + 22 (0.50) (0.50)

n=_49 = 35 personas
1.3888

Por lo tanto se obtuvo una muestra de 35 personas para encuestar.
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3.4.2 Instrumentos
a. Para obtener la informacion necesaria sera preciso el uso del cuestionario dirigido al

personal administrativo de la empresa.
b. Cuestionario dirigido a los clientes

3.4.3 Procedimiento

Cronograma de Actividades G enerales

I LT T T T 1 1
Arke 2093

Tien 00 e gem Inas de tres m eses ¥ S i eses

Febrero Marzo Abril [ EN =] anio

Actividade = Tiempo
1 2] 3 4 1 2 3 4 1 2 2 4| 1 2 3| 4| 8] 1] 2| = 4

Inicio del nombre de la FED

Fealzacion yv entrega de

cuestionarios.

Realzar las correciones

cores pondientes

Analzar y tabulaciones de

cuestionarios.

Realzar capitule 2 Resultados

Analizar los resultados

Realzar el capitulo &

Realzar las correciones
cores pondientes

Realzar el capitulo G

propuesta

De= arrallo de la propuesta

Co=sto w respons ables de la

implementacion

Realizar las referencias

bibliografic as

Realzar las comeciones

cores pondientes

Realzar v entrega las

conclusiones

Realzacion de la

intfroducccion v resumen

Realizar las comeciones

cores pondientes

Realzar anexos

Realzar agradecimientos =

Indice

Realzacidn las comeciones

corres pondientes

Realzar las comeciones

cores pondientes

Realzar las cormreciones

cores pondientes

Entregra final

Realzar mi examen privado

Realzacidn las comrecianes
corres pondient es

Jm@mMaMIBmMamDmDmoDmanmImamomomam(am|a|mam |(amaim|a|m(am|o|m|o(m{am
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Capitulo 4

4.1Presentacion de resultados

A continuacion se presentan los resultados obtenidos luego de haber realizado el trabajo de

campo para esta investigacion.

Cuestionario | (Empleados de la empresa)

Se pasaron treinta y cinco (35) cuestionarios en donde se muestran la graficas con los

resultados y porcentajes de las preguntas realizadas.

Figura No. 5

Gréfica 1: En relacion a la calidad y servicio de la empresa

M Bueno

H Malo

Fuente: Elaboracién Propia

La grafica demuestra que la mitad de los empleados indican que el servicio y amabilidad
que la empresa brinda, es bueno.
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Figura No. 6

Gréfica 2: Tipos de Capacitacion

m Conocimiento de la
empresa

M Buen servicio

m Conocimiento nuevas
técnicas

M Prestigio

Fuente: Elaboracion Propia

La grafica demuestra que los empleados estan de acuerdo en que la empresa les brinde un
curso de capacitacién cada cierto tiempo. Asi mismo indican que el tipo de capacitacién
que necesitan con refuerzo es enfocado al servicio con el fin de buscar nuevas técnicas para
mejorar la atencion y aprobacién del cliente.
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Figura No. 7

Gréfica 3: El buen servicio como punto principal para retener al cliente

M Es necesario

B No es necesario

Fuente: Elaboracion Propia

La grafica refleja que los empleados saben que el buen servicio hacia el cliente es

indispensable para la retencion del mismo. Para lo que se propone una capacitacion para
mejora y asesoria de dichos servicios.

53



Figura No. 8

Gréfica 4: Causa principal de un mal servicio al cliente

B Mala remuneracion

B Mala seleccion de
personal

Fuente: Elaboracién Propia
La gréfica refleja que la principal causa de un mal servicio al cliente es la mala

remuneracion por parte de la empresa, para lo que se recomienda una capacitacion de
motivacidn y atencidn al cliente.
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Cuestionario Il (Clientes de la empresa)

Figura No. 9

Gréfica 1: Frecuencia de uso de servicios de publicidad

B Mucha
H Regular

W Poca

Fuente: Elaboracién Propia

La gréafica indica que los clientes utilizan en un 50% los servicios de la empresa. Asi
mismo, indican que la atencién brindada ha sido regular para lo que se recomienda una

capacitacién enfocada a la mejora del servicio al cliente.
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Figura No. 10

Gréfica 2: Grado de satisfaccion del cliente con la empresa

B Muy satisfecho
M Satisfecho
= Normal

B Inconforme

Fuente: Elaboracion Propia

La grafica indica que la mayoria de clientes estan al grado normal de satisfacciéon con el
servicio que la empresa les brinda. Para esto se recomienda que los colaboradores
participen de ciertos cursos de atencion al cliente.
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Figura No. 11

Gréafica 3: Tiempo de espera para ser atendido por un asesor

B 5 minutos
H 10 minutos

M mas de 10 minutos

Fuente: Elaboracién Propia

La gréfica refleja que los clientes indican que han esperado méas de 10 minutos para que un
asesor de la empresa les atienda. Para lo que se recomienda una capacitacion en donde se

pueda practicar el tiempo que se toma para atender a los clientes.
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Capitulo 5

5.1 Anélisis e interpretacion de resultados

En la empresa Publicity, S.A. no existe un control en cuanto al tiempo y la calidad
del servicio que se le presta al cliente. La razon de esta situacion se debe a la falta
de trabajo en equipo.

Las preguntas formuladas hacia los clientes y empleados de la empresa, tienen
relacion en su mayoria con la atencion al cliente. Al analizar las respuestas sobre el
servicio prestado hacia los clientes en general, se detecta la falta de compromiso
que tienen los empleados para con los clientes.

Segun Philip B. Crosby (2004). EI modelo de Crosby da énfasis a la actitud hacia el
cambio y estd marcada por los lemas: “cero defectos”, “conforme a los
requerimientos” y “la calidad es gratis”.

Las expectativas de los clientes se forman, no solamente por lo ocurrido en
situaciones anteriores, sino también por las experiencias en situaciones anteriores,
conocer lo que quiere el cliente, sus experiencias pasadas y sus experiencias
recientes, ayudara de forma importante a comprender sus necesidades y deseos.
Para generar confianza a los clientes se necesitan requisitos como: un trato
prolongado; el testimonio favorable del tercero que ya se conoce; tener actuaciones
éticas continuadas y la constante competencia profesional.

Kaizen “significa mejoramiento continuo en la vida personal, social y de trabajo.
Cuando se aplica al lugar de trabajo, KAIZEN significa un mejoramiento continuo
que involucra a todos — gerentes y trabajadores por igual-. Lastimosamente en la
empresa Publicity, S.A. no se trabaja en equipo, los gerentes no se involucran con el
personal.

Las expectativas que los clientes tienen, no solo se debe a situaciones ocurridas

anteriormente, sino también a las experiencias ocurridas.
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Dichas expectativas determinan el nivel de servicio que el cliente tiene en mente a
través de los precios.

En la actualidad, el consumidor o cliente es el punto vital para la empresa; sin el
cliente, no habria una razén de ser para los negocios. Conocer a fondo las mas
sofisticadas y especializadas necesidades del consumidor y encontrar la manera de
satisfacerlas con estrategias adecuadas; en mercados cambiantes, es el asunto vital
de la supervivencia y prosperidad de las organizaciones. La base de la
mercadotecnia y la comunicacion es el servicio al cliente.

El 50% de los clientes y colaboradores encuestados, ven viable la posibilidad de
capacitarlos cada cierto tiempo con el fin de lograr un mejor servicio y atencion a
los clientes.

El servicio al cliente debe surgir a partir de la vision de mercadotecnia, mediante su
comunicacion con el mismo cliente, en principio catalogada como promocidn,
orientada a satisfaccion de las necesidades del consumidor, con tal de satisfacer las
necesidades propias de la empresa.

El servicio al cliente, identificado como una fuente de respuestas a las necesidades

del mercado y las empresas; debe contemplar la estrategia dinamica.
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Conclusiones

Se concluye que lo que mas le gusta al cliente es el ambiente, la disponibilidad
con la que se trabaja, los resultados y cambios de mejora obtenidos, la higiene
y presentacion de la empresa.

Se determind que lo que menos le gusta al cliente es la mala atencion brindada
de parte de la empresa, el tiempo de espera es demasiado, por lo que se debe
mejorar la atencion al cliente mediante cursos de capacitacion y un manual de
capacitacion que ayude al operario a saber cual es la forma en que se debe
tratar al cliente.

Se establecio que los intereses mas marcados de los clientes son la buena
imagen, disponibilidad para trabajar, presentacion, resultados e higiene adentro
de la empresa.

Segun los clientes, se determind que los horarios de atencidn son disponibles y
buenos. Dichos horarios son de lunes a jueves de 8:00 a.m. a 6:00 p.m. y los
viernes de 8:00 a 5:00 p.m.
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Propuesta

Introduccién

Se considera que la mejora continua como modelo integrado permite hacer de una
forma sistematica actividades dirigidas hacia un objetivo comuin, a traves de
capacitaciones y motivaciones para los empleados, esto generard un mejor trabajo en

equipo para dar un mejor servicio al cliente y éste se sienta comodo.

A través de la aplicacion de cualquiera de sus herramientas se entiende que como tal,
permitird a cualquier tipo de empresa de publicidad, ser el nexo que relaciona a sus
clientes, agregando valor a sus bienes y servicios, buscando la satisfaccion

permanentemente de la cual se obtiene rentabilidad.
Desarrollo

Mas adelante, se expone el plan que se llevara a cabo en la empresa de publicidad que
consiste en implementar a través de un plan estratégico controles de calidad dentro de
la propuesta, con esto se pretende insertar capacitaciones y motivaciones hacia el

personal a fin de que exista armonia y un excelente clima organizacional.
Mision

Implementar estrategias administrativas que contribuyan a realizar eficientemente el

servicio al cliente.
Vision

Ser orientacion en el desarrollo de las actividades a través de estrategias, con el fin de

lograr una capacitacion académica cultural logrando una mejor calidad del servicio.
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Objetivos de la propuesta

Objetivo general
Hacer conocer a todos los participantes la importancia que tiene la capacitacion para

mejorar la calidad de servicio al cliente.

Obijetivos especificos

e Desarrollar las actividades de la empresa dentro de los principios de
calidad.

e Crear un ambiente en que cada uno de los integrantes de la empresa esté
mas consciente de la calidad y necesidad de mejorar el servicio.

e Lograr que el personal entienda claramente su trabajo y que se comprometa
a hacerlo bien desde la primera vez.

e Elaborar la planificacion de un modelo de sistema de Capacitacion para el
personal de la empresa (mercaderistas, promotores, supervisores) que
impulse la asimilacion de la calidad del servicio para mejorar el desempefio

del personal.

Beneficios
e Los trabajadores aprenden y practican a la vez la calidad del servicio al cliente.
e Se desarrolla la capacidad de trabajar en grupo y tomar decisiones.
e El personal de la empresa se propone retos, consigue logros y reconocimientos
de su trabajo.
e Se impulsa a los colaboradores a tener participacion, mayor espontaneidad y

responsabilidad para la elaboracién de las tareas asignadas.
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PROGRAMA DE CAPACITACION DIRIGIDO AL PERSONAL
DEL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE

Mision

Desarrollar acciones de cambio organizacional que permitan el logro de la satisfaccion
al cliente, mediante la formacion del personal por medio de una capacitacion acorde a
las necesidades y que den como resultado un incremento de conocimientos y
habilidades.

Obijetivos

1. Lograr la atencion y satisfaccion del cliente.

2. Exponer los conceptos de atencion y servicio al cliente en forma sencilla y
comprensible de acuerdo a la capacidad de cada empleado.

3. Desarrollar en el personal del area de atencion al cliente el compromiso con la
vision y misién de la empresa.

Politicas

1. La contratacion de los capacitadores quedara a cargo del departamento de recursos
humanos de la empresa.

2. Todos los participantes deberan de ser puntuales en el lugar de capacitacion.

3. El empleado que sera capacitado deberd brindar toda su colaboracion para poder
asimilar todos los conocimientos transmitidos por el instructor.

4. La gerencia general apoyara el curso de capacitacion, proporcionando informacion
de utilidad para el programa de capacitacion

5. El horario para desarrollar el programa de capacitacion sera determinado por la
gerencia y el coordinador de la unidad capacitadora.
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Presupuesto del programa de capacitacion
En periodo Mensual

COSTO
‘ INSTRUCTOR ‘Q.?,SO0.00
MATERIALES
CANTIDAD
Resmas de
hojas
10 tamafo carta | Q.750.00
150 Lapiceros Q.300.00
Diplomas de
150 participacién | Q.2,000.00
Fotocopias
del
300 programa Q.150.00
SALON
Instalaciones de la empresa Q.0.00
Equipo Audiovisual Q.0.00
REFRIGERIO
(Café, jugo, té, galletas, croasant) Segiin nimero de participantes Q.5,250.00
‘ COSTO TOTAL ‘ ‘ Q.15,9500.00

El presupuesto anterior esta fundamentado en la participacion de ciento cincuenta
empleados.
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Guia de instrucciones

Orienta al capacitador sobre los puntos especificos que debe tratar en la presentacion
de la capacitacion para satisfacer los objetivos anteriormente mencionados. Se
especifican los temas y subtemas a tratar para satisfacer las necesidades identificadas.
El programa de capacitacion en atencion al cliente se desarrollard en forma teorica y
practica con la activa participacion del personal que pertenece al area de atencién al
cliente. Se complementan las actividades con dinamicas y se finalizaran con la
evaluacion del aprendizaje.

Requerimientos
1. Perfil del capacitador

El capacitador debe ser lider con capacidad de comunicacién, debe contar con
conocimientos de capacitacion e induccion de personal. ES necesario que tenga
presentacion, valores éticos y morales, excelentes conocimientos de métodos de
trabajo individual y grupal y conocimientos didacticos de alto nivel.

2. Requerimientos de participacion y aprobacion

Pertenecer a la organizacion como trabajador del area de servicio al cliente.
Para poder aprobar el programa de capacitacion es necesario cumplir con las seis horas
de asistencia y participacion.

Recursos Necesarios:

a. Recursos materiales

b. Salén con capacidad para treinta personas

c. Treinta y cinco sillas comodas y confortables
d. Equipo audiovisual

e. Material didactico
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Contenido del programa de capacitacion

TEMA: Conceptos bésicos de servicio al cliente

Tiempo de duracion: dos horas

Objetivo del aprendizaje:
Mejorar considerablemente la atencion que la empresa brinda al cliente.

Contenido:

1. Qué es la atencion al cliente

2. Qué es el cliente, su importancia y satisfaccion

3. Conocimientos de las debilidades y fortalezas de la empresa

4. ldentificar las relaciones existentes entre calidad de servicio, atencién al cliente y
satisfaccion del mismo.

5. Qué es la motivacion

6. Reclutamiento y seleccién de personal

Metodologia de ensefianza:

metodologia a utilizar es magistral y practica. La primera parte se desarrollara a traves
de una plética en la que se dara a conocer la importancia de la atencién al cliente; y la
segunda parte sera la presentacion de un video y se permitird las opiniones de los
participantes.

Material del participante:

A cada uno de los participantes se le hara entrega del siguiente material: Copias con
el contenido del curso, hojas en blanco para tomar notas, boligrafo, boleta del
instructor y del curso.

Apoyos audiovisuales:
Se utilizara cafionera, una computadora portatil.
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TEMA: ¢(Como recibir y saludar al cliente?

Tiempo de duracién: dos horas

Objetivo del aprendizaje:
Entender la importancia de recibir y saludar debidamente al cliente.

Contenido:

1. Aspectos a considerar para recibir y saludar al cliente
2. Conocer las palabras y acciones adecuadas para atender al cliente.
3. Aspectos a considerar para mantener al cliente satisfecho.

Metodologia de ensefianza:

Metodologia a utilizar es magistral y practica. La primera parte se desarrollara
a través de la platica para que el empleado adquiera los conocimientos y la
segunda parte sera la presentacion del video y se permitira las opiniones de
los participantes.

Material del participante:

A cada participante se le hara entrega del siguiente material: Copias con el
contenido del curso, hojas en blanco para tomar notas, boligrafo, boleta del
instructor y del curso.

Apoyos audiovisuales:
Se utilizara cafionera, una computadora portatil.
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TEMA: Desarrollo de habilidades personales

Tiempo de duracidn: dos horas

Objetivo del aprendizaje:
Aplicar valores éticos que le permita al empleado tener mejor comunicacion
con el cliente.

Contenido:

1. La ética y valores morales
2. Desarrollo de habilidades de comunicaciéon verbal
3. Desarrollo de habilidades sociales

Metodologia de ensefianza:

metodologia a utilizar es magistral y practica. La primera parte se desarrollari
a través de la platica en la que se dara a conocer la importancia de la
atencién al cliente; y la segunda parte sera la presentacion del video y se
permitira las opiniones de los participantes.

Material del participante:

A cada participante se le hara entrega del siguiente material: Copias con el
contenido del curso, hojas en blanco para tomar notas, boligrafo, boleta del
instructor y del curso.

Apoyos audiovisuales:
Se utilizara cafionera, una computadora portatil.
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Trabajo en equipo

Objetivo

Brindar las herramientas necesarias para el manejo y analisis del grupo.

Presentar e introducir conceptos, ideas y experiencias sobre la creatividad, asi como

activar y potenciar la capacidad innovadora que cada individuo posee.

Justificacion
Demostrar el beneficio que representa para el personal y la organizacién trabajar en

equipo.

Participantes

Todos los integrantes de la empresa.

Responsable

Un facilitador o lider del grupo
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PROGRAMA GENERAL DE CAPACITACION

Propuesta de capacitacion y motivacion para el personal de trabajo
Actividad de Campo

*Generacion de expectativas
*Actividad de integracion

*Valores de la empresa

*2 equipos de 7-8 personas cada uno
*Duracion: 6 horas efectivas

Instrucciones:

1.Se solicita formar 2 equipos equitativamente

2.Trasladarles una invitacién especial para motivarlos a participar y facilitar la
instruccion de:

a)Que deben llevar un color de playera que los identifique

b)Que cuenten con un nombre de equipo relacionado con su trabajo y los valores de de
la empresa.

c)Que lleven una porra- cancion que los motive en todo momento y puedan presentar
en el momento que se les indique.

Propuesta:

“Fortalecimiento de Nuestro Equipo de Trabajo”

Objetivo General:

Mediante una actividad Motivacional, maximizar el logro de las metas y retos de alta
calidad, manteniendo el reto como la accion positiva de hoy la cual sera el destino del
mafana, generando un ambiente productivo y agradable de trabajo, manteniendo una
actitud y motivacién de pro actividad mediante el intercambio de conocimientos

fortaleciendo la interaccién humana y adaptacion al cambio mediante la actitud de ser
parte de un Equipo de Trabajo de Excelencia.
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Descripcion de la actividad

*Bienvenida y presentacion del equipo facilitador del evento.
*Compartir con el personal la vision, mision y valores de la empresa.
*Se realizaran diversas actividades de motivacion y capacitacion.

*Se realizaran actividades de campo asignadas a los equipos, al final de cada actividad
se realiza una reflexion.

Los retos seran asignados conforme logren pasar las metas.

*Cada actividad lleva su grito (porra) de batalla, manteniendo el entusiasmo y
participacion en todos.

*Ejemplo de actividades a realizar:

META1

Todos unidos llegaremos a la meta
Deben integrarse en equipo manifestando la sinergia, identificando a su equipo de
manera original.
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El muro envenenado
Con la participacion y coordinacion deben tener el entusiasmo y la colaboracién de
todo el equipo para poder pasar del otro lado del muro sin tocarlo.

Generales:

Tiempo de actividad: 6 horas efectivas del desarrollo de la actividad. El horario que
mejor convenga a la empresa.

Lugar: El asignado por la empresa. Debe contar con amplio espacio para realizar las
actividades. El lugar y refrigerios quedan a cargo de la empresa.

Logistica del evento: Previo al evento se hace importante el tener un acercamiento
con la Gerencia General y/o de Recursos Humanos para definir los objetivos en
comun.

Se factura en concepto de honorarios profesionales un total de nueve mil quinientos
(Q.9,500.00) por la actividad de campo.

Forma de pago: 50% de anticipo confirmada la actividad y 50% finalizada la actividad
contra entrega de evidencias (informe) de la actividad.

Confiando en llenar las expectativas y lograr los objetivos que se propone con este

programa, quedamos en espera de una respuesta favorable a la propuesta,
agradeciéndoles su preferencia.
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TEMA: Trabajo en Equipo

Tiempo de duracidn: tres horas / 6 dias
Responsable: Lider de grupo

Objetivo del aprendizaje:
Motivar el trabajo en equipo, mantenimiento y reforzamiento de la calidad
total, motivar al personal.

Contenido:

1. Introduccion al trabajo en equipo

2. Concepto de trabajo en equipo

3. Etapas o roles de trabajo en equipo
4. Toma de decisiones

5. Dinamica

6. Patrones de motivacion

Metodologia de ensefianza:

Metodologia a utilizar es practica. Se desarrollara a través de la platica en la
gue se dara a conocer la importancia del trabajo en equipo; y la segunda
parte sera a través de la practica para conocer la opinion de los participantes.

Material del participante:

A cada participante se le hard entrega del siguiente material: Copias con el
contenido del curso, hojas en blanco para tomar notas, boligrafo, boleta del
instructor y del curso.

Apoyos audiovisuales:
Se utilizara cafionera, una computadora portatil.
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Boletas de evaluacion

Evaluacion del curso:

Fecha: Curso de capacitacion:

EVALUACION DEL CURSO

Responda las siguientes preguntas marcando con una “X” la respuesta que considere correcta.

1. ¢ Como considera la organizacion el desempefio del curso de capacitacion?

Excelente Bueno Malo

2. ¢Considera que el curso esta disefiado en funcion de su labor diaria?

Si No

3. ¢ Qué horario prefiere para recibir los cursos de capacitacion?

Matutino Vespertino

4. ¢Le gustaria recibir otros cursos de capacitacion?

Si No

¢ Cuales?

Observaciones:
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Evaluacién del contenido del curso

Fecha:

Curso de capacitacion:

EVALUACION DEL CONTENIDO DEL CURSO

Responda las siguientes preguntas marcando con una “X” la respuesta que considere correcta.

1.

2.

¢Como califica el contenido del curso?

Excelente Bueno Malo

¢Considera que el curso mejorara la atencion al cliente?

Si

No

3. ¢ Le gustaria continuar capacitandose en éste tema y en algunos relacionados al mismo?

Si

No

4. ;Considera que el curso mejorara las habilidades con las que usted cuenta?

Si

5. ¢ Qué parte del curso le agrad6 mas?

No

Observaciones:
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Evaluacién del capacitador

Fecha: Curso de capacitacion:

Nombre del capacitador:

EVALUACION DEL CAPACITADOR

Responda las siguientes preguntas marcando con una “X” la respuesta que considere correcta.
1. ¢Considera que el capacitador domina los temas del curso?

Si No

2. ¢Cbémo considera que es la presentacién del capacitador?

Excelente Buena Mala

3. ¢{Cémo califica el desempefio del capacitador en su presentacion?

Ameno Dinamico Aburrido

4. (El capacitador utiliz6 el equipo audiovisual con?

Mucho Dominio Poco Dominio Nada de dominio

5. ¢ Le gustaria capacitarse nuevamente con el mismo capacitador?
SiNo

¢Por qué?

Observaciones:
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Anexo No. 1

Logo de la empresa
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Macwra
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Anexo No. 2

Cronograma de Actividades Generales

Cronograma de Actividades Generales
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Anexo No. 3

CUESTIONARIO 1

DIRIGIDO A: (Empleados de la empresa)

El presente cuestionario tiene como objetivo brindar a la empresa la informacion
necesaria acerca de la atencion que se le esta brindando al cliente.

Instrucciones

Responda las siguientes preguntas que a continuacion se le presentan
otorgando la respuesta que considere correcta.

1. ¢ Cree usted que la empresa brinda un buen servicio al cliente?

Si No

2. ¢Cree usted que la empresa brinda amabilidad al cliente?

Si No

3. ¢Cree usted necesario que la empresa brinde cursos de capacitacion para
mejorar el servicio al cliente?

Si No

4. ¢ Qué tipo de capacitacion considera usted mas necesaria?

Conocimiento de la empresa Buen servicio

Conocimiento nuevas técnicas Prestigio

5. ¢Cree usted tener la informacion o amplios conocimientos sobre los
diferentes servicios que presta la empresa?

Si No

6. (Cree usted tener una buena relacion al momento de comunicarse con el
cliente?

Si No
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7. ¢Considera usted que el buen servicio es uno de los puntos principales para
retener al cliente?

Si No

8. ¢Considera usted que las instalaciones de la empresa son las méas indicadas
para realizar sus labores?

Si No

9. ¢ Considera usted que el equipo de trabajo que actualmente se tiene es el mas
apropiado para realizar sus labores?

Si No

10.¢Cudl cree usted que es la causa principal de un mal servicio al cliente?
Mala remuneracion Mala seleccion de personal
11.;Cree usted que la empresa presta atenciéon a las quejas y reclamos que

presentan los clientes?

Si No

12.;Considera usted necesario cambiar algunas técnicas para mejorar la
atencion que se le brinda al cliente?

Si No

13.;Cree usted estar preparado para atender y darle solucién a las inquietudes
del clientes?

Si No
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14.; Al momento de ofrecer un producto o servicio, ¢Cree usted tener el control
sobre el cliente?

Si No

15.;Cudl cree usted que es la razon principal para que la empresa obtenga un
mayor ndmero de clientes?

Conocimiento de la empresa Buen servicio
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Muchas gracias por su colaboracién!
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Anexo No. 4

CUESTIONARIO 2
DIRIGIDO A: (Clientes de la empresa)

El presente cuestionario tiene como objetivo determinar los resultados de la aplicacion
de una buena atencion al cliente.

Instrucciones

Responda las siguientes preguntas que a continuacion se le presentan otorgando la
respuesta que considere correcta.

1. ¢Con que frecuencia utiliza los servicios de la empresa de publicidad?

Mucha [ | Regular [ ] Poca [ |

2. ¢Como ha sido la atencion que se le ha prestado en nuestra empresa?
Muy buena [ Jna Regular [ ] Mala [ ] ]

3. ¢ Cual es su grado de satisfaccion general con la empresa?

Completamente satisfecho [ | Satisfecho [ |  Normal [ ]

Insatisfecho | |

4. ¢Cuanto tiempo ha esperado para ser atendido por un asesor?

5 minutos |:| 10 minutos |:| Mas |:|

5. ¢Cudl es el tiempo maximo que esperaria para ser atendido?

15 minutos |:| 20 minutos |:| Maés |:|
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6. (Recomendaria la empresa a un amigo?

Si No

7.¢Considera que las instalaciones de la empresa son las adecuadas para el

Servicio que se brinda?

Si No

8. ¢Por qué medio de comunicacion logro contactar a la empresa?

Anuncio en vallas publicitarias [ | porunamigo [ |
Por otro medio [ ]

Muchas gracias por su colaboracién!
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