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1. INTRODUCCION

Hoy en dia nos enfrentamos a un entorno dificil e incierto en donde |la
globalizacion se hace presente cada vez mas; en el ambito empresarial las presiones
son aun mayores ya que los factores que afectan el correcto funcionamiento de las
compafiias aumenta debido a que existe una mayor apertura en los mercados y es mas
dificil controlar la competencia, no sélo en el ambito nacional si no también en el
mercado global.

La revolucién industrial trajo consigo la produccion en masas, y los canales de
distribucion, orillando a si a las empresas a preocuparse principalmente por obtener
grandes volumenes de produccion, mantener costos bajos y grandes utilidades a corto

plazo etc. Dejando a un lado el elemento clave de una empresa el “cliente”

Sin embargo debido al crecimiento desenfrenado de la competencia Ila
mentalidad de las empresas ha ido cambiando durante las ultimas deécadas, al observar
que las compaiiias que han logrado sobrevivir y permanecer en el mercado a un ritmo
constante son aquellas, que ademas de buscar un maximo rendimiento en todos sus

operaciones, también prestan a tension a las necesidades de sus clientes.

Las empresas de servicios deben poner un mayor énfasis en las necesidades del
cliente. En México las empresas de autoservicio han aumentado su competitividad debido
a la llegada de cadenas extranjeras que cuentan con politicas y estrategias bien
definidas y estan capturando gran parte del mercado mexicano; es por eso que las
compariias nacionales preocupadas por sobrevivir en este sector, buscan la manera de

competir exitosamente.

Gigante es una de estas empresas que en su busqueda de ser mejor y por

mantenerse con vida ante la gran competencia, tanto nacional como extranjera, esta
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interesado en llegar hacer una empresa altamente rentable y competitiva alcanzando un

nivel importante de calidad en el servicio.

1.1 ANTECEDENTES

En este apartado se describe un poco lo que ha sido la evolucion de la empresa
Gigante d esde sus origenes hasta nuestros dias. A si como su expansion por las
ciudades mas importantes de la republica mexicana, esperando que toda esta
informacion ayude a comprender mejor el tema a tratar a si como el objetivo de la

empresa y sus aliados o empresas relacionadas.
1.1.1 HISTORIA DEL GRUPO GIGANTE.

En afios de 1923 llegd al puerto de Veracruz del norte de Esparnia Angel Losada
Gomes, un joven de 15 afios dispuesto a emprender un nuevo reto, iniciar el apasionante

negocio del comercio.

Transcurrieron 17 afios de trabajo duro entre desveladas y fatigas para que este
emprendedor fundara la “Comercial de Apan” en el estado de Hidalgo, su propio negocio
de semillas, abarrotes y distribucion de cerveza con la cual se iniciaron los cimientos de la
que mas tarde seria Gigante, actuaimente la tienda de Apan continia siendo negocio bajo

el nombre de “La Moderna”.

Catorce afios le bastaron a Don Angel para consolidar el negocio y tomar la decision de
trasladarse a la Ciudad de México, en 1956 para hacer realidad su suefio. No fue sino
hasta 6 afios después en 1962 que el suefio de Don Angel se hiciera realidad con el

nacimiento de Gigante Mixcoac.

En aquel entonces la tienda contaba con 64 departamentos en los que se

vendian desde articulos de primera necesidad hasta animales domésticos, desde ropa y
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productos de farmacia hasta automoviles. Los 250 empleados que elaboraban en la

tienda y 65 en la oficias constituian la primera piedra de una estructura Gigante.

Era el inicio no sélo de una empresa sino de un nuevo concepto comercial; ya
que en ese tiempo la sucursal Mixcoac se colocé como |a tienda de autoservicio mas
grande de Latinoamérica con 32,000 metros cuadrados, superficie total, a partir de ese
momento se planed el crecimiento de Gigante, siendo la ciudad de Mexico y sus

alrededores el lugar para abrir las primeras 12 tiendas entre 1963 y 1977.

Entre 1978 y 1979 Gigante dio un importante paso en su crecimiento con su
expansion hacia el interior de la republica mexicana, siendo Guadalajara la primera
ciudad en provincia que recibi6 el impacto comerciai de Gigante con 8 tiendas. El buen
rendimiento de Gigante en provincia motivé su crecimiento a otras ciudades del pais, por
lo que entre 1980 y 1990 se abrieron nueve tiendas mas en la ciudad de Querétaro,
Celaya, Acapulco, Puebla, salamanca, y Morelia. Ademas en la Ciudad de México y su
zona metropolitana se inauguraron 12 tiendas mas y en el norte de pais Gigante inici¢ su

crecimiento en la ciudad de Monterrey, a partir de 1982 con la sucursal Brisas.

Entre 1983 y 1986 se abrieron 6 tiendas en Monterrey otra en Sailtillo y una en
Torredén. En 1987 Gigante da un paso importante en su crecimiento con la incorporacion
de 23 tiendas mas pertenecientes a la cadena de tiendas ASTRA en la ciudad de
Monterrey, N uevo L aredo, Reynosa, D urango, Ciudad Victoria Matamoros, Saltillo, San
Luis Potosi, Tijuana, Mexicali, y Ensenada, con estas adquisiciones la cadena Gigante

llegd a 82 sucursales.

En 1991 fue un afo significativo para todo Gigante al inaugurar la tienda
numero 100 de la cadena, en la ciudad de Toluca hecho sin precedentes en el mercado
mexicano de tiendas de autoservicio al convertirse Gigante en la primera cadena que

logra un centenar de establecimientos en operacién bajo el mismo nombre comercial.

Al mismo tiempo que Gigante, se ha desarrollado otro formato de tiendas, se ha

creado para conformar poco a poco el grupo Gigante.
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En 1992 como resuitado de la adquisicion de blanco se formd Bodega Gigante,
una cadena de tiendas tipo bodega localizadas en zonas populares del Distrito Federal y
area metropolitana, a si como en varias ciudades del centro, norte occidente y sureste del

pais.

Bodega Gigante opera tiendas con bajo costo de operacion su estrategia
comercial, consiste en ofrecer precios bajos todos los dias de 35000 productos
diferentes, entre alimentos, abarrotes, ropa y mercancias generales y esta orientada a

clientes de clase media y media baja.

En este afo Gigante nuevamente ha dado otro paso en su crecimiento con la
incorporacién de 8 tiendas de la cadena “El sardinero” y 56 de la cadena blanco en la
ciudades de: México, Cuernavaca, Toluca, Oaxaca, Puebla, Tlaxcala, Orzaba, San Luis
Potosi, Reynosa, Matamoros, Ciudad Victoria, Tijuana, Ensenada, Tecate, Acapuico,
Pachuca, Texcoco, Cancun, Posa Rica, Cardenas, Coatzacoalcos, Minatitlan, Tuxtla

Gutiérrez, Veracruz y Villahermosa.

En este mismo afio se construyen y abrieron 8 tiendas mas en Cuantitlan izcaili,

Matamoros, Tlaquepaque, CD Guzman, Guadalajara, Monterrey y San Miguel Allende.

A finales de 1993 se inicia en Guadalajara el formato llamado Super G el cual
esta orientado a servir principalmente a sectores de la poblacion con poder adquisitivo de

clase media hacia arriba.

Super G ofrece a los clientes un selecto surtido de mercancias en abarrotes,
alimentos perecederos y algunos productos de mercancias generales; ésto conforma
alrededor de 7000 productos de alta calidad, ambiente agradable y con una atencion

personalizada, este nuevo concepto se esta desarrollando en otras ciudades del pais.
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En 1993 se incorpora 7 nuevas tiendas en la Ciudad de Meéxico, Puebla,
Guadalajara, Monterrey, Aguas Calientes y Tepatitlan. Ubicando a Gigante como la
cadena de autoservicio que esta presente en el mayor numero de ciudades, esto es con la

mayor cobertura en el pais.

Durante mas de 3 décadas Gigante se ha esforzado por ofrecer al cliente un

mejor servicio al incluir nuevos departamentos y productos en sus tiendas como son:

e Farmacia

o Fuente de sodas

e Laboratorio fotografico

¢ Bancos

e Panaderia con excelente reposteria

e Productos de marca Gigante que son productos nacionales e importados a bajo

precio y alta calidad.

En 1997 se inaugura la tienda de Bella Vista en Saltillo Coahuila y la tienda
Soler en Tijuana. En 1998 Gigante sigue creciendo al norte del pais inaugurando dos
tiendas mas en Monterrey, La Silla y San Miguel. Gigante sigue creciendo en Tijuana con
la sucursal revolucion y en Tlaxcala con la sucursal Apizaco, en este mismo afio Bodega
Gigante abre dos tiendas mas una en Atizapan y otra en Tultitlan, ambas en el estado de

México.

En 1999 se inaugura la tienda Cucapah en Tijuana, ese mismo afio fue muy
significativo para toda la cadena Gigante al inaugurar en Los Angeles California, su
primera tienda de autoservicio en Estados Unidos. Teniendo como objetivo principal poner
al alcance de la comunidad latina una amplia variedad de productos de origen mexicano.
En ese mismo afio también crece el formato Bodega con la apertura de cuatro tiendas
mas La Viga Recreo; ubicada en el Distrito Federal y Villa Nicolas Romero, Perion, y
Chalco: en el Estado de México. Mas tarde en 2001 Gigante inaugura la segunda tienda

en Morelia.

41 N
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1.1.2 EMPRESAS RELACIONADAS

Grupo Gigante en busqueda de otras operaciones para las diferentes
necesidades del publico consumidor, ha realizado alianzas estratégicas con otras
empresas extranjeras.

A partir de 1992 se construyo con la asociacion de Tandy Corporation de
Estados Unidos.

Actualmente, Radio Shack cuenta con tiendas de electronica en las principales
ciudades del pais en los cuales se venden productos de audio, video, partes y accesorios

de electronica a si como teléfonos, calculadoras entre otros.

En 1994 el grupo Gigante y Office Depot de Estados Unidos se asocian para
desarrollar en nuestro pais un nuevo concepto de tiendas especializadas en la venta de
articulos de papeleria y oficina, como muebles, computadoras, copiadoras y en general
todo lo necesario para equipar y trabajar en una oficina. Actuaimente Office Depot

cuenta con diferentes sucursales en varios estados de la republica.

Otro importante paso dei Grupo Gigante fue la fundacion en 1971 y corresponde
al ramo de la gastronomia, se trata de la cadena de cafeterias Toks cuya principal
actividad es la elaboracion y venta de alientos preparados. Las cafeterias Toks tienen
establecimientos ubicados en diferentes estados de la republica mexicana y se
caracterizan por ofrecer un servicio rapido, buena calidad y precios accesibles en sus

restaurantes.

Toks, ademas cuenta con restaurantes especializados que ofrecen una amplia
variedad de platillos de aita cocina mexicana, italiana y espafola como son el

Campanario, La Vifia del Quijote y Tutto Bene.
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Se ha integrado también al Grupo Gigante una inmobiliaria, cuya funcion
principal es conseguir las mejores oportunidades para terrenos de las tiendas y los

centros comerciales del grupo.

En el afio de 1976 el sefor Sol Price y su hijo Robert Price inventaron el

concepto de "Club de Precios".

Actualmente, PRICESMART es el club lider en Latinoamérica con presencia en 13 paises

en Centro América, el Caribe, Asia y ahora en México.

En el 2002 PRICE SMART INC. realiz6 una sociedad con Grupo Gigante para
operar clubes PRICESMART en México. PRICESMART revoluciono el concepto de los
Clubes de Precios en México, haciéndolos mas accesibles e innovadores y brindando

mercancia de excelente calidad.

Hoy PRICESMART México cuenta con 3 clubes de precios ubicados en las
ciudades de Irapuato, Celaya y Querétaro, afirmando asi su fortaleza y confianza en el

mercado mexicano.

En la actualidad Grupo Gigante estad cambiando para enfrentar los retos del
nuevo milenio y responder mejor y oportunamente a los cambios del entorno, a las
necesidades y expectativas actuales y futuras de los clientes, ofreciéndoles los mejores
productos y los mejores precios. Por ello estamos realizando una serie de mejoras y
cambios en los que todas las areas de la empresa participan y con los cuales reafirma el
compromiso de Renovacion Gigante. Esta renovacion tiene como proposito mejorar la
imagen de las tiendas remodelando las instalaciones mobiliarias y equipo, pero
principalmente se realizan mejoras en la mercancia, tecnologia y en la capacitacion del

personal de tiendas, facultandolos para brindar el mejor servicio a los clientes.
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1.1.3 SERVICIOS ADICIONALES

Tarjetas Gigante Banamex. Con todas las cualidades y beneficios de la mejor
tarjeta de crédito internacional, Master Card y “Gigante — Banamex” los clientes pueden
obtener exclusivos descuentos y promociones al realizar sus compras en toda la cadena

de tiendas Gigante, Bodega Gigante y Super G.

Vales de despensa. La opcion que ofrece Grupo Gigante a las empresas es;
incrementar el nivel de satisfaccion de sus empleados, al contar con vales de despensa

de la cadena de tiendas con mayor cobertura a nivel nacional.

Los vales se reciben en pago de mercancias en los siguientes centros
comerciales y establecimientos:
Tienda Gigante
Bodega Gigante
Tienda super G
Tiendas de electronica Radio Shack
Restaurantes Toks

Restaurantes especializados; El Campanario, Tutto Bene y Vifia del Quijote

Otro servicio importante es “entrega a domicilio”. En la ciudad de Guadalajara y
Morelia, Grupo Gigante cuenta con el servicio de entrega a domicilio, de todos los
articulos que el cliente desee adquirir y que sean vendidos en estas tiendas, mediante un
costo minimo el cliente puede recibir su pedido en la puerta de su hogar o donde él lo

ordena.

1.1.4 GRUPOS DIRECTIVOS.

Los principales funcionarios que actualmente forman parte del cuerpo directivo

de las empresas del Grupo Gigante S.A. de C.V. son los siguientes:
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Director General Corporativo Roberto Saivo Herviller.

Director de Autoservicio Cheker Karma Shedid

Director Corporativo de A dministracion, Finanzas y Sistemas F ederico D avid C oronado
Brosig

Director de Restaurantes Toks, Distribucion Central y Radio Shack Federico Bernardo de
Quiroz Gonzales Pacheco.

Director de Operaciones Gigante Joaquin Catalan Berga.

Director de Operaciones Gigante México y Occidente José Alvarez Losada.

Director de Compras Perecederos Alejandro Aguad Goya.

Director de Gigante USA Justo F. Frias.

Director de Super Precios Diego Landa Vértiz.

Director Corporativo de Recursos Humanos Armando Avalos Osorio.

Director de desarrollo Operativo Gerard Jack Deceliere Garchet.

Director de Bienes Raices Miguel Angel Pifiones Triana.

Director de Sistemas Mario Alberto Mora Rivera.

Director de Administracion Raul A. Leon Gémez.

Director de Operacién Bodega Gigante Enrique Pons Mufioz.

Director de Operaciones Gigante Region Norte Antonio Cavadas Viiches.

Director de Operaciones Super G Jaime Alverde Losada.

Director de Compras Abarrotes Pablo Diaz Vega.

Director de Compras Mercancias Generales Jorge Fernandez Ruiz.

Fuente: (www.Gigante.com.mx.)
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1.2 HIPOTESIS.

En los ultimos afios en nuestra ciudad ha crecido de manera muy importante |2
competencia entre las empresas de autoservicio. Claramente podemos ver sin ser
expertos cual da mejor servicio y cual no. Las empresas que no dan buen servicio pueden
mejorar mucho con un poco de esfuerzo, en este caso se cree que Gigante Plaza
Morelia, quizas por minimizar costos y gastos, no capacita o no se aplican
adecuadamente los recursos de desarrollo a los empleados, este error repercute
negativamente en la parte mas importante del negocio; sus clientes.

En Gigante Plaza Morelia existe mal servicio al cliente en los aspectos siguientes:

Producto caducado, mal acomodo o revuelto, |os precios no coinciden con el producto
regularmente en caja, el precio es otro, los cereales en algunos casos estan
contaminados y otro detalle muy importante son los carritos del super que no pueden salir
al estacionamiento, dificuitando la comodidad del cliente. Existe una mala calidad en el

servicio, la cual puede ser mejorada para beneficio de la tienda y sus clientes.

Todos estos aspectos se pueden mejorar con algunos cambios fisicos dela

tienda y mejoras en el servicio y capacitacion de los empleados.

1.3 OBJETIVOS

Obtener el titulo de maestro en administracion
Conocer el grado de satisfaccion de los clientes en Gigante Plaza Morelia

Evaluar la calidad en el servicio de Gigante Plaza Morelia

PO bd =

Presentar propuestas a los directivos de esta empresa como opciones para un

mejor servicio



LNIVERSIDAD WMASCO DE QUIRoOoOGA

1. 4 LIMITACIONES.

En este estudio se conoceran las percepciones de los clientes sobre el servicio
que ofrece Gigante midiendo el grado de satisfaccion de los mismos, mediante un
cuestionario de elaboracién propia que podra ser aplicado posteriormente a otra sucursal

de Gigante si lo desean.

Se encuestan a hombres y mujeres que habitualmente realizan sus compras en

Gigante plaza Morelia, sin importar; oficio ni edad.

Esta investigacion se realiza a Gigante Plaza Morelia. Los resultados
obtenidos se manejaran con criterio confidencial y seran para uso del investigador y de

la empresa Gigante.

1.5 JUSTIFICACION.

Se observa en Gigante Plaza Morelia, algunas fallas que no son adecuadas
para un buen servicio, por ejemplo; productos caducados, cereales con polilla y precios

que no corresponden al producto; asi como producto mal exhibido y mal acomodado.

Todos estos aspectos influyen para una completa satisfaccion del cliente, por
eso Gigante preocupado por la competencia que crece cada dia mas en este ramo de
tiendas de autoservicio, busca mejorar y mantenerse dentro del mercado ofreciendo un

mejor servicio y postularse como lider en este sector.
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1.6 ORGANIZACION DEL TRABAJO DE TESIS

En el Capitulo | se presenta un panorama general acerca de lo que sera el
proyecto, la historia de Gigante, los servicios adicionales, empresas relacionadas a si
como los objetivos, alcance del estudio, limitaciones y la justificacion que ayuda a tener

una mejor comprension del proyecto.
En el capitulo I se presentan todas las teorias sobre la cual esta sustentado

el proyecto de investigacion, se abordan temas generales como calidad, servicio clientes

etc.

En al capitulo lll se presenta la metodologia utilizada para realizar este proyecto

de tesis de manera que ofrezca una idea clara de cémo se trabajo.

En al capitulo IV Se muestra el analisis con todos los resultados obtenidos en la

encuesta aplicada de manera que ayude a la comprension del estudio.

En el Capitulo V Se encuentran las conclusiones, y las recomendaciones basadas

en los resultados de la investigacion.

En el capitulo VI Se enumeran las bibliografias y las fuentes consultadas para esta

investigacion

En el capitulo VIl Anexos

4 ~
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CAPITULO 2

MARCO TEORICO

Este capitulo contiene diversos conceptos necesarios para sustentar la tesis, se
recopild la informacion fundamental de diversas fuentes, dando a conocer definiciones de
los conceptos mas sobresalientes, se abordaron temas como; calidad, servicio, clientes,

satisfaccion del cliente y calidad en el servicio y otros.

2.1 CONCEPTOS DE CALIDAD.

Para empezar a hablar de la calidad primero es necesario entender este
concepto. La calidad no tiene relacion alguna con la brillantez o resplandeciente que sea
algo, ni con el costo o con la cantidad de caracteristicas que forman un producto. Si el
producto o servicio satisface o sobrepasa las expectativas del cliente una vez y otra vez
entonces estaria en la mente del consumidor un producto o servicio de calidad ( Berry,
1995 p. 2)

Juran 1990, se basa en dos significados criticos para poder definir ampliamente a la

calidad
1. El primero se refiere al comportamiento d el p roducto, es decir si el producto o
servicio logra satisfacer a los clientes, que es el motivo por el cual los clientes

deciden comprar y consumir un producto o servicio.
2. El segundo se refiere a la ausencia de eficiencia, que abarca la insatisfaccion de

los clientes hacia el producto, lo que provoca una queja, reclamacion o

devolucion, reproceso o pérdida total.

10
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e Basacz =n el sroducte. La calidad es encontraca en los componerites o arbutos

del prociicto.

e Basacc en & menufaciura. Si el producie estd adaptacc para disefiar

especificaciones, tiene calidad.

s Basacc &n el valor. Si el producto es percibido como un proveedor de valor por su
precio. itene calidad. ( Foster 2001 p. 5)

Por cire lade. el significade de calidad para Feigenbaum es ia determinacion det
cliente no se refiere a una determinacion de ingenieria ni a una determinacion de
mercadotecniz administrativa. Estd basada sobre la experiencia actual de los clientes en
relacion con ios productos o los servicios, comprados contra sus requerimientos
concientes, sensoriales o enteramente subjetivos y siempre representaran un objetivo de

cambio para el mercado competitivo ( Feigenbaum 1983 p. 7).

Por su parte Taguchi dice que la calidad no tiene que ser vista como ajuste a las
especificaciones, si no que tiene que estar reafirmada como la satisfaccion de las

expectativas dei cliente ( Taguchi 1589 p. 14)

En coniraste segun Crosby la calidad tiene que ser definida como ajuste a los
requenmientos v no como una bondad ( Crosby 1984 P. 84)

El significado globai de la palabra calidad segun Galgano, es la referencia y ei
objetivo de cuaiquier actividad desarrolilada en una empresa. Los clientes pretenden un
resultado globai de manera que no es posible cuidar de un solo factor sin tener en cuenta
los restantes. En otras palabras la persecucién de un objetivc limitado puede
comprometer Iz satisfaccion del cliente
( Gaiganc 199¢ . 32 ).
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Z.2 SERVICIC

Otre punto imporianie es lc referente ai servicio consigerando CoOMC un procesc
mas que como un productc: iodas las actividades aue se desarrollan en un autoservicio

pueden tomarse en cuenta como procucto final, especiaimente la parte de la produccion.

Definicion. El servicio es la accion de servir. Crganizacion destinadz a cuidar los

intereses y satisfacer necesicades publicas y privadas ( Lexis 22 tome 19 p. B242)

For otro ladc { Cowell 1984 p.101y 102 ) dice que " el concepto de senicio es
la definicién de los beneficics generales que la empresa de servicios otorga basada en
ios beneficios recibidos por los clientes”

Existen algunas caracteristicas que diferencian a los servicios de os productos;
dichas caracteristicas fueron analizaaos por Ron Zemke Y Dick SCAF 198¢ . 13y 14 y
se encuentran expresadas en la siguiente tabla.
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Tabla 1 Comparacion de los productos y servicios.

Productos Servicios

+ No existe fisicamente hasta que lo

« Estangible . )
recibe el cliente

+  Se puede inventariar _ _
+  No se puede inventariar

> Se puede depreciar ‘
+ No se deprecia

La produccion y el consumo son por y
» Laproduccién y el consumo son

separado o
simultaneos

. Es perecedero y no perecedero * Es perecedero.

Fuente: (elaboracion propia)

El servicio tiene diversas dimensiones; de acuerdo a Parasuraman, Ziethaml y
Berry estas son:
Tangibles. Se refiere a la parte tangible del servicio, como el equipo o el personal
necesario para otorgar el servicio.
Seguridad del servicio. Se refiere a la habilidad del prestador del servicio de cumplir
con la promesa de prestar un servicio adecuado.
Responsabilidad. Se refiere a la buena voluntad del prestador del servicio para ser util y

rapido al otorgar el servicio.
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Confiabilidad. Se refiere al conocimiento y la cortesia de los proveedores del servicio, a
si como su habilidad para inspirar en los clientes confianza y responsabilidad.
Empatia. Se refiere a que el cliente espera atencién individual y humanitaria (afectuosa)

«

por parte del proveedor del servicio.” ( Foster, 2001 P, 7 )

“Aun que éstas son las caracteristicas mas importantes del los servicios existen
otras cuantas, como la disponibilidad, el profesionalismo, la prontitud de respuesta, la

realizacion y la cortesia.” (Foster 2001 p. 7)

Un servicio es un acto llevado acabo por una persona u organizacion para
beneficio de otra. Para la mercadotecnia un establecimiento de servicio es un negocio que
tiene como compromiso fundamental la satisfaccion de los requerimientos del consumidor,
llevando acabo actos por los cuales un consumidor esta de acuerdo en pagar un

determinado precio por el servicio recibido.

Historicamente, el término servicio se empled para describir varios beneficios
gratis que los vendedores proporcionaban a sus clientes; en vista de esto, los servicios
se pudieron haber considerado como extensiones de la oferta del producto del
negociante. Los servicios no estan completamente divorciados de los productos,
igualmente los productos no pueden separarse de los servicios que ofrecen con relacion a
su venta. (Bell 1982 p. 566)

“El servicio, la administracion de organizaciones en donde el negocio principal
requiere intencion con el cliente para poder producir el servicio” Segun Chase Aquilano
y Jocobs “ el servicio cuenta con dos caracteristicas:

1. Es el servicio basado en las facilidades en donde el cliente debe ir al lugar
donde se presta el servicio.
2. Es cuando la produccion y el consumo del servicio toma lugar en el ambiente
del cliente”
(Chase et al 2001 p 208)

~ N
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2.2.1 DIFERENCIA =i TRE SERVICIC Y SERVICIO AL CLIENTE.

Es importante conocer las diferencias que existen entre ias empresas de
servicios y servicio ai cliente con el fin de poder reconocer a las empresas de senicios del
resto. Ei servicio zi clienie es ofrecido por cualquier tipc de empres& ¢© compaiia nc
importa su giro, ya que todas ellas deben de interactuar de alguna u otra manera con sus
clientes en algun punic de sus actividades; ya sea al hacer un pedidoc, ai rediizar una
venta, cuando se auenden sus reclamaciones o sugerencias. Sin embargo esto No
convierte a todas estas empresas en una de servicios; va que las verdaderas empresas
de servicios se caracterizan por que su funcidon primordial es ctorgar servicios a los
clientes y no a la manuiactura. (Zeithaml V. y Bitner, M. 2002}

Figura 2.- El trianguic del marketing de servicio.

Compania

Marketing interno Marketing externos

Posibilitar los procesos. Formuiando promesas.

Proveedcres Cilientes.

Marketing interactivo

Cumpliendo las promesas.

Fuente (Zeithaml V. Marketing de servicios 2002, p 20)
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Este rmodelo &> ica, 1a reiacidn gue exisie entre ioe res actores gue interviener

=0 el servicic i€ son! sompafiia, i0s provescores v ics clientes. Ademas existen tres

"

tipog diferentes de mer_sdotecnia gue son Necesarics para gue el servicic funcione

aficientemente, ¥a que cci ellos se logra una reiacion sustentable con ios clientes.

Estes tres tipos de meicadotecnia son:

4 Mercadotecnia exiena (formulacion de promesas;
L.c que hace l& mercac:ecnia externa, es establecer cuales son las promesas que se

haran a los clientes, es cecir lo que ellos esperan recibir del servicic v & manera en que

éste se otorgara.

2. Mercadotecnia interactiva (cumpliendo ias promesas)
i_a mercadotecnia interactiva, se da en el momentc de cumplir las promesas hechas, es
decir el momento en el cue el cliente esta recibiendo el servicio. Es por eso, que este es
el momento mas critico ce los servicios, ya que es aqui cuando se cumpile o se rompen

las promesas por parte ae jos empleados o proveedores del servicio.

3. Mercadotecnia interna (facilitando las promesas)

Este tipc de mercacotecnia, estd presente en el momento en que las pomesas
hechas pueden ser cumplidas. Se necesita que ios proveedores del senicio se
encuentren bien capacitados y que cuenten con todas las herramientas y equipos
necesarios para poder tener un buen desemperic. En la mercadotecnia intema debe

existir satisfaccion tanto de los proveedores como de los clientes intermnos. (Zeithaml V.

2002)

Fuente: { Zeithami V. 20023}
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A4 estudiar las definiciones de calidad & si coric de servicic se observa Gue

la parte prirmyorcial de ampos aspectos se enfocan en el ciente.

Tode: estas personas o ericresas de aiguns i ctra forma son dientes; e«
decir, necesitar de los productos © servicios producidos =or otra persGna o entidades
para poder satisfacer sus necesidades: estos clientes ciecen a sus proveedores alga

a cambio para compensar el producto ¢ servicio recibidc
2.3.1 DEFINICIONES DE CLIENTE

Foster nos dice que “un cliente es aguel que recibe bienes o servicios
Comunmente estos involucran una transaccion en la cual algo de valor cambia de

manos. Se puede hablar de dos tipos de clientes los internos y externos.

1._ Cliente interno. Se refiere a los empleados que recipen bienes © servicios desde
dentro de la misma empresa. Se puede entender como i persona que se sitia en &

siguiente pasc de un proceso en la produccion de algo.

2._ Cliente externo. Los que pagan por recibir un producto o servicio fuera de &
empresa. Son fas  Ultimas personas que se busca satisfacer con el trabajo de iz

empresa. (Foster 2001 p. 124)

Fuente: (foster 2001 p. 124)

3
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2.4 SATISFACCION TEL CLIENTE.
“Qatisfaccién es e respuesia de saciedad del cliente. Es un juicic acerca de un
rasgo del prociucte ¢ servicic que proporciona un nivel placentero de recompensa GuUe S

relaciona con el censumo” (Cliver R. Citado por Zeithaml V. 2002 p. 94

“En los servicios, calidad es igual a satisfaccion de los clientes (Koenes A. 1998 P. 8)

Esta definicion explica que desde este punto de vista, la calidad sdio puede ser
medida basandose en la satisfaccion de los clientes. Lele ¥ Sheth explican que para
lograr determinar el nivel de satisfaccion de los clientes, es fundamentai comenzar con
el disefic del servicic, va gue éste definird el verdadero compromisc de la empresa al
otorgar el mismo, a si como establecer las limitaciones de manera que satisfagan a

sus clientes. (Koenes A. 1998).

Fuente:(Koenes A. 1998)



Figura: 3.- Factores que ceterminan @ satisfaccicn del ciente, elaborade per

Lele y Sheth

Fuente: (Koenes A. disefio del servicio pasc a paso 1998 p. 8}
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Eor ocro lacs =osanaer ~ 1992, explicz aue N0 £ nosible defirir ia caiidad de:
servicio como satisfeccion de los clientes, puesto que esta ~efinicion lievaria & todas las
emoresas a curriplir sreciamente <ol io que cada unc de sus clientes desez. Sin embargc
scr las empresas iEr que elaboran sus productos o servicios y scrt ellas las que
deiarminan ia raners spropiada de sati izcer lag necesicades de sus ciientes basados

eri su propia pey Cepcicn.

mel misme micdo Larree 1991 acvierte que la satisfaccién dei cliente es unz
parie fundamerital pare la obtencion de ia calidad, ya cue esto logra una ventaje
cumpetitiva para la empresa. Donce la Gnica forma de prevalecer ern el marcado es

eniocandose ers los intereses de sus clientes.

También menciona que i satistaccion del clienie no es alge temporal 0 UK
cziricho por parte ae algunos, si no que quizas, €s una necesidad cbjetiva capaz de
enfrentar los entomas turbulentos por los cuales atraviesan las empresas en nuestros
dias. Los clientes se han vuelto mas exigentes en lo referente al servicic, ta diferenciacion
y ios tiempos de respuesta y por o tanto plegarse a los deseos a si, como también de las

expectativas del cliente puede ser la mejor consigna que las empresas deben seguir.

- 4.1 MODELC DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE.

Zeithaml en conjunto con Berry y Parasuraman, crearon un rmodelo en donde
igentifican fos puntos importantes dentro de la presentacion del servicic que incluye tantoc
ai cliente como 2 la compariia. Este modeio ayuda a entender e identificar que es o que

los clientes esperan det servicio y el servicio otorgado.

Fuente: (Larrea 1981
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Figura: 4 Mcdelc de la brecha, sobre la calidades el servicio.

Brecha
del
Compariia Cliente.
Brecha 1
. . Comunicacion externa
Entrega del servicio 5 unicacion
< con el cliente.
7y 7
Brecha 3 Brecha 4
Disefio y estandares de
servicio orientado al cliente
A A
Brecha 2
y
Percepcion de la compaiifa sobre
»| las expectativas del cliente.

Fuente: ( Zeithaml V. Marketing de servicios 2002 P. 32)

~
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Brecha del cliente._ Esta brecha indica la diferencia que existe entre lo que el cliente
espera del servicio y el servicio percibido. En donde las expectativas del cliente son las
ideas o conceptos preconcebidos del servicio, dicha expectativa pueden ser las ideas o
conceptos que se tienen de un servicio preconcebido, dichas expectativas pueden ser
creadas por experiencias pasadas con servicios, por necesidades personales o por

comunicacion oral.

Brecha 1. Esta brecha indica la diferencia entre lo que la compafiia cree que los clientes

esperan del servicio y lo que realmente espera el cliente.

Brecha 2. Esta brecha existente entre las percepciones de la compafiia sobre las
expectativas del cliente y los disefios y los estandares orientados al cliente. Son las
diferencias de la compaiiia al no saber seleccionar los estandares y el disefio de calidad

adecuada.

Brecha 3. Es la brecha existente entre los disefios y estandares de servicio orientados al
cliente y la entrega del servicio. Es decir que al tratar de implementar el servicio de
acuerdo con los estandares y disefios previamente seleccionados, existen factores que
los alteran. Estos factores pueden ser; escasez de herramientas o equipo, faita de

capacitacion, mala relacion, entre los empleados, falta de claridad entre los roles etc.

Brecha 4. Es la brecha existente entre la entrega del servicio y la comunicacion externa
con los clientes; es entendido como la diferencia de la compaiiia para poder hacer que
exista coherencia entre las promesas que comunica a los clientes y lo que en realidad

ofrecen.

Fuente: (Zeithami V. 2002)
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2.4.2 MODELO DE LA PRESENTACION DE LOS SERVICIOS.

Este modelo explica cuales son cada uno de los servicios a si como el proceso
que se deben seguir para poder llegar al momento critico, el momento en el que se

produce y se consume el servicio.

Para entender mejor este modelo, es importante enfatizar que todos los
aspectos que lo integran deben funcionar correctamente; ya que si alguno de estos
aspectos se sale de control traerd como consecuencia un servicio deficiente que
concluira con la insatisfaccion de los clientes; como podemos observar en la figura 2.4 el
proceso del servicio termina con la percepcion y evaluacion de la calidad del servicio

recibido.

De este modo se pueden identificar cuales son los criterios que estan fuera de
control y buscar la manera de recuperar el control del proceso para evitar que se otorgue

un servicio de calidad.

Fuente:(Koenes A. 1998)
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Figura. 5 MODELO INTEGRAL PARA LA PRESENTACION DE LOS SERVICIOS.

v

Cultura de la

empresa

\A

Factores operativos
Procesos
Instalaciones
Elemento tangible
Estandares.

A 4

Conceptos de
Servicio

Objetivos de negocios de la empresa. _—l

Marketing tradicional

Segmentacion Atraccion de
los clientes.
] l

y '

Expectativas.

7Y

v

\ 4

Persona

A

Servicio basico

A

A 4

Sistema de servicio

A

A

y

A 4

A

Marketing
Interno.

vy

Encuentro del servicio

A

presentacion
(Momentos de la verdad)

Marketing
Interno.

T

Presentacion y evaluacion de o

la calidad del servicio recibido.

Fuente: Koenes A. disefio del servicio paso a paso 1998 p. 35
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2.4.3 ESTADOS DE SATISFACION DEL CLIENTE.

Segun Coiné (Larrea,1991 P. 75) existen cinco estados de satisfaccion de los clientes.

1. Satisfaccion, las expectativas han sido igualadas pero no superadas. La transaccion se

ha desarrollado perfectamente y el nivel de esfuerzo ha sido el esperado.

2. Irritacion, La transaccion ha concluido felizmente, pero el comportamiento del

proveedor no ha sido el apropiado.

3. Insatisfaccion, la transaccion no ha tenido éxito o el nivel de esfuerzo exigido ha sido

superado al esperado.

4. Enfado, la transaccion no ha tenido éxito, a pesar de un esfuerzo por parte del cliente
notablemente superior al esperado o por culpa de un error del proveedor que puede

evitarse.

5. Excitacion, el cliente se lleva una sorpresa agradable por que las expectativas de éxito

eran bajas o el nivel esperado de esfuerzo alto o la transaccion ha sido redefinido al alza.

2.5 ELEMENTOS PARA CONSTRUIR LA SATISFACCION DE LA CALIDAD EN EL
SERVICIO.

Segun Zeithaml V. Las personas encargadas de realizar el marketing de
servicios conocen un nivel intuitivo de las expectativas de los clientes pero es necesario
realizar una busqueda mas profunda de estas expectativas con el fin de comprenderlas,

medirlas y administrarlas mejor.
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El primer tipo de expectativas es denominada como servicio esperado, se podria
definir, como el servicio que el cliente espera obtener, en otras palabras es una fusion de

lo que puede ser y lo que tiene que ser.

Las expectativas del servicio deseado, reflejan la esperanza y los deseos de los
clientes. Si no cumplen los prestadores de servicios con estos deseos, los clientes
quedarian insatisfechos con el servicio y seguramente ya no comprarian el servicio

posteriormente en el mismo lugar.

En consecuencia con lo anterior, los clientes tienen otra expectativa; segun el
estudio realizado por Zeithaml V. Con un nivel mas bajo tomando en cuenta que no
siempre se pueden cumplir los deseos de las personas clasifican el servicio en un nivel
mas aceptable, el nivel se le denomina servicio adecuado, es decir el nivel de servicio
que el cliente esta dispuesto aceptar. El servicio adecuado refleja la expectativa minima
tolerable, lo minimo que podria esperar el consumidor y de este modo se refleja al nivel

del servicio que ellos creen recibir segun sus expectativas con los servicios.

Figura: 6 Zona de tolerancia

ZONA DE

TOLERANCIA.

Fuente: ( Zeithmal V. et al. Marketing de servicios 2002 P.65)



UNIVERSIDAD WVASCO DE AQUIROGA

En esta figura se muestra los dos tipos de servicio mencionados, como los dos
estandares de expectativas; uno como el limite mas alto y el otroc como el mas bajo,
también se menciona que los clientes evallan el servicio tomado en cuenta estos dos

estandares, lo que desean y lo que estan dispuesto a aceptar.

La pregunta que entra en juego, es; si todos los clientes tienen las mismas

expectativas o varia entre cada uno de ellos.

Los servicios son heterogéneos, es decir puede haber diferencia en sus
aplicaciones; ya que puede haber diferencia entre los proveedores, entre los mismos
empleados de tal forma que los clientes estan concientes y aceptan estas diferencias
entre si. A estas variaciones se le denomina zona de tolerancia y si el servicio recibido,
esta clasificado por debajo del servicio adecuado los clientes pueden llegar a percibir mal

servicio y su nivel de satisfaccion con la empresa queda afectado.

Por otro lado cuando el servicio recibido supera las expectativas de los clientes
estos p ueden q uedar s atisfechos 0 asombrados. A la zona de tolerancia se le podria
considerar como el intervalo dentro del cual los clientes pasan por inadvertido el nivel de
desempefio del servicio. Unicamente cuando el servicio rebasa las expectativas o no las
cumple, es cuando llaman la atencion de los clientes, es decir cada cliente tiene una

tolerancia para los distintos tipos de servicios que utilizan.

Todos los consumidores o clientes tienen distintas zonas de tolerancia. Para
algunos es mas grande y para otros es mas rigurosa esa zona, es decir son mas
exigentes a la hora de recibir el servicio que brinda la compafiia e igualmente algunos
clientes tienen mas amplia esa zona de tolerancia. Para este tipo de clientes el servicio
otorgado puede ser menos estricto que los que se encuentran en la zona de tolerancia

desminuida.

Fuente: ( Zeithmal V. et al. Marketing de servicios 2002 P.65

-~
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En otras palabras, los clientes presentan dos niveles de expectativas: el servicio
adecuado v el servicio deseado. El servicio deseado se sujeta a menos cambios que el

servicio adecuado. También existe una zona de tolerancia que puede variar entre los

clientes.

Las expectativas del servicio se forma por muchos factores incontables: que
pueden ser desde la experiencia que el cliente vive con otras empresas, hasta los efectos

de la publicidad, el estado psicologico de los clientes en el momento de la presentacion

del servicio.

En otras palabras, lo que los clientes esperan depende de su educacion, sus

valores y sus expectativas.

En el nivel de servicio existen dos factores que afectan las influencias de las

expectativas del cliente.

1. Las necesidades personales. Son los estados o condiciones esenciales para el
bienestar fisico o fisiolégico del cliente, estas necesidades se podran clasificar en

diversas categorias como fisicas, sociales, psicoldgicas y funcionales.

2. Existen clientes mas demandantes que otros, por lo tanto tienen y muestran
diferentes expectativas, los intensificadores permanentes del servicio son
factores individuales y estables que exaltan la sensibilidad del cliente ante el

servicio.

A). Un factor importante dentro de los intensificadores permanentes, son las expectativas
derivadas del servicio, es cuando las expectativas del cliente son dirigidas por otras

personas, es decir sus expectativas son dirigidas para satisfacer a terceros.
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B). El otro intensificador permanente del servicio, es |a filosofia personal del servicio, es
decir la actitud genérica que subyace en los clientes acerca de su significado de servicio y

la conducta apropiada de los proveedores del mismo.

Figura: 7 FACTORES QUE INFLUYEN SOBRE EL SERVICIO DESEADO.

Servicio esperado

las per

Necesidadesde

Zona de
tolerancia

Fuente (Zeithaml V. et, at Marketing de servicios 2002 p. 7)
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2.5.1 LOS ELEMENTOS QUE INFLUYEN EN LA CALIDAD DEL SERVICIO
ADECUADO.

1. Intensificadores transitivos del servicio. Son factores individuales temporales y
usualmente de corto plazo que provocan que el cliente sea mas conciente de las
necesidades del servicio. Son situaciones de emergencia personales en donde urge que

se otorgue el servicio.

2. Percepciones de las alternativas de servicios, son los otros proveedores de los cuales
el cliente puede obtener el servicio, cuando el cliente sabe que existen otras alternativas o

proveedores del servicio, la zona de tolerancia se acorta.

3. Auto percepcion del papel del cliente en el servicio. Esto es, acerca del grado de
influencia sobre el nivel de servicio que se recibe. Es decir las expectativas del cliente
cambien segun el grado de participacion activa en la prestacion del servicio que cree

tener.

4. Factores situacionales. Son las condiciones en las que se presta el servicio y que el
cliente ve que va mas alla del control del prestador del servicio. Se puede decir que los
factores situacionales disminuyen temporalmente el nivel del servicio adecuado y

expanden la zona de tolerancia.

5. Este ultimo factor es el del servicio estimado. Es el nivel de servicio que los clientes
creen que probablemente recibirdan. Es decir la estimulacién anticipada del nivel de
ejecucion del servicio.

(Zeithaml V. et at 2002)

~NO
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Figura: 8 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL SERVICIO ADECUADO.

Zona de
tolerancia

Fuente: (Zeithaml V. Marketing de servicios 2002 p. 73)
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2.6 ELEMENTOS PARA LA SATISFACCION Y CALIDAD EN EL SERVICIO.

La impresion mas intensa del servicio se presenta cuando hay un encuentro del
servicio o momento de la verdad. Es decir la interaccion de los clientes con la empresa de

servicios, esto se da en cada contacto con la organizacion.

En estos contactos, se percibe una radiografia de la calidad del servicio que
otorga la organizacion. Para la empresa cada momento de contacto es una oportunidad

para probar su potencial como prestadora de servicio.

Segun Bitner J. los primeros contactos son criticos, pero sin quitarle importancia
al resto. Se cree que la primera impresion de la organizacion con el cliente es muy

importante, por que el cliente no tiene argumento alguno para juzgar a la empresa.

Cuando se presenta combinacion de interaccion positiva y negativa, se genera en
el cliente un sentimiento de inseguridad sobre la calidad del servicio otorgado por la

empresa y la hacen vulnerable ante el atractivo de la competencia. (Zeithami V. 2002)

Finkelman y Golan identifican siete acciones para conseguir la satisfaccion del cliente.

1. Intentar en cada venta minimizar el ingreso y minimizar los costos.

2. Gestionar las funciones de apoyo al cliente (incluyendo el servicio de post-
venta) como costo de venta.

3. Crear una organizacion orientada exclusivamente a la calidad del producto o
servicio.

4. Garantizar que los mandos intermedios, controlen las actividades del personal de
contacto con el cliente y cumplan las politicas de la empresa.

5. Seleccionar a los distribuidores basandose en su volumen de operaciones y su

solvencia econémica.

AN
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6. Convencer a la organizacion que los clientes, internos son tan importantes como
los externos.

7. Minimizar el stock de respuesta a fin de minimizar la inversion.
(Larrea 1991 p. 32)

CAPITULO 3

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1 INTRODUCION

Este capitulo pretende explicar los métodos que se utilizaron en esta
investigacion, de tal forma que el lector pueda conocer y entender de manera

clara el procedimiento que se llevé acabo para lograr los objetivos planteados.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo descriptivo, ya que se describe el grado de
satisfaccion de los clientes sobre el servicio que ofrece la tienda de autoservicio.
Es transversal por que se realiza s6lo en un periodo determinado, todo esto
mediante la utilizacion de un cuestionario de elaboracion propia, que se adapta

especificamente a la empresa en cuestion.
Los resultados obtenidos en este trabajo de investigacion, podra ser

utilizado posteriormente por la empresa Gigante, para lograr la prestacion de un

mejor servicio, que logre satisfacer adecuadamente las necesidades del cliente.
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio es de tipo no experimental, debido a que no se altera ninguna
variable de manera intencional, con el objeto de ver cual o cuales serian las
consecuencias derivadas de la manipulacion, con esta investigacién, se busca

analizar mediante la observacion los fenémenos que se presenten.

3.4 RECOPILACION DE DATOS

Al realizar una investigacion, es necesario recurrir a diversas fuentes
que ayuden como una referencia y estas fuentes pueden ser de acuerdo a tres

tipos: primarias, secundarias y terciarias.

Podemos entender por fuente primaria, aquellas que  ofrecen
informacion directa; como son los libros, articulos de publicaciones, periddicos,
tesis etc. Por otro lado las fuentes secundarias, son aqueilas que contienen
comentarios breves de las fuentes primarias como pueden ser; resumenes,
compilaciones, listados de libros, revistas etc. Por ultimo, se encuentran las
fuentes terciarias que son aquellas que contienen los nombres o titulos tanto de
revistas, boletines y conferencias etc. (Hernandez R., Fernandez C. y Baptista L.
1998)

3.5 SELECCION DE LA MUESTRA

Cuando se aplican las encuestas para evaluar la satisfaccion de los
clientes es imposibie aplicarlo al grupo total o poblacién ya que este implica, que
se disponga de recursos financieros y de mucho tiempo, es por eso que se

aplicaron los cuestionarios a un pequefio grupo llamado muestra.
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Se toma en cuenta unos cuantos clientes para poder tener una idea de
la calidad del servicio que proporciona a la poblacion en cuestion. La
caracteristica principal del muestreo es que los resuitados sean representativos
de la poblacidon en general segun Hayes B. (1991) existen tres métodos de

muestreo que se clasifican en:

1. Censal. En donde la muestra es toda la poblacién, este tipo de métodos

se utiliza cuando es necesario conocer la opinion de todos los clientes.

2. Con base en el criterio personal. La muestra se selecciona de acuerdo
con los intereses de la persona que esta realizando la investigacion, sin

embargo los resultados pueden ser cuestionados.

3. Estadistico. La muestra se selecciona como un subgrupo que cuente con
las mismas probabilidades de ser elegido, pero se corre el riesgo de

calcular una muestra que no represente a poblacion.

Debido a esto la metodologia del presente trabajo de investigacion se
elabord de acuerdo con el muestrec aleatorio simple derivado del muestreo
estadistico; en este tipo de muestreo se selecciona una muestra aleatoria en lo

que toda la poblacion tenga la misma probabilidad de formar parte de la muestra.

La féormula que se utilizé para la obtencion de la muestra se basa en la

mencionada por Mendenhall y Reinmuth (1981).

N = N p q.
(N-1)D +pq
Con D= (B/z)
n = Tamano de la muestra
p g = Proporcién de la poblacion
N = Poblacién
Z = Numero unidades de desviacion estandar de distribucion normal

B = Cuota de error que nos da el grado de validez de la estimacion.

AN
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CAPITULO 4

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 RECOPILACION ESTADISTICA.

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas tanto a empleados como a clientes, de Gigante Plaza Morelia. Se
encuestaron a 87 empleados y a 200 clientes para saber su opinion. Los
resultados estan presentados en forma de graficas de manera que sea mas facil
su interpretacion. Los primeras 10 graficas son de las encuestas a los

empleados y las 15 siguientes son de los clientes de Gigante.

1 ¢Gigante es un buen lugar para trabajar?

Sl NO SIN RESPUESTA TOTAL
76 6 5 87
87% 7% 6% 100%

.GIGANTE ES UN BUEN LUGAR PARA TRABAJAR?

100%
80%

60% 1

40%

20% -

PERSONAS ENCUESTADAS

| 0% B ; ) X [
‘ Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta uno ;Gigante es un buen lugar para trabajar? El 87% de los empleados

responden que si, 7% responden que no y el 6% no responden nada. Esto nos indica que
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la mayoria de los empleados estan contentos con la empresa por que representan la

mayoria los que respondieron que si.

2 ;Consideras que el horario que tienes es el adecuado?

S NO SIN RESPUESTA TOTAL
72 13 2 87
83% 15% 2% 100%

¢(CONSIDERAS QUE EL HORARIO QUE TIENES ES EL
ADECUADO?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

PERSONAS ENCUESTADAS

...........

Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta dos ¢ Consideras que el horario que tienes es el adecuado? El 83% de los
empleados responden que si, el 15% responden que no estan de acuerdo con el horario
que tienen y solo el 2% no responden. En esta pregunta la mayoria responden que si
estan de acuerdo con el horario y los que no responden se interpreta como que no estan

de acuerdo con el horario por lo tanto suman 17% de los que no estan de acuerdo.

AL
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3 ;Consideras que el pago que recibes por tu trabajo es adecuado?

S NO SIN RESPUESTA TOTAL
52 24 11 87
59.8% 27.6% 12.6% 100%

¢.CONSIDERAS QUE EL PAGO QUE RECIBES POR TU TRABAJO ES

ADECUADO?
@ 70%
?_ 60%
g 50%
3 40%
o 30%
3 20%
3 10%
4 0
& 0%
sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta tres ;Consideras que el pago que recibes por tu trabajo es adecuado? El
59.8% responden que si y el 27.6% responden que noy el 12.6% no responden. En

esta pregunta casi la mitad de los empleados no esta de acuerdo con lo que le pagan.

AL
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4 ;Crees que el trato que recibes por parte de tu jefe es el adecuado?

Sl NO SIN RESPUESTA TOTAL
wr 6 E 87
88.5% 6.9% 4.6% 100%

¢CREES QUE EL TRATO QUE RECIBES POR PARTE DE TU JEFE ES EL
ADECUADO?

100%
90% -
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

PERSONAS ENCUESTADAS

4 5w W3

Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta cuatro ;Crees que el trato que recibes por parte de tu jefe es el adecuado?
El 89% de los empleados responden que si, el 7% responden que no y el 5% no
responden. Esto nos indica que la mayoria de los trabajares esta de acuerdo con el trato
recibido por parte de sus superiores y solo el 12% no esta de acuerdo con sus jefes.
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5 ¢;Consideras que hay trato equitativo?

Si NO SIN RESPUESTA TOTAL
63 22 2 87
72.4% 25.3% 2.3% 100%

¢ CONSIDERAS QUE HAY TRATO EQUITATIVO?

80%
70% -
60%
50% -
40% -
30%
20%
10%
0%

PERSONAS ENCUESTADAS

Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta cinco ¢Consideras que hay trato equitativo? El 72.4% de los empleados
responden que si, el 25.3% responden que no y el 2.3% no responde. Esta pregunta es
similar a la cuatro y también se observa una tendencia de que estan de acuerdo, pero
también la parte que no estd de acuerdo es alta y que representa el 27.6% de los

empleados.
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6 ¢CREES QUE HAY BUENA RELACION CON TUS COMPANEROS DE TRABAJO?

Si NO SIN RESPUESTA TOTAL
79 8 87
91% 9% 0% 100%

¢CREES QUE HAY BUENA RELACION CON TUS COMPANEROS DE
TRABAJO?

100%
80% -
60% -
40%

20%

PERSONAS ENCUESTADAS

Si NO SIN RESPUESTA

l 0%

En la pregunta seis ;Crees que hay buena relacién con tus compafieros? El 91% de los
empleados responde que si y solo el 9% responde que no. En general los empleados

tienen buena relacion entre ellos.
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7 ¢CONSIDERAS QUE HAY SUFICIENTE CAPACITACION?

S| NO SIN RESPUESTA TOTAL
32 50 5 87
37% 57% 6% 100%

CONSIDERAS QUE HAY SUFICIENTE CAPACITACION

70%
60%
50%
40%
30%
20%

PERSONAS ENCUESTADAS

10%

0%

Si NO SIN RESPUESTA

En la pregunta siete ;Consideras que hay suficiente capacitacion? El 37% de los
empleados responde que si, el 57% responde que no y el 6% no responde. Esta
respuesta indica que hay poca capacitacion o que los métodos de capacitacion no son
aplicados adecuadamente. Los empleados que estan de acuerdo que hay capacitados
representan mucho menos de la mitad por lo tanto se puede decir que falta capacitacion

en general.
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8 CREES QUE PUEDES CRECER PROFESIONALMENTE EN GIGANTE?

Si NO SIN RESPUESTA TOTAL
39 34 14 87
45% 39% 16% 100%

¢(CREES QUE PUEDES CRECER PROFESIONALMENTE EN GIGANTE?

50%
40%
30%
20%

10%

PERSONAS ENCUESTADAS

0%

Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta ocho ¢ Crees que puedes crecer profesionalmente en Gigante? El 45% de
los empleados responden que si, el 39% responden que no y el 16% no responde. Estos
resultados indican que los empleados no tienen mucho entusiasmo o no tienen las
herramientas necesarias para escalar los diferentes puestos que existen en la empresa
por diferentes motivos: falta de preparacion, capacitacion, o por que sus jefes inmediatos

no lo permiten.
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¢ CONSIDERAS QUE LAS PRESTACIONES DE GIGANTE PARA SUS

9 EMPLEADOS SON BUENAS?
Sl NO SIN RESPUESTA TOTAL
68 9 10 87
78.16% 10.34%  11.49% 100%

| ¢.CONSIDERAS QUE LAS PRESTACIONES DE GIGANTE PARA SUS
| EMPLEADOS SON BUENAS?
-, 100%

3
1 5 80%

3 60% -
| =
| w
] g 40%

(=]
3 20%
e
i 0%

sI NO SIN RESPUESTA

En la pregunta nueve ;Consideras que las prestaciones de Gigante para sus empleados
son buenas? El 78.25 responden que si, el 10.3% responden que no y el 11.5% no
responde. Estas respuestas indican que en general las prestaciones son aceptables para
los empleados y que sélo el 21.8% no esta de acuerdo del todo.
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10 ;TE GUSTARIA TRABAJAR TODA TU VIDA EN GIGANTE?

Sl NO SIN RESPUESTA TOTAL
21 40 26 87
24% 46% 30% 100%

+TE GUSTARIA TRABAJAR TODA TU VIDA EN GIGANTE?

50%
45%
40% -
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

PERSONAS ENCUESTADAS

Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta diez ;Te gustaria trabajar toda tu vida en Gigante? El 24% de los
empleados responde que si, el 46% responde que noy el 30% no responde. Las tres
respuestas mas altas donde responden que “no” o donde la mayoria de los empleados
no estan satisfechos es: en capacitacion, crecimiento profesional y si le gustaria trabajar
en Gigante toda su vida, se entiende que las partes débiles son: capacitacion,

crecimiento profesional y permanencia en la empresa o alta rotacion de personal.
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Resultado de encuestar a 200 clientes en Gigante Plaza Morelia. Se aplicaron
15 preguntas las cuales nos vimos en la necesidad de leerlas para que su contestacion

fuera mas objetiva y para evitar quitarles demasiado tiempo.

1) ;COMO CONSIDERAS LA UBICACION DE LA TIENDA?

BIEN MAL  SIN CONOCIMIENTO TOTAL
183 12 5 200
91.50% 6% 2.50% 100%

¢COMO CONSIDERAS LA UBICACION DE LA TIENDA?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% -+

BIEN MAL SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta uno ¢ Como consideras la ubicacion de la tienda? El 91.50% de
los clientes contestaron que esta bien ubicada, el 6% respondié que mal y
2.50% no tiene opinion.
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2 (CONSIDERAS QUE FALTAN PRODUCTOS?
Sl NO SIN CONOCIMIENTO TOTAL

99 101
49.50% 50.5% 0%

200
100%

60%
50%
40% -
30% -

49.5

20%
10%

0%
i Sl

¢, CONSIDERAS QUE FALTAN PRODUCTOS?

%

NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta dos ;Consideras que faltan productos? El 49.55% respondié que si, el
50.5% respondié que no. La mitad de los clientes consideran que en la tienda faltan

productos y variedad.
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3 ¢ COMO CONSIDERAS LAS INSTALACIONES?

BUENAS MALAS SIN CONOCIMIENTO TOTAL
200 200
100% 0% 0% 100%

¢ COMO CONSIDERAS LAS INSTALACIONES?

BUENAS MALAS SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta tres ;Cémo consideras las instalaciones? El 100% de los clientes

responden que son buenas, lo cual incluye limpieza, alumbrado y clima.

SA
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4 ;CONSIDERAS LOS PASILLOS AMPLIOS Y ORDENADOS?
sl NO  SIN CONOCIMIENTO TOTAL
200 200
100% 0% 0% 100%
L CONSIDERAS LOS PASILLOS AMPLIOS Y ORDENADOS?
120%
100% |
80%
60% |
40% |
20% |

0%

Sl NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta cuatro ;Consideras los pasillos amplios y ordenados? El 100%

de los clientes responden que si.

{4
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5 ¢LAMUSICAEN LA TIENDA ES LA ADECUADA?

Sl NO SIN CONOCIMIENTO TOTAL
200 200
100% 0% 0% 100%

(LA MUSICA EN LA TIENDA ES LA ADECUADA?

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

SI NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta cinco ¢La musica en la tienda es la adecuada? El 100% de los
clientes respondieron que si. Expresan que es agradable al estar dentro de la

tienda.
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{ 6 ¢LAILUMINACION DE LA TIENDA ES APROPIADA?

| sI NO  SIN CONOCIMIENTO TOTAL
T 200 200

‘ 100% 0% 0% 100%

¢LA ILUMINACION DE LA TIENDA ES APROPIADA?

120% -

100%

100%
80%
60%
40%
20%

0%
Sl NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta seis ¢La iluminacion de la tienda es apropiada? El 100% de los

clientes responden que si.
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7 +LOS PRODUCTOS ESTAN EN BUEN ESTADO?

Sl NO SIN CONOCIMIENTO TOTAL
200 200
100% 0% 0% 100%

¢LOS PRODUCTOS ESTAN EN BUEN ESTADO?

120% -
100%
80%
60%
40%

20% -

0% -

Sl NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta siete ;jLos productos estan en buen estado? El 100% de los clientes

responden que Si.
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8 ;LOS ALIMENTOS ESTAN SIEMPRE FRESCOS?

Sl NO  SIN CONOCIMIENTO TOTAL
200 200
100% 0% 0% 100%

E ¢LOS ALIMENTOS ESTAN SIEMPRE FRESCOS?

120%
100%
80%
60%
40%
20% -
0%

Sl NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta ocho ¢Los alimentos estan siempre frescos? El 100% de los

clientes responden que si.
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9 (HAY BUENAS OFERTAS?

Sl NO SIN CONOCIMIENTO TOTAL

200 200

100% 0% 0% 100%
¢HAY BUENAS OFERTAS?

Sl NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta nueve ;Hay buenas ofertas? El 100% de los clientes responden

que si. Lo cual indica que estan contentos con los precios.

g |



=] LWVAOLE

INIVERSIDAD WMASCO DE QUIROoOGA

10 ;COMO CONSIDERAS LOS PRECIOS?

BIEN ALTOS BAJOS TOTAL
170 : 30 200
85% 0% 15% 100%

¢ COMO CONSIDERA LOS PRECIOS?

90%
80% -
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% -

BIEN ALTOS BAJOS

En la pregunta diez ; Cémo consideras los precios? El 85% responde que bien y
solo el 15% responden que bajos. Lo cual tiene relacién con la grafica anterior

donde el 100% de los clientes creen que hay buenas ofertas.
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11 (LA ACTITUD DE LOS EMPLEADOS ES LA ADECUADA?

Sl NO SIN CONOCIMIENTO TOTAL
165 35 200
82.5% 17.50% 0% 100%

(LA ACTITUD DE LOS EMPLEADOS ES LA ADECUADA?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Sl NO SIN CONOCIMIENTO

En la pregunta once ¢La actitud de los empleados es la adecuada? El 82.5%
responde que si y el 17.5% responde que no. Lo cual indica que hay empleados
que no estan bien capacitados para realizar su trabajo o no tienen claro la

importancia del cliente.
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12 (ENCONTRO TODO LO QUE BUSCABA?

SI NO SIN RESPUESTA TOTAL
110 90 200
55% 45% 0% 100%

¢(ENCONTRO TODO LO QUE BUSCABA?

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Si NO SIN RESPUESTA

En la pregunta doce ¢ Encontraron todo lo que buscaba? El 55% responde que si
y el 45% contesta que no. Esta grafica se relaciona con la pregunta dos
;Consideras que faltan productos? Y el 49.5% responde que si y el 50.5%
responde que no. La mitad de los clientes consideras que faltan productos y el

45% no encontro lo que buscaba.
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13  ,CONSIDERAS AL PERSONAL CAPACITADO?

S NO SIN RESPUESTA TOTAL
1562 48 200
76% 24% 0% 100%

¢(CONSIDERAS AL PERSONAL CAPACITADO?

80% -
| 70%
| 60%
. 50%
| o
| 30%
20%
10%
0%
\

Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta trece ¢ Consideras al personal capacitado? El 76% responde que si y el
24% responde que no. Esta gréafica se relaciona con la pregunta once ¢La actitud de los
| empleados es la adecuada? Y el 83% responde que si y el 18% responde que no. Lo cual
L nos indica que existe un 21% de los empleados que les falta algan tipo de capacitacion.
También nos indica que es un poco alto el porcentaje de empleados no capacitados.
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14  ;EL SERVICIO DE CAJA ES RAPIDO?

Sl NO SIN RESPUESTA TOTAL
200 200
100% 0% 0% 100%

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

Sl NO SIN RESPUESTA

En la pregunta catorce ¢ El servicio de caja es rapido? El 100% de los clientes responden

que si. Lo cual nos indica que los clientes entienden cuando hay grandes colas que no

solamente depende de las cajeras si no del nimero de clientes en la tienda y del nimero

o la cantidad de productos que compre cada uno.
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15 ;CONSIDERAS QUE EN GIGANTE ES UN BUEN LUGAR PARA COMPRAR?
TOTAL
Sl NO SIN RESPUESTA
195 5 200
100%
97.5% 2.5% 0%

;. CONSIDERAS QUE EN GIGANTE ES UN BUEN LUGAR PARA
COMPRAR?

120% 1
100%
. 80% -
| 60%
40%
20%
0%

SI NO SIN RESPUESTA

En la pregunta quince ;Consideras que en Gigante es un buen lugar para comprar? El

97.5% responden que si y el 2.5% responden que no. Lo que nos indica que en general

los clientes estan contentos con el servicio, los precios, los productos y la atencion de los

empleados.
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4. CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

Pensar en un servicio excepcional es dificil, sin embargo no imposible. E xisten
empresas en todas las industrias que otorgan un servicio magnifico y como resultado se

ven beneficiadas sus utilidades.

El proposito de esta investigacion es sefialar el nivel de satisfaccion de los
clientes en el Centro Comercial. Para realizar esto, fue necesario hacer una investigacion,
parte de este trabajo consistio en realizar encuestas a distintos clientes dentro de la
tienda, posteriormente se presentan los resultados en forma grafica haciendo una breve
explicacion de cada una de ellas, para mas tarde hacer sugerencias generales a  los

interesados de la sucursal.

Cuando el servicio es malo, pierden todo el mundo; pierde el cliente, pierde la
empresa, pierde los empleados, los proveedores y los accionistas de la compariia también
se ven afectados. Por este motivo un servicio de excelencia es mas rentable, mas
atractivo tanto para los clientes como para los empleados y conduce al fortalecimiento y

crecimiento de la compaiiia.

Por todo lo sefialado, es importante escuchar al cliente para poder establecer
una mejor estrategia y trabajar juntos sobre los requerimientos o fallas del servicio, toda

esa informacion es proporcionada por el alma de la empresa; los clientes.

Para poder proporcionar un servicio excepcional, hay que aprender toda una
cultura del s ervicio, s eguir una serie de pasos y solo hay una forma de aprender e sta
cultura, acercandose a los clientes quienes tiene todas las respuestas a las preguntas de
como dar un buen servicio. Se tiene que cultivar un liderazgo en el servicio, ya que el

liderazgo es una clave importante y determinante de la calidad. Desarrollar valores 'y
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destrezas para fomentar el liderazgo, por lo tanto se tiene que trabajar en todos los
niveles desde el mas alto como la gerencia, hasta el mas bajo tomando en cuenta a los
empleados que interactian de manera diaria con los clientes. Es muy importante que la
gerencia y todos los rangos pero sobre todos los empleados que tienen contacto con un
cliente sepan lo importante que es para la empresa, un cliente se debe de entender como
el alma de cualquier negocio por que es, quien mantiene en pie la economia de los
negocios, un negocio sin los clientes es como un mar sin agua, es decir no existe. En el
negocio sucede lo mismo una tienda sin clientes no es tienda seria un espacio donde se
acumulan mercancias. Las empresas de servicios son creadas para e so precisamente
para ofertan un servicio, esta obliga a dar lo mejor en todo; en precio, buena calidad, en
atencion al cliente, buena actitud de los empleados, de los gerentes a sus subordinados,
buen ambiente etc. Por que para realizar cualquier transaccion econémica o intercambio

deben de existir dos 0 mas personas

Como sugerencia general para lograr un buen servicio, se propone establecer
internamente una meta de excelencia, como manejar un dia llamado “cero defectos” en
donde los empleados juntos los jefes identifiquen los errores mas comunes de cada
departamento y de cada area para buscar juntos la mejor manera de eliminarlos.
Obviamente que en los primeros dias abra la mayor cantidad de errores pero pasando el
tiempo y siendo constantes se vera cada vez menos errores, pero la voluntad ni la
constancia servirian sin proporcionar todas las herramientas necesarias para el éxito,
pero antes de empezar el dia llamado cero defectos los empelados y los jefes deben de
tener claro que es un defecto, en otras palabras se debe de tener politicas claras precisas
sobre un buen servicio, teniendo el rumbo claro o el objetivo a donde se quiere llegar o
que tipo de servicios se quiere dar entonces se busca la forma de lograrlo y una de las
herramientas son; capacitar de manera adecuada y correcta a los gerentes o encargados
del negocio, es decir, adecuar la capacitacion a las necesidades de los gerentes y de la
misma forma capacitar a los empleados de bajo rango y concientizarlos para que valoren
el trabajo y sepan que son importantes para la empresa y necesarios para mejorar en

todos los aspectos como en ventas, en calidad y en un mejor servicio para el cliente.
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Otra recomendacién es promover o seleccionar a las personas adecuadas, estas
debe de ser muy concientes y sensibles de las necesidades de la empresa para que ellas
promuevan la calidad en el servicio, otorgando capacitacion y nuevas responsabilidades
para que puedan solucionar los problemas en el momento de enfrentarlo. Es decir estas
personas d eben d e tener | a capacidad de de tomar d ecisiones sin consultar debende
tener muy especifico hasta donde llega su responsabilidad y su capacidad para resolver
problemas, deben de tener una caracteristica estas personas, “ganas de ser mejores y de
aprender cada dia” que se traduce en buenas disponibilidad, voluntad y gusto por el
trabajo, para esto es necesario que el departamento de recursos humanos este bien
estructurado, tenga claro el objetivo de la empresa para la cual trabaja a si como las
necesidades de la misma al contratar personal, es necesario que el posible candidato
cumpla con el perfil del puesto ymas por ejemplo si hay una vacante el camnes frias,
bueno no es suficiente que el candidato sepa o conozca de carnes frias si no que
ademas tenga la capacidad de atender a los clientes adecuadamente con buena

actitud, amabilidad y respecto.

Otra opcidn para lograr mejoras significativas en el servicio, seria hacer el papel
de cliente en donde los empleados de manera anénima realizan la funcion de cliente y
observar de manera externa los efrores o fallas en el momento de otorgar el servicio.
Esta opcién es muy importante por que el empleado aprende mucho de manera rapida
sin grandes cursos de capacitacion el empleado se da cuanta por si mismo de los
errores que se comenten al ofertar un servicio inadecuado y también hace el papel de

cliente y estima como le gustaria ser tratado cuando gasta su dinero en un negocio.

Otra manera de escuchar a los clientes, es el método de juntas de clientes
asesores. Este consiste en identificar a distintos clientes, ya seleccionados el gerente les
pide que si aceptan tener una reunién donde se trataran temas de calidad, buen servicio,
servicio al cliente y también para que den su opinion que como han sido tratados por los
empleados y como se han sentido al interactuar con los con los mismos. Durante la
reunién se toma nota de todo lo que los clientes asesores expresan del servicio y de los
productos en general y se empieza a capacitar a los empleados de acuerdo a las
necesidades que los clientes mencionaron, la informacion arrojada por parte de los

asesores es muy importante y no debe de hacharse a saco roto. De esta manera se
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recibe informacion actualizada de manera periddica, que nos sirven para tomar decisiones

certeras.

Todo lo mencionado con anterioridad, es indtil sin antes haber establecido o
creado una estrategia de servicio; ya que ésta nos sirve para lograr nuestros objetivos sin

necesidad de contar con un amplio manual y procedimientos.

Parte primordial de la estrategia, implica comprometerse con cuatro principios basicos.
Confiabilidad, es un servicio exacto y serio.

Espontaneidad, tener la capacidad de hacer lo que el cliente quiera, poder improvisar.
Recuperacion, tener la capacidad de recuperar a los clientes perdidos en el pasado por
algun motivo.

Equidad, esta palabra se refiere a que las reglas son iguales para todos.

Por eso es necesario facultar a los empleados para servir, no tiene sentido
contratar personas de talento o invertir en capacitacion y después limitar sus habilidades
de servicio. Pero facultar no significa otorgar mas libertad ni eliminar jerarquias, si no
tener el control sobre la manera de realizar su trabajo, esto significa estar consiente del

lugar donde se realizan sus actividades y sentirse responsables de su trabajo y acciones.

Otra manera de involucrar a los empleados en la empresa es tratandolos como
socios de la empresa para que sientan la responsabilidad del buen funcionamiento de la

misma.

El trabajo en equipo es muy importante, por que el servicio excelente muchas
veces es otorgado por una sola persona, sin embargo esto no es suficiente para crear una
buena imagen de la empresa, los empleados deben tener la capacidad de unificar fuerzas
y desarrollar el trabajo como un solo grupo mediante una buena comunicacién tanto

vertical como horizontal.

También se sugiere que los carritos del super puedan salir al estacionamiento

tanto en la parte de atras del centro comercial como a la parte de enfrente donde esta el
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estacionamiento principal, para que a los clientes se les facilite el traslado de la mercancia
por que muchas personas compran el supera para todo un mes o para la quincena y es
muy incomodo que vallan cargando con la bolsas de la comprador eso es importante
acercarle el producto al cliente, es decir facilitarle su compra para que no se valla con la
competencia y otra forma de atraer mas clientes o que no se alegan los que ya se tienen
es no encareciendo el producto o la compra para esto se sugiere que al cliente del
establecimiento no se les cobre el estacionamiento, para esto hay mecanismos que se
pueden aplicar como sellar el boleto en el momento de pagar en caja, también se puede
aplicar el método Ilamado tiempo minimo de entrada y salida que consiste en si te tardas
menos de 15 minutos no se cobra el estacionamiento este forma debe de negociarse con
los administradores del mismo. La empresa de servicios en este caso gigante debe de

eliminar cualquier obstaculo que exista entre los clientes y el producto que ofrece.

Es importante darle ai cliente el servicio rapido, es decir al mejor tiempo posible ya que
el tiempo es parte de un buen servicio, se sugiere que se capacite a 5 o 6 personas que
no sean cajeras, que trabajen en otro departamento para que cuando faiten cajeras ellos
sin ningun problema puedan trabajar en caja y a si hacer mas rapido la compra de los
clientes, de esta forma se evita las molestas filas. Este politica se puede aplicar de la
siguiente manera; cuando aya en cajas una fila de tres personas en adelante
automaticamente se debe a abrir otra caja mas, el encargado o supervisor de cajas debe
tener la facultad para ordenar a una persona de las capacitadas en caja para esta
contingencias que abra rapidamente una caja mas para que empiece a cobrar, a si evitara

que el cliente se desespere, se moleste y asta se valla sin hacer la compra.

También se sugiere para que el buen servicios sea completo que no falten productos,
ni por marca ni tamafios que exista toda la variedad posible que se puedan para que
nunca un cliente se valla sin su compra y siempre encuentre lo que busca. En la en-
cuesta hecha a los clientes en la pregunta 12 donde se pregunta al cliente si encontro
todo los que buscaba responde lo siguiente de los resultados obtenidos de la
investigacion y presentados en forma gréfica de las 15 preguntas realizadas a los 200
clientes en el Centro Comercial, la pregunta que mas bajo puntaje obtuvo fue la dos. Con
un puntaje de 49.5% en donde el cliente considera que faltan productos o variedad en

tamafios. A pesar de que Gigante se ha preocupado por dar siempre un buen servicio y
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ofrecer una gran variedad de productos ofreciendo diferentes formatos de tiendas. Se
recomienda que las cajeras antes de empezar a cobrar pregunten al cliente si encontro
todo lo que buscaba vy si el cliente responde que no, el cajero o cajera debera anotar en
un formato preparado para ese fin los productos o la clave del mismo que el cliente no
encontro y al final de la jornada entregar dicha lista de faltantes a una persona encargada

de reportar los faitantes o al departamento de compras para que se surta el producto.

Esto es muy simple sin contar todo lo que debe hacer el departamento de compras
para tener los productos justo a tiempo, es decir van llegando como se van vendiendo

para no tener producto almacenamiento.

Otro aspecto que sali® bajo en la encuesta a los clientes fue la pregunta
relacionada con la capacitacion, pregunta 13 con un puntaje de 24% a pesar de que la
empresa se preocupa por mantener y brindar constantemente capacitacion mediante
cursos personalizados a todos sus empleados, se sugiere darle otro enfoque a los cursos '
de capacitacion, buscando que todos los empleados conozcan todas las funciones de la
tienda, de modo que logren ser capaces de responder las necesidades de los clientes, sin
importar si esto compete o no a su funcion especifica dentro de la tienda. De la misma
manera se sugiere incluir dentro de los programas de capacitacion un entrenamiento
adecuado con el objeto de encontrar nuevas habilidades de los empleados relacionadas
con el servicio y la calidad, creando a si una mentalidad de servicio enfocado al cliente,
concientes de cual es la funcion de la empresa “proveedor de servicios” a si evitar
cualquier mal entendido o mala experiencia de los clientes al tener contacto con la tienda
y los empleados, es por eso la importancia de la capacitacion enfocada al servio. Existen
muchas formas de capacitar, por ejemplo en una empresa que produce autos, el
empleado de nuevo ingreso que llega al departamento de pintura puede ser que no sepa
maniobrar las maquinas de ese departamento, pero recibe una buena capacitacion y se
vuelve un experto en esa area. En este caso estamos hablando de un aprendizaje
metodico donde el empleados adquiere habilidad motora no importa mucho se esta de
mal humor o si sonrie 0 no por que el cliente no se entera, aqui o importante es que la

pintura del auto este perfecta.
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Bueno en el caso de una empresa de servicios es un poco mas complicado por que el
empleado tiene que hacer su trabajo excelente y aparte tener buena cara, simpatico
amable, educado etc. Todas estas caracteristicas positivas de un trabajador se adquieren
de dos formas: primera en el momento de reclutar personal, buscar gente que tenga
estas caracteristicas. La segunda es con capacitacion adecuada, es decir capacitar de

acuerdo a las necesidades del trabajador en relacion a su puesto.

A pesar de que Gigante tiene buen sistema de seleccidén de personal, siempre
hay quienes atienden al cliente con apatia, el cliente espera siempre una atencion
individual y afectuosa por parte del proveedor del servicio y el proveedor del servicio es
quien i nteractta directamente con el cliente, los empleados, por eso la apariencia que
proyectan es una factor muy importante para la imagen de la tienda, es por eso que se
recomienda exigir a todos los empleados que cumplan con requisitos especificos como
puede ser: uniformes en buen estado y limpios, portar siempre con el equipo de higiene
en los departamentos que son necesarios, a si como la higiene personal diaria, pelo corto,

peinados, buen aliento, zapatos limpios y afeitados.

Pero todo lo mencionado no sirve sin un trato amable y respetuoso, sobre todo en
las areas de farmacia, atencion al cliente, carnes, cajas, alimentos preparados Yy
salchichoneria. Se recomienda que se imponga a todos los empleados que tienen
contacto con los clientes, utilizar frases amables, como buenos dias / tardes, ¢Puedo
ayudarle en algo?, gracias por su compra, que tenga buen dia etc. Siempre con un tono
amable, brindando una sonrisa. No existe persona que no se rinda ante la amabilidad y el
buen trato es un arma muy poderosa que las empresas deben usar con sus clientes
atreves de sus empleados.

Todo lo agradable que pueda ser un empleado con los clientes, es muy positivo para la
empresa por que una ves que el cliente se encuentra frente a una situacion

desagradable, es dificil o imposible recuperar la confianza del mismo.

También es importante expresar que en caso de que los alimentos no tengan

garantia, se sugiere hacer devolucion del producto sin ningun costo adicional. A si mismo
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se recomienda que en el departamento de alimentos preparados, es muy importante la
limpieza, los uniformes limpios, guantes, tapa bocas y el pelo recogido de la misma forma
la amabilidad de los que atienden, deben de eliminar una actitud de enfado cuando el
cliente no se decide pronto por un alimento, el cliente no debe sentir presion de nadie ni
por nada cuando este dentro de las instalaciones de la empresa, debe sentirse relajado a
gusto para comprar, preguntar cualquier duda y el empleado para eso esta para

satisfacer al cliente.

Otra forma de acercarnos al cliente y no quedarnos rezagado es, adelantarnos al
tiempo y complementar el servicio a domicilio, en donde el cliente llama y hace su pedido
y se entrega la mercancia en su casa, esto esta bien pero muchas veces es un poco
complicado por que no se esta viendo los productos, la sugerencia es la siguiente que se
haga una pagina Web donde se exhiban los productos, colores, marca, tamafio y precio
de esta forma el cliente entra a pagina hecha para este fin y el cliente pone sus datos
nombre y domicilio donde quiere que le entreguen el pedido, después selecciona los
productos que quiere, los paga por medio de la tarjeta de crédito o cualquier otra forma
aceptada, se imprime una copia de la orden de compra para el cliente y se imprime otra
en la tienda, donde un repartidor cumplira con la orden de compra sin errores por que ya
tiene en sus manos la lista del pedido. Posteriormente se entregara en un maximo de

una hora en el domicilio indicado en la orden y a la persona que realizo la compra.
Para concluir se sugiere que en épocas de frio, no encender el clima por largos periodos

ya que baja la temperatura y las personas no siempre se sienten comodas en el ambiente

muy frio.
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7. ANEXOS

ENCUESTA A LOS CLIENTES

OBJETIVO: CONOCER LA OPINION LOS CLIENTES ACERCA DEL SERVICIO OFRECIDO POR LA
TIENDA SUPER GIGANTE PLAZA MORELIA.

GENERALES:
e COLONIA DE DONDE NOS VISITA

e« SEXO (M) (F)
e EDAD DE 15-25( ) 26-35( ) 36-45( ) 46-ENADELANTE ( )

e OCUPACION

1. ;COMO CONSIDERAS LA UBICACION DE LA TIENDA?
BUENA( ) MALAS ( ) SIN CONOCIMIENTO ( )
2. ,CONSIDERAS QUE FALTAN PRODUCTOS?
SI() NO( ) SINCONOCIMIENTO ( )
3. ,COMO CONSIDERAS LAS INSTALACIONES?
BUENAS ( ) MALAS( ) SINCONOCIMIENTO( )
4. ;CONSIDERAS LOS PASILLOS AMPLIOS Y ORDENADOS?
SI( ) NO( ) SINCONOCIMIENTO( )
5. ;LA MUSICA EN LA TIENDA ES LA DECUADA?
SI( ) NO( ) SINCONOCIMENTO( )
6. ;LA ILUMINACION DE LA TIENDA ES APROPIADA?
SI( ) NO( ) SINCONOCIMIENTO( )
7. ;LOS PRODUCTOS ESTAN EN BUEN ESTADO? P

SI( ) NO( ) SINCONOCIMIENTO( )

8. ,LOSALIMENTOS ESTAN SIEMPRE FRESCOS?
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10.

1.

12.

13.

14.

15,

SI( ) NO( ) SINCONOCIMEINTO (
;HAY BUENAS OFERTAS?
SI{ ) NO( ) SINCONOCIMENTO (

¢ COMO CONSIDERAS LOS PRECIOS?

BAJOS (

) ALTOS (

) BIEN (

)

)

)

LA ACTITUD DE LOS EMPLEADOS ES LA ADECUADA?

SI(

) NO(

)

SIN CONOCIMIENTO (

¢ENCONTRO TODO LO QUE BUSCABA?

S

. CONSIDERAS AL PERSONAL CAPACITADO?

SI(

¢ EL SERVICIO DE CAJA ES RAPIDO?

SI(

)

)

)

NO (

NO (

NO (

) SIN CONOCIMIENTO (

) INDIFERENTE (

) INDIFERENTE (

)

)

)

)

. CONSIDERAS QUE EN GIGANTE ES UN BUEN LUGAR PARA COMPRAR?

SI(

)

NO (

) INDIFERENTE (

)
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CALIFICA DEL 1 AL 10 EL SERVICIO DE CADA DEPARTAMENTOS:

1. GERENCIA ()
2. CAJA ()
3. CARNICERIA ()

4. SALCHICHONERIA ()
5. PANADERIA ()
6. FARMACIA ()
7. ELECTRICOS ()
8. ATENCION AL CLIENTE ()

9. FUENTE DE SODAS. ()

OPINION O SUGERENCIA

Q1
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CUESTIONARIO A EMPLEADQS

OBJETIVO: CONOCER LA OPINION DE LOS EMPLEADOS ACERCA DE LA TIENDA SUPER GIGANTE
PLAZA MORELIA
GENERALES:

e PUESTO

o DEPARTAMENTO O

AREA

1. ;CONSIDERAS QUE EN GIGANTE ES UN BUEN LUGAR PARA TRABAJAR?
SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

2. ;CONSIDERAS QUE EL HORARIO QUE TIENES ES EL ADECUADO?
SI{ ) NO( ) SINRESPUESTA( )

3. ,CONSIDERAS QUE EL PAGO QUE RECIBES POR TU TRABAJO ES ADECUADO?
SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

4. ;CREES QUE EL TRATO QUE RECIBES POR PARTE DE TU JEFE ES EL ADECUADO?
SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

5. ;CONSIDERAS QUE HAY TRATO EQUITATIVO?
SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

6. ;CREES QUE HAY BUENA RELACION CON TUS COMPANEROS DE TRABAJO?
SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

7. ;CONSIDERAS QUE HAY SUFICIENTE CAPACITACION?
SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

8. ;CREES QUE PUEDES CRECER PROFESIONALMETE EN GIGANTE?

SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )
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9. ;,CONSIDERAS QUE LAS PRESTACIONES DE GIGANTE PARA SUS EMPLEADOS SON
BUENOS?
SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

10. ;TE GUSTARIA TRABAJAR TODA TU VIDA EN GIGANTE?

SI( ) NO( ) SINRESPUESTA( )

OBJETIVO: CONOCER LA OPINION LOS CLIENTES ACERCA DEL SERVICIO OFRECIDO POR LA
TIENDA

SUPER GIGANTE PLAZA MORELIA.

GENERALES:
e COLONIA DE DONDE NOS VISITA

e QUE NO TE GUSTA?

e QUE TE DISGUSTA
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POBLACION TOTAL EN EL MUNISIPIO DE MORELIA

TOTAL POBLACION  # 620,532 PERSONAS

NUMERO DE FAMILIAS # 148,819 FAMILIAS U HOGARES

DIVISION POR NIVEL DE INGRESOS

TOTAL PERSONAS
11,868

5,906

14,724

29,000

62,412

40,824

42,778

25,347

11,944

14,369

INGRESOS

NO RECIBEN INGRESOS

RECIBEN 50% DE UN SM

RECIBEN ENTRE 50% DE UN SM 'Y UN MS
RECIBEN UN SM

RECIBEN DE 1-2 SM

RECIBEN 2-3 SM

RECIBEN 3-5 SM

RECIBEN 5-10 SM

RECIBEN 10 O MAS SM

NO ESPESIFICAN

TOTAL DE PERSONAS # 247 304 QUE RECIBEN ALGUN INGRESO
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s = Dios

s - mis padrss.

s A odos mis maestros.

« A todos mis amigos muchas gracias.

e Sin su apove nunca hubiera logrado nada, que Dios o bendiga siemipre

“No busaues a Dics en lo alto, i en las grandes edificaciones, esta en ti.”

“siempre busquemos la esencia del ser humano por gue cuando el cuerpc se consume la

ia esencia empieza a vivir”
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