g & A

Ciudad Obregén, Sonora, a 27de V. 5 o de20(2>.

Instituto Tecnolégico de Sonora
Presente.

El que suscribe&MMﬁ. por medio del presente manifiesto

bajo protesta de decir verdad, que soy autor y titular de los derechos de
propiedad intelectual tanto morales como patrimoniales, sobre la obra titulada

. < - , en lo sucesivo “LA OBRA”,
mlsmasqfl)évc;gﬁsqtltiyecel\trabajo de tesis que desarrolle para obtener el grado de
L’\m en ésta casa de estudios, y en tal caracter autorizo al Instituto
Tecnologico de Sonora, en adelante “EL INSTITUTO”, para que efectie la
divulgacion, publicacién, comunicacion publica, distribucion y reproduccién, asi
como la digitalizacion de la misma, con fines académicos o propios del objeto del
Instituto, es decir, sin fines de lucro, por lo que la presente autorizacién la

extiendo de forma gratuita.

Para efectos de lo anterior, EL INSTITUTO debera reconocer en todo momento
mi autoria y otorgarme el crédito correspondiente en todas las actividades

mencionadas anteriormente de LA OBRA.

De igual forma, libero de toda responsabilidad a EL INSTITUTO por cualquier
demanda o reclamacion que se llegase a formular por cualquier persona, fisica o
moral, que se considere con derechos sobre los resultados derivados de la
presente autorizacion, o por cualquier violacién a los derechos de autor y
propiedad intelectual que cometa el suscrito frente a terceros con motivo de la

presente autorizacion y del contenido mismo de la obra.

=\ b

- il =

(Nombre'y firma del autor)



INSTITUTO TECNOLOGICO DE SONORA

Programa de Contingencias para la
Mejora del Servicio al Cliente

TITULACION POR TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE

Licenciado en Psicologia

PRESENTA

Janeth Xajaira Arias Barron

NAVOJOA, SONORA JULIO DE 2013.







DEDICATORIA

La presente tesis se la dedico primeramente a dios por darme la oportunidad de vivir
y por estar conmigo en cada paso que doy, por haberme dado salud, paciencia y la
tenacidad que se necesita para lograr mis objetivos, también por haber puesto en mi
camino a aquellas personas que han sido mi soporte y compafia durante toda la

carrera.

A mis padres por darme la vida y ensefilarme que pase a las dificultades se puede
salir adelante, por mostrarme que en la vida si existen las segundas oportunidades y
gue no hay nada mejor que perdonar y continuar. Por siempre tener esa actitud

valiente y mostrar una sonrisa ante cualquier adversidad.

A mi otro papa y otra mama por el apoyo que me brindaron en todo momento, por
nunca dejarme sola, por sus valores, consejos que me han guiado a lo largo de la

vida, por su amor y entrega.

A mis hermanos por creer en mi siempre, por su animo y el amor que me han

demostrado.

A mis abuelos Antonio y Angelina que aunque no han estado todo el tiempo conmigo
desde donde se encuentran siempre me han apoyado, por el amor que me han
demostrado, su sabiduria, el deseo por ayudar a los demas y la union que han

inculcado en cada uno de nosotros.

A mis tios por su alegria, por la ayuda que me han brindado la cual ha sido mucha y
gue han contribuido grandemente para que termine mi carrera, por demostrarme que

para poder lograr grandes cosas debes de trabajar y no humillar a las personas.

Por ultimo solo quiero agregar que espero no defraudarlos y que estaré agradecida

con todos ustedes siempre.



AGRADECIMIENTOS

Gracias les doy a mis familiares por su apoyo, compafia, fortaleza para enfrentar la
vida, por el amor que me han demostrado y sus palabras de aliento las cuales me
hacian seguir adelante para terminar esta meta, por ser mi soporte y por tantas
vivencias por las que hemos pasado las cuales buenas o malas han contribuido para

convertirme en la persona que soy ahora.

A mis maestros por sus enseflanzas, experiencias y paciencia que han tenido para
transmitirme el conocimiento y contribuir con mi formacibn como psicologa y

profesionista.

Al Instituto Tecnolégico de Sonora por ofrecer esta carrera tan maravillosa, por

darme los servicios y facilidades para culminar la etapa universitaria.

A mis compaferos de clases por acompafarme en este trayecto de aprendizaje, por
sus locuras, experiencias y comentarios que hacian que las clases fueran divertidas,

dinamicas y enriquecedoras.

Quiero darle las gracias a un maestro que contribuyo grandemente para que
terminara mi tesis y aunque a veces me hacia enojar porque me regresaba el trabajo
después de esperarlo varias horas, sé que lo hacia por mi bien y valia la pena ya
gue me orientaba muy bien, siempre me hacia reir con sus comentarios asi que es
imposible odiarlo y esa persona de la cual hablo es el profesor Gilberto Manuel

Coérdova Cardenas.

A mi asesor el Mtro. Luis Fernando Erro Salcido, a mis revisores Mtro. Gilberto
Manuel Cérdova Céardenas y el Lic. Luis Fernando Hermosillo Anduaga, por ultimo a

la empresa en la que realice el presente proyecto.

En general quiero darles las gracias a todas las personas que contribuyeron para que

terminara mi tesis y mi carrera.



RESUMEN.

La presente investigacion se realizo en la ciudad de Navojoa, Sonora con el objetivo
de fomentar en los empleados capacidades efectivas para brindar un mejor servicio
al cliente en una tienda departamental a través de un programa para mejorar las

capacidades de servir al cliente en empleados del departamento de ventas.

Se traté de un estudio cuantitativo ya que hubo una recolecciéon de datos los cuales
fueron objeto de medicion, se procesaron y analizaron, de tipo cuasi experimental
con medicién de un grupo de clientes con pretest y postest. Los resultados obtenidos
en esta investigacion fueron que se obtuvieron diferencias significativas en cuanto a

las conductas de los empleados.

Los resultados de la aplicacidbn del programa para fomentar en los empleados
capacidades efectivas para mejorar el servicio al cliente fueron favorables ya que
posteriormente se les aplicdé un postest el cual arroj6é, que aumento el buen servicio
ofrecido por la tienda departamental en un 12.50%, lo cual significa que existe
satisfaccion del cliente y un resultado efectivo del programa de contingencias

respecto a las conductas de atencion al cliente.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

Se empezara por definir la primera variable de este estudio, la palabra contingencia
se refiere a la relacion entre la conducta y sus consecuencias. Sin entender el nivel
de contingencia conductual no podemos generar un cambio real, porque es en el
nivel de la contingencia que podemos cambiar lo que la gente hace. La contingencia
establece la relacién entre la conducta y sus consecuencias dadas circunstancias
especificas en el ambiente, y son esas consecuencias las que afectan la probabilidad
futura de las respuestas. Si recibimos consecuencias adversas por hacer algo,
probablemente la frecuencia de esa conducta va a reducirse en el futuro. Por el
contrario, si nuestra conducta genera consecuencias reforzantes, es mas probable

que su frecuencia se incremente en el futuro (Malott, 2001).

La nocién de contingencia es importante no sélo para comprender la conducta sino

también para desarrollar programas de cambio de la conducta. Los eventos
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antecedentes se refieren a los estimulos anteriores a la conducta, como
instrucciones, gestos o miradas de otros. Las conductas se refieren a los actos en si
mismos (esto es, alguna respuesta que realiza el individuo). Las consecuencias se

refieren a los eventos que predicen a la conducta (Kazdin, 1996).

Una vez definida las contingencias y la importancia de las mismas para desarrollar
un programa de cambio, se proseguira por definir el servicio al cliente el cual es la
segunda variable del presente estudio y se entiende por atraer, conquistar y
mantener la fidelidad del usuario, resultado de la gestion administrativa de las
relaciones con el cliente donde se satisfagan las necesidades. La prestacion del
servicio requiere de recursos materiales, técnicos, financieros y lo mas importante de
todo el ser humano, quien pone su alma en el servir (Elias Restrepo, Restrepo Ferro,
& Sandra, 2006). Esta funcion se debe disefiar, desempefiar y comunicar teniendo
en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional

(Betancur Jaramillo, 2006).

1.1 Antecedentes.

Moore (1980, en Rodriguez 1999) menciona tres grandes periodos en que se
conformé la psicologia del trabajo y de las organizaciones-Industrial u organizacional.
El primero va de 1910 a 1940, denominado como teorias con pretensiones
universalistas; el segundo que abarca de 1940 a 1960, denominado como periodo de
generalizaciones empiricas y el tercero, que va de 1960 a la fecha, en el que las

teorias se generan a partir de fenbmenos concretos.

A su vez Rodriguez (1999) menciona que la psicologia del trabajo y de las
organizaciones pretende ser una ciencia diversificada, dirigida a la aplicacion y
constituida por diversas subespecialidades: psicologia del personal, conducta
organizacional, psicologia de la ingenieria, asesoramiento vocacional, desarrollo

organizacional y relaciones laborales.
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La psicologia del personal se relaciona con los aspectos relativos a las diferencias
individuales, habilidades, necesidades, niveles de desempefio para seleccionar,
formar y mejorar los niveles de rendimiento en el trabajo (Rodriguez, 2005).

Siguiendo con el marco del estudio de la psicologia en las organizaciones Kantor en
(1924) postulo que el objeto de estudio de la psicologia interconductual es la
interaccion del organismo con su ambiente. La psicologia interconductual parte de un
modelo de campo multifactorial y coincibe a los modelos psicologicos como campos

complejos (Ortega Gonzalez, 2010).

Dentro del estudio de la psicologia interconductual una parte importante a analizar es
la conducta respecto a este punto necesariamente se tiene que basar en el sistema
de Skinner el cual desarrollo un conjunto de definiciones de las unidades de analisis
del ambiente y del organismo: los estimulos, las respuestas y las operaciones
recirpocas entre ellos. El conjunto de definiciones se fundamento en dos supuestos
principales: a) el criterio de validacion de un dato se basa en la posibilidad de
replicarlo en forma ordenada, y b) las operaciones de identificacion observacional, al

margen de consideraciones conceptuales adicionales (Ribes Ifiesta, 2004).

La modificacion de la conducta se puede explicar a traves de la teoria del refuerzo de
Skinner (Tarpi, 2000). La teoria del refuerzo postula que el comportamiento de un
individuo es susceptible de ser modificado si se le proporcionan, con cierta
frecuencia y /o periodicidad, refuerzos pertinentes, asociados a la manifestacion
previa de una respuesta, con el proposito de orientar al sujeto experimental hacia la
expresion final de la cadena de respuestas que forman dicho comportamiento, cuya

tasa de emisidn se desea incrementar.

Se identifican dos tipos generales de programas de refuerzo: de razon y de Intervalo.
Esos programas, a su vez, se categorizan en fijos y variables. De ellos, se reconoce
al de intervalo variable como el méas efectivo para consolidar comportamientos de

mayor persistencia en el tiempo. Desde esa perspectiva, el sujeto sometido a un
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programa de refuerzo de intervalo variable aprende que existe una relacion entre un
determinado tipo de respuestas (operantes) y la obtencién de un refuerzo (Er), dando

origen a un condicionamiento de tipo operante.

En otras palabras, el condicionamiento operante se produce en la medida en que, a
una determinada secuencia de operantes que se dan sucesivamente en una
contingencia especifica de eventos, se asocia un refuerzo (Er), que se presenta en
intervalos de tiempo variables. La mencionada contingencia corresponde a una
condicion en la cual la relacion entre determinados eventos, tales como la emision de
un operante y la percepciéon de un reforzador por un sujeto determinado, se
manifiesta en un espacio y tiempo dado, donde el reforzador puede alterar la
probabilidad de aparicién del operante. Asi, la relacion Operante — Refuerzo sera
contingente si y solo si la emision de un operante, seguida por un refuerzo, aumenta
la probabilidad de aparicion de ese operante. Dada esa relacion, la contingencia es

positiva (Ramirez, Juan, & Roxina, 2005).

Es por eso que para Skinner toda conducta estd determinada por contingencias
ambientales, sean estas filogenéticas u ontogenéticas. Por lo tanto, en el Analisis
Experimental de la Conducta, los eventos del ambiente son siempre variable
independiente de la conducta (Plazas, 2006). Apoyando a lo que dice Skinner, Ribes
y Lopez (1985) conciben a la conducta en términos de campos contingenciales que
implican la interaccion del organismo y los objetos y eventos particulares del
ambiente en un determinado medio, fisico-quimico, ecoldgico y/o normativo

convencional (Ortega Gonzélez, 2010).

Hablando de contingencias, el analisis contingencial es una metodologia elaborada
para el analisis y cambio del comportamiento humano individual, que se fundamenta
en el modelo interconductual, asi como en ciertas consideraciones acerca de cOmo

aplicar el conocimiento psicoldgico (Ribes, 1993) (Rodriguez Campuzano, 2010).
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Concretamente, el manejo de contingencias es un término que describe cualquier
técnica operante que intenta modificar una conducta por medio del control de sus

consecuencias (Caballo, 1991).

En la practica, el manejo de contingencias como lo refiere Berstein (1982), consiste
en la presentacion contingente o retiro de los reforzadores y estimulos aversivos que
suceden a determinadas conductas. El término "contingente" simplemente significa
que la manipulacion de las consecuencias ocurre si y sélo si ha ocurrido la conducta

que se planea fortalecer o debilitar (Valadez Ramirez, 1998).

De acuerdo con Ribes (1995), al interior de cualquier nivel de organizacion funcional
del comportamiento psicolégico es posible identificar dos tipos de contingencia entre
los eventos de estimulo y de respuesta: a) contingencias de ocurrencia; y b)
contingencias de funcién. Las contingencias de ocurrencia determinan la presencia o
ausencia de un evento de estimulo o de respuesta en un campo interactivo, mientras
que las contingencias de funcion determinan las propiedades funcionales de tales

eventos (Serrano, 2009).

En cuanto a la organizacion la teoria contingente afirma que el disefio de la
organizacion y la maximizacion de su desempefio vienen dados por el ajuste entre
las variables estructurales con factores internos y vinculados al entorno. Dicha teoria
toma la visibn que esos factores determinan la naturaleza de los disefios y los
procesos organizativos (Sillince, 2005), con lo cual busca comprender el
funcionamiento de una empresa bajo diversas condiciones y desarrollar por
consiguiente, los modelos estructurales 6ptimos para cada caso (Simon, 2007). Por
lo tanto, cuando se estudia la forma de organizacion mas eficiente bajo los
postulados del enfoque contingente, se observa que la empresa puede configurarse
de distintas maneras y ninguna de ellas resulta taxativamente la mejor en todas las
circunstancias o situaciones contextuales conocidas, elemento aun mas dificil de
contrastar en la medida que las organizaciones se hacen complejas (Zapata Rotundo
Gerardo J., 2009).
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Es por eso que al analizar la conducta en una organizacién es necesario revisar
cuales son las contingencias que mantienen cierto comportamiento, al realizar un
analisis de accion en una tienda departamental se detect6é que una contingencia
apremiante es la de mejorar el servicio al cliente por lo que en la actualidad el
servicio estd enmarcado en atraer, conquistar y mantener la fidelidad del usuario,
resultado de la gestion administrativa de las relaciones con el cliente donde se
satisfagan las necesidades. La prestacién del servicio requiere de recursos
materiales, técnicos, financieros y lo mas importante de todo el ser humano, quien

pone su alma en el servir (Elias Restrepo, Restrepo Ferro, & Sandra, 2006).

Otra definicién de servicio al cliente es la del autor Christopher H. Lovelock, quien
rescata: "El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea
la venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio
de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disefar, desempefar y
comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia

operacional” (Betancur Jaramillo, 2006).

En la actualidad atender el tema de servicio al cliente es una practica que se ha
vuelto inevitable, permanente y necesaria. Segun Peppers y Martha Rogers expertos
en marketing directo, “los clientes desean exactamente lo que desean, en el
momento, en el lugar y la forma como lo desean. Una organizacion que aspire dar a
sus clientes exactamente lo que éstos desean debe conocer e indagar su mercado”
(Pérez, 2002) (Botero Maria Mercedes, 2006).

Algunas teorias administrativas afirman que en todos los sectores de la economia el
servicio al cliente y el modo como se presta son factores intangibles que inciden de
manera importante en los indicadores de productividad, de efectividad vy
competitividad (Horovitz, 2000) de las organizaciones y reconocen que la franja mas
importante de la calidad en el servicio al cliente obedece o depende del desempefio

que directamente, en los momentos de verdad, realizan los funcionarios encargados
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de atender a los clientes que adquieren productos o servicios (Bateson & Hoffman,
2002) (Botia Sanabria & Orozco Pulido, 2012).

Deben ser innumerables las situaciones que se cuentan entre ventajosas para las
empresas que prestan un adecuado servicio al cliente; no so6lo porque les
proporcionard mayor entrega a sus clientes trayendo consigo mayor estabilidad en el
mercado, sino porque podemos advertir que en el caso de la atencion de reclamos
de los consumidores, hacia las empresas, éstas pueden evitar el dafio que originan
los clientes descontentos, con el simple hecho de atender esas quejas mediante

estrategias adecuadas (Betancur Jaramillo, 2006).

Es por eso que las empresas deben de poner especial atencion en la calidad de su
servicio ya que es una herramienta de mercadeo clave para lograr la diferenciacion
competitiva y el crecimiento de la lealtad de los clientes (Zeithaml y Parasuraman,
2004) (Blanco & Rivero, 2009).

La escuela norteamericana entiende la calidad del servicio como calidad percibida
por los clientes, por lo que ahora la calidad reside en los ojos de quien lo contempla,
(Buzzell y Gale, 1987).

Zeithmal, Parasuraman y Berry, (1990) se basan para definir la calidad del servicio,
en la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o
deseos de los clientes y sus percepciones, siendo un servicio de calidad aquel cuya
prestacion iguale o exceda las expectativas iniciales y de mala calidad cuando las

expectativas no se vean satisfechas (Gutiérrez Broncano & Mercedes Rubio, 2009).

La calidad del servicio al cliente depende en su gran mayoria de las personas que
atienden a los consumidores. La relacion entre el cliente y la empresa la sostiene el
funcionario o empleado que entra en contacto real; quien atiende al cliente es el

representante de la empresa, es el intermediario en el contacto entre las partes
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entregando, atendiendo, realizando acciones puntuales que en conjunto forman el

servicio, o exhibiendo sus productos.

Quien presta el servicio (gerente, empresario, empleado, funcionario), recrea y
comunica la cultura organizacional al atender a un cliente. La importancia que le
expresa, la manera como establece la relacion de servicio y de todos los
componentes que se relacionan (Cabarcos, 2006), son los atributos propios del
servicio al cliente por lo que no es suficiente tener buena actitud y disposicion para
atender y superar los requerimientos del cliente, es preciso que el funcionario tenga
autonomia y capacidad de decision frente a todos aquellos aspectos recurrentes en
la prestacion del servicio (empoderamiento empresarial) (Botia Sanabria & Orozco
Pulido, 2012).

La cultura de atencién de cualquier organizacion, puede dimensionarse en la actitud

profesional de los empleados y en los modales para la atencién (Romero, 2006).

La calidad en el servicio, como afirma Quijano (2004) & Malcoml (1999) puede ser
evaluada por el usuario o cliente a través de cinco factores:

1. Elementos tangibles: se refiere a la apariencia de las instalaciones de la
organizacion, la presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en
determinada compafia (de cOmputo, oficina, transporte...).

2. Cumplimiento de promesa: significa entregar correcta y oportunamente el servicio
acordado.

3. Actitud de servicio: la disposicion de quienes atienden a los usuarios para
escuchar y resolver sus problemas o emergencias de la manera mas conveniente.
Un comportamiento hostil en la interaccion interpersonal con el cliente es perjudicial
para su percepcion en la calidad del servicio (Doucet, 2004).

4. Competencia del personal: el cliente califica qué tan competente es el empleado
para atenderlo correctamente; si es cortés, si conoce la empresa donde trabaja y los

productos o servicios que vende, si domina las condiciones de venta y las politicas,
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en fin, si es capaz de inspirar confianza con sus conocimientos como para que usted
le pida orientacion.

5. Empatia: que incluye la facilidad de contacto, un buen nivel de comunicacion de
parte de la empresa, y la identificacion de gustos y necesidades, es decir, el cliente

desea ser tratado como si fuera unico (Botero Maria Mercedes, 2006).

La medicion de la calidad deberia ser el Ultimo y el primer paso a la hora de mejorar
el servicio y conseguir ofrecer un servicio excelente. Solo si tenemos en cuenta los
resultados de nuestras acciones, podremos mejorarlas (Davidow y Uttal, 1990).
Aunque para la medicion de la calidad se utilicen medidas no objetivas, hay que
centrarse en el proceso de prestacion del servicio, en el producto o resultado y en la
satisfaccion del cliente (Gutiérrez Broncano & Mercedes Rubio, 2009).

Es por eso que la presente investigacion tiene como propésito mejorar el servicio al

cliente en una tienda departamental mediante el andlisis de contingencias.

1.2 Planteamiento del problema.

El estudio de las contingencias se ha aplicado en las organizaciones para estudiar la
relacion entre las conductas y las consecuencias dadas por el ambiente; al leer sobre
este tema se encontr0 un modelo de cambio organizacional el cual propone entre
otras cosas analizar las acciones de un proceso que en este caso fue el
departamento de ventas, cuando se realizé este andlisis sirvié para esclarecer que la
empresa presentaba una contingencia grave la cual es el servicio deficiente que se le
da al cliente; ya que cuando entras a la tienda algunas veces hay alguien que te
reciba, no hay personal que llegue a ofrecer la ayuda para seleccionar los articulos a
comprar, por lo contrario el cliente tiene que buscar al personal para que lo atienda.
Por lo tanto, todas estas situaciones llevaron a seleccionar el tema de investigacion
él cual es ¢un programa de contingencias mejorara el servicio al cliente en una

tienda departamental?
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1.3 Objetivos.
El objetivo del presente estudio es:

Fomentar en los empleados capacidades efectivas para brindar un mejor servicio al

cliente.

1.4 Justificacion.

Es importante realizar la presente investigacion ya que el analizar a la empresa
desde la perspectiva del modelo conductista, bajo el condicionamiento operante
ayuda a entender las contingencias y la manera de cémo lograr cambiar las

conductas o comportamientos de las personas.

En la tienda departamental es necesario determinar estas contingencias para poder
elaborar un programa y asi lograr un cambio ya que desde que entras a la tienda te

puedes dar cuenta que hay un descontrol en los empleados y en el servicio al cliente.

Es por eso que es importante determinar la contingencia mas apremiante que en
este caso es el servicio al cliente ya que toda la organizacion gira alrededor de este
punto y me pude dar cuenta que ellos evalian la calidad del servicio en base al
producto que ofrecen y no en el trato que se le da al cliente.

En base a esta contingencia también se implementara un programa para fomentar en
los empleados capacidades efectivas para brindar un mejor servicio al cliente y de
esta forma cambiar los comportamientos perjudiciales que ellos presentan.

Al implementar este programa se pretende que los empleados desarrollen
capacidades de servir al cliente y con esto lograr su lealtad, aumentar las ventas y

obtener una ventaja competitiva.

Las personas que se beneficiarian con este estudio son principalmente los clientes

ya que se les atendera de una forma cordial, a tiempo y acorde a sus necesidades.
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La empresa lograra la lealtad de los clientes y como consecuencia aumentara sus

ventas, los empleados mejoraran sus capacidades y su actitud profesional.

1.5 Hipétesis.

-H1: Si se aplica un programa en una tienda departamental para fomentar en los
empleados capacidades efectivas, entonces aumentara la satisfaccion del servicio al
cliente.

-HO: Si se aplica un programa en una tienda departamental para fomentar en los
empleados capacidades efectivas, entonces no aumentara la satisfaccion del servicio

al cliente.

1.6 Limitaciones del estudio.
La investigacion se realiza solamente en la tienda departamental, por lo que los
resultados que se obtengan de esta investigacidon no podran ser generalizados a

todas las tiendas departamentales que pertenecen a la region.



CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Concepto de psicologia del trabajo.

Se empezara por explicar que es la psicologia del trabajo y es una rama de la
psicologia que trata dar respuesta a los problemas del desarrollo de la empresa,
como lo son la selecciéon, formacion, motivacion del personal, sistemas de
retribucion, planes de promocion, canales de comunicacion y resolucién de
conflictos, entre otros muchos. La psicologia del trabajo irrumpié en el ambito de las
organizaciones empresariales durante la década de los cincuenta. Las habilidades
gue se demandan de un psicologo de empresa hace referencia a la capacidad de
escucha, facilidad de negociacién, capacidad para trabajar en equipo, dotes de
organizados, conocimiento de las técnicas de presentacion audiovisuales y
capacidad para la toma de decisiones. Asi, el psicélogo del trabajo dispone
aparentemente de un amplisimo bagaje de herramientas para realizar su trabajo. El
psicologo especialista en el area laboral debe atisbar en los comportamientos
individuales y organizados de las personas cuales deben ser las estrategias de

organizacion de las tareas y/o de las personas para conseguir creatividad,
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adaptacion al cambio, compromiso e integracion en un nuevo entorno organizacional
(Canda Moreno, s/f).

La Psicologia del Trabajo y las Organizaciones (PTO) nace a principios del siglo XXy
fue americana en su concepcion (Katzell y Austin, 1992; Landy, 1997). Los primeros
psicologos del trabajo procedian de la psicologia experimental y estaban interesados
en la aplicacion de los nuevos principios de la psicologia a los problemas de las
organizaciones.

Dos psicélogos son considerados los padres de la Psicologia del Trabajo y las
Organizaciones PTO, Walter Dill Scott y Hugo Miinsterberg.

Scott (1869-1955), por su parte ha pasado a la historia como el precursor de la
aplicaciéon de la psicologia al campo de la publicidad (Wozniak, 1999), realiz6
valiosas aportaciones al proceso de gestacion de la Psicologia del Trabajo y las
Organizaciones (PTO). Asi, hay que resaltar sus contribuciones en las areas de
ventas y seleccién, evaluacion y direccion de personal creando, en 1919, una
empresa de consultoria.

Por otro lado, Minsterberg publicé Psychology and Industrial Efficiency, obra clave
en el nacimiento de la Psicologia del Trabajo y las Organizaciones (PTO) americana,
cuyo objetivo en palabras del autor era “esbozar el perfil de una nueva ciencia que
estad entre la moderna psicologia de laboratorio y los problemas de la economia”
(Munsterberg, 1913). Esta obra dedica cada una de sus tres secciones a los
problemas de la seleccion de personal, a aspectos de la direccion cientifica
(definidos psicologicamente) y al empleo de la psicologia para aumentar el éxito en

los negocios (Beléndez, 2002).

2.2 Definicién de conducta.

En el estudio de la psicologia del trabajo es importante analizar el término de
conducta por lo que; Etimolégicamente la palabra conducta es latina y significa
conducida o guiada; es decir, que todas las manifestaciones comprendidas en el
término de conducta son acciones conducidas o guiadas por algo que esta fuera de
las mismas: por la mente. De esta manera, el estudio de la conducta, considerada

asi, asienta sobre un dualismo o una dicotomia cuerpo-mente, sobre la tradicion del
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mas puro idealismo, en el que la mente tiene existencia de suyo y es el punto de
origen de todas las manifestaciones corporales; segun esta perspectiva el cuerpo es
solamente un instrumento o un vehiculo del que se vale la mente (alma) para

manifestarse (Bleger, 1990).

B. F. Skinner define a la conducta como la accién del organismo individual en funcién

de las contingencias (Pérez Acosta, Guerrero, & Lopez Lépez, 2002).

Conducta se define como todos los actos humanos observables y medibles,

excluyendo los bioquimicos vy fisiolégicos (Walker & Shea, 1998).

John E. R. Staddon define a la conducta como la accién abierta del organismo,
producto de sus propias variables bioldgicas y de variables ambientales. La piel
marca una diferencia, por lo tanto la cognicidon no es comportamiento (Pérez Acosta,

Guerrero, & Lopez Lopez, 2002).

2.2.1 Determinantes de la conducta.

Existen cinco factores determinantes de la conducta han sido identificados y estos
son: a) las influencias socioculturales a que esta sujeto el individuo, b) la naturaleza
bioldgica del organismo, c) la historia de la conducta del individuo, d) la indole del
objeto-estimulo con el que el organismo se relaciona reciprocamente y e) el medio
del acontecimiento de la conducta. En cualquier actividad dada, estos cinco factores

participan en intima relacion reciproca para determinar el acontecer de la conducta.

Asi, como también existen tres fases principales de la investigacion psicoldgica,
estas fases son: 1) el estudio del desarrollo de la conducta, 2) la investigacion de los
procesos que la conducta implica y de la circunstancias que determinan la accién de
la misma, y 3) el analisis de lo que algunos psicdlogos denominan el contenido de la
conducta, es decir, de €l que de la misma: que piensa el individuo, que se imagina,
gue espera que sucederda, que recuerda y asi sucesivamente. Un tratamiento objetivo

y tipicamente ejemplar de los hechos y teorias que se dan en cada una de las areas
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del trabajo psicolégico es fundamental para un entendimiento sistematico de la

psicologia como ciencia.

La conducta es analizada desde un punto de vista organico y sociocultural por lo que
el cuerpo humano es una red de sistemas de 6rganos altamente desarrollados e
interdependientes, en el que cada uno cumple ciertas actividades especializadas
bésicas para el mantenimiento y bienestar del organismo. Estos sistemas de 6rganos
incluyen el sistema dérmico, el sistema locomotor, el sistema endocrino, el sistema
nervioso, el sistema circulatorio, el sistema digestivo, el sistema excretorio y el
sistema reproductor. Una reciente masa de evidencias comprueba la individualidad
bioquimica del organismo.

Los sistemas organicos del cuerpo participan en la conducta como factores
componentes. A través de la accion integradora del sistema nervioso, que coordina
las actividades muscular y glandular con el patron de estimulacién que tropieza con
el organismo, el individuo estd habilitado para funcionar eficientemente en su
conducta como un ser total. La conducta no se ejecuta por el sistema nervioso, ni se
encuentra localizada en las estructuras nerviosas. La conducta es la actividad del
organismo total, con una historia conductista particular, que se relaciona mutuamente

con un objeto estimulo particular en un medio también particular.

Un sistema nervioso lesionado o defectuoso priva al organismo de las condiciones
bioldégicas normales y previas para el desarrollo y ejecucion de la conducta. El efecto
de estas pérdidas no es absoluto, puesto que varia segun las distintas personas. El
sistema muscular, que consta de diversas variedades de tejidos, cumple varias
funciones bioldgicas diferentes. La participacion del sistema muscular en la conducta
se extiende desde el tipo de accién muscular bien notorio, como levantar unas pesas,
hasta una implicacion extremadamente sutil, como la imaginacion o en el suefio. Las
glandulas endocrinas cumplen importantes funciones en la integracion quimica del
cuerpo. A través de su contribucion el crecimiento y mantenimiento del individuo, el
adecuado funcionamiento del sistema endocrino ayuda a aumentar al maximo la

eficiencia con que el organismo puede comportarse. En resumen, la organizacion
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biolégica del ser humano provee al hombre de ciertas probabilidades o condiciones
previas necesarias para el desarrollo de la conducta. Quiza con excepcion de unas
sencillas actividades de tipo reflejo, la conducta que realmente desarrolla el
organismo dependerd de cdémo realiza estas posibilidades a través de sus

oportunidades en la experiencia de la conducta.

Es dentro de las circunstancias socioculturales del organismo humano que las
oportunidades para el desarrollo de la conducta se proporcionan o se niegan. Estos

factores son pues, de primordial importancia en la vida psiquica del individuo.

El desarrollo de la conducta es un proceso historico que no puede ser entendido
separadamente de las circunstancias socioculturales en que ocurre. Estas son mejor
consideradas como factores que condicionan el desarrollo psicolégico y no como

influencias moldeadoras.

Los sistemas integradores de la sociedad suministran una base para el desarrollo y
mantenimiento de los modelos de conducta social. Los cambios fundamentales en
los sistemas integradores estan acompafados de modificaciones de la préactica
social. Los individuos difieren, por lo que se refiere a su conducta, en la medida en
gue se aproximan a las expectativas culturales. La persona altamente individualista
es aquella cuyo modelo de vida se ha desenvuelto a través de una historia amplia de

experiencias peculiares y no compartidas de la conducta (Swartz, 2000).

2.2.2 Niveles de integracién de la conducta.

Hablando de este tema es necesario revisar los niveles de integracién de la conducta
los cuales son; niveles fisicoquimico, fisioldégico y psicolégico. La conducta por si
misma, no delimita ni configura con exactitud el objeto de la psicologia, porque como
manifestacion de la del ser humano puede ser estudiada por distintas disciplinas
cientificas. El objeto de cada uno de estos campos tampoco puede delimitarse
adjudicandoles un tipo particular de conducta. En todos los casos, la misma conducta

puede ser objeto de estudio para todos ellos.
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La psicologia se caracteriza o define por estudiar la conducta en su mas alto nivel de
integracion; abarca toda la conducta, es decir, todas las areas de su manifestacion, y
lo mismo puede decirse para todas las ciencias: a cada una de ellas le corresponde
un nivel de integracion distinto del mismo fenédmeno, y en lo referente a la conducta

puede abarcar todas las areas, ninguna le es privativa y ninguna le es excluyente.

Se entiende por integracion a un desarrollo en él hay un progresivo y creciente
perfeccionamiento y complejidad en la organizacion, la estructura y la funcion, y esta
progresiva complejidad y perfeccionamiento se cumplen por etapas, planos o niveles.
En cada uno de estos niveles la creciente diferenciacion, complejidad vy
perfeccionamiento de la organizacién funcional coinciden con la aparicién o
surgimiento de nuevas cualidades o caracteristicas, que no existian en los niveles
precedentes. Los elementos son siempre los mismos, en Ultima instancia, en todos
los niveles de integracion, pero difieren las relaciones y la organizacion que se
estructura en cada nivel. La aparicion de nuevos fenbmenos hace necesaria la
investigacion de las leyes especificas a las que responde cada nuevo nivel de
integracion, al cual quedan subordinadas las leyes que regian en la organizacion de
los niveles precedentes. EI movimiento muscular puede ser estudiado por la fisica
tanto como cualquier tipo de palanca, o el movimiento de cualquier objeto. EI mismo
movimiento muscular puede ser estudiado por la biologia, en cuanto el movimiento
del musculo implica cualidades que no tienen todos los objetos en movimiento que
estudia la fisica; la biologia incorpora en su estudio un tipo de fenbmenos que
corresponden a un nivel de integracion superior a los del fenomeno fisico, aunque los
pertenecientes a este Ultimo no dejen de operar y estar presentes en el nivel superior
de integracién. El mismo fendmeno puede ser estudiado por la sociologia, en cuanto

el movimiento muscular forma parte o integra un ritual o una norma de convivencia.

En el nivel de integracion psicolégico, se estudia la conducta en algunas de sus
particularidades o caracteristicas que no estan incluidas en algunas de sus

particularidades o caracteristicas que no estan incluidas en ningunas de las ciencias
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anteriores y que corresponden a un nivel especial y especifico de integracion, sin que
ello invalide, ni dejen de operar, las leyes y la organizacion de los niveles
precedentes.

De esta manera en cualquier area en que se manifieste, la conducta es siempre un
fendmeno psicologico tanto como social, biologica y fisicoquimico al mismo tiempo.
Los distintos niveles de integracion se pueden observar coexistiendo en las distintas
cualidades de un mismo fenédmeno, como lo hemos visto en el caso de la conducta
del ser humano, pero también puede observarse la instalacion progresiva de niveles
superiores de integracion en el curso del desarrollo del individuo, o de la especie, 0
de la escala animal, o del conjunto de todos los fendmenos existentes. Todos los
niveles de integracion que vemos coexistiendo en un fenémeno dado, han sido
sucesivamente predominantes en momentos respectivos del desarrollo (Bleger,
1990).

2.2.3 El ser humano y el ambiente.

Ciertamente, no es necesario que los psicélogos digan que los seres humanos son
organismos muy complicados. Pero su complicacion realmente no nos sorprende
hasta que empezamos a pensar en todas las cosas que afectan a la conducta.
Obviamente, el medio ambiente determina en gran extension como nos
comportamos. Sabemos, por ejemplo, que ciertas clases de conducta son
apropiadas en la escuela, otras lo son en los servicios religiosos y aun otras son
apropiadas a fechas u otras ocasiones en que nos disponemos a divertirnos. En
otras palabras, la situacion en que nos hallamos tiene mucho que ver con la forma en

que nos comportamos.

Evidentemente, la situacion o el medio ambiente solo no determinan la conducta,
diferentes personas en la misma situacion no se comportan por necesidad
exactamente en las mismas formas. Asi, podemos ver que ciertas caracteristicas del
individuo también son importantes en la determinacion de su conducta. Inteligencia,

personalidad, estado de salud, emociones y otros factores de la persona influyen en
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su conducta. Otras personas también afectan a nuestra conducta. Cuando estamos
solos no nos comportamos en la misma forma que cuando otras personas estan
presentes; ademas nuestras relaciones con otras personas afectan diferentemente a
nuestra conducta (Whittaker, 1998).

John B. Watson propuso que habia que cambiar radicalmente el objeto de estudio y
que este, en lugar de ser la conciencia, deberia estar constituido Unicamente por la

conducta, por lo que los sujetos hacen y es observable (Delval, 1996).

2.3 Conductismo.

Por lo cual tiene importancia el articulo de Watson publicado en 1913, que inicia la
corriente o escuela llamada conductismo o behaviorismo, en el que sostiene que la
psicologia cientifica deben estudiar solo las manifestaciones externas (motoras,
glandulares y verbales); aguellas que pueden ser sometidas a observacién y registro
riguroso, tanto como verificacion. Ya antes que Watson, Pillsbury habia definido la
psicologia como la ciencia de la conducta y Angell integrante de la escuela
funcionalista, anticipaba el reemplazo de la mente por la conducta como objeto de la
psicologia. Posiblemente entre los mas importantes, en lo que respecta a la conducta
como objeto de la psicologia, haya que contar los estudios de P. Janet y los de H.
Pieron. Este ultimo formulo desde 1908, una psicologia del comportamiento, y P.
Janet hizo importantes aportes al tema de la psicologia de la conducta, en la que
incluia la conciencia, considerada como una conducta particular, como una

complicacion del acto, que se agrega a las acciones elementales (Bleger, 1990).

También se explica el conductismo como un paradigma psicologico que pone el
énfasis en el estudio del comportamiento observable del organismo. Se subraya la
funcion capital del ambiente como agente causal del comportamiento. Entre otras
caracteristicas, la corriente conductista se caracteriza por Su empirismo,

determinismo, asocianismo y por el uso de métodos objetivos (Canda Moreno, s/f).
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Watson era un hombre fundamentalmente practico que pretendia convertir la
psicologia en una rama de la ciencia natural, cuya finalidad deberia ser la prediccion
y el control de la conducta, convirtiéndose asi en una ciencia aplicada y aplicable.
Por ello escribié que la psicologia conductista se propone como meta que dado el
estimulo, se pueda predecir la respuesta o, viendo que reaccién tiene lugar, inferir
cual es el estimulo que la ha provocado. La psicologia tiene que partir de que los
organismos se ajustan a su medio ambiente. Las respuestas de un organismo
pueden ser aprendidas o no aprendidas y la tarea de la psicologia es encontrar como
se forman las respuestas aprendidas a partir de las que no lo son. Las respuestas
nuevas se forman por condicionamiento, es decir, por asociacion con nuevos
estimulos a partir de unos pocos estimulos incondicionados, estableciéndose asi

estimulos condicionados (Delval, 1996).

Es por eso que los tedricos profesionales conductistas ven las causas de la conducta
humana como existentes fuera del individuo en el ambiente inmediato. Por tanto, la
conducta del individuo es primordialmente determinada por fuerzas externas (Walker
& Shea, 1998).

2.3.1 Condicionamiento clasico.

Watson se apoyaba en los trabajos del llamado condicionamiento clasico que habia
sido estudiado por Pavlov. Este habia observado en experimentos con perros que el
animal salivaba ante la vision de la comida, que constituia un estimulo
incondicionado para esa respuesta de salivacion, es decir, que se trataba de una
respuesta no aprendida que el perro poseia naturalmente, pero observo también que
cuando los perros oian la llegada del cuidador que les iba a dar la comida
empezaban a salivar antes de verla, siguiendo esta linea de pensamiento Pavlov
consiguié que se formara una asociacion entre el sonido de una campana y la
salivacion, estableciéndose un condicionamiento ante el sonido. Watson defendia
que cualquier conducta compleja, si la analizamos y descomponemos en sus partes,

hallamos que esta constituida por reflejos condicionados.
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El condicionamiento clasico, por el que se interesaba Watson, consistia en asociar la
respuesta que el organismo daba de forma innata con un estimulo para el cual
originariamente esa respuesta no era la adecuada. En cambio en el
condicionamiento operante o instrumental estudiado por Skinner (1938), la respuesta
gue esta conectada con el nuevo estimulo no es un reflejo. Ese tipo de
condicionamiento consiste en reforzar o premiar, alguna conducta que el sujeto
produce o emite espontaneamente y en cambio no reforzar otras conductas. Este
tipo de condicionamiento se denomina operante porque sugiere que la conducta del
organismo opera sobre el medio y también se denomina instrumental porque la
respuesta del sujeto es el instrumento de la producciéon de la recompensa (Delval,
1996).

Pavlov, descubrié el condicionamiento clasico en la época en que investigaba los
procesos digestivos del perro; el proceso del condicionamiento clasico comprende la
sustitucion de un estimulo (el estimulo condicionado) por otro (estimulo no
condicionado), recurriendo a la presentacién contigua o refuerzo. El refuerzo en el
condicionamiento clasico comprende la presentacion del estimulo no condicionado

poco después del estimulo condicionado.

En el condicionamiento clasico, una respuesta puede ser eliminada por la retirada del
refuerzo, proceso que recibe el nombre de extincidén. Durante la extincion, el animal
repentinamente puede comenzar a responder nuevamente al estimulo condicionado,

a este fenomeno se le conoce con el nombre de recuperacion espontanea.

2.3.2 Condicionamiento operante.

El condicionamiento instrumental u operante difiere del condicionamiento clasico en
que las respuestas del animal son instrumentales para determinar ciertos efectos o
resultados. Estas respuestas parecen también ser voluntarias o emitidas, mas que
voluntarias o emitidas, mas que involuntarias o despertadas, como en el
condicionamiento clasico. Finalmente, en el condicionamiento instrumental es dificil

especificar el estimulo exacto a que responde el animal (Whittaker, 1998).
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Se entiende por condicionamiento formacibn de un nuevo comportamiento
psicofisiologico a partir de la asociacion de un estimulo condicionado a un reflejo
preexistente. Se puede explicar el condicionamiento clasico mediante el estudio de
un perro con una fistula paratoidea a través de la cual salia la saliva, Pavlov
descubrié que esta brotaba no solo por la ingestion de alimentos, sino también por la
mera presencia de comida o de signos que se habian presentado varias veces un
instante antes de la oferta del alimento. Pavlov denomino a este comportamiento
reaccion condicionada, para diferenciarlo de las reacciones incondicionadas, como
los reflejos de succion y salivacibn que son desencadenados por sefiales

incondicionadas.

El nucleo del condicionamiento operante consiste en que el estimulo condicionado es

autoadministrado por el propio sujeto o condicionando (Canda Moreno, s/f).

2.3.3 Refuerzo.
Una parte importante de estos condicionamientos son el refuerzo y es definido por
Skinner como cualquier estimulo después de una respuesta que incrementa la

probabilidad de su nueva ocurrencia (Whittaker, 1998).

Los reforzadores se dividen en reforzador negativo que es cualquier estimulo cuya
retirada contingente incrementa la emisiéon de la respuesta, y el reforzador positivo el
cual es un evento, conducta u objeto que aumenta la frecuencia de cualquier

conducta a la que sigue (Canda Moreno, s/f).

Por lo que los principios del enfoque conductual son afirmaciones que describen
relaciones demostradas entre variables conductuales y ambientales. Estas
afirmaciones, que se han venido acumulando de modo firme en los pasados sesenta
afos, constituyen los hechos de la ciencia de la psicologia, generados mediante un

analisis experimental de la conducta (Bijou & Rayek, 2001).
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2.4 Modificacion de la conducta.
En base a estos dos fundamentos se origina la modificacién de conducta que se
refiere a la aplicacion sistematica de los principios del aprendizaje para facilitar las

conductas adaptativas (Ullmann y Krasner, 1965) (Schunk, 1997).

También se entiende por modificacion de conducta como la aplicacion de los
principios del condicionamiento operante a la modificacion de la conducta humana.
Refleja un enfoque de tratamiento de la disfuncion clinica y de la conducta
desadaptativa. No es un movimiento homogéneo, sino que abarca diferentes

posiciones conductuales (Canda Moreno, s/f).

Las técnicas béasicas de modificacion de la conducta incluye el refuerzo de las
conductas deseadas y la extincion de las otras, rara vez se emplea el castigo, se
acude mas a menudo a la remocion de un estimulo reforzador positivo que a la

presentacion de uno negativo (Schunk, 1997).

El modificador de conducta se ocupa principalmente de conductas inapropiadas o
inaceptables que exhibe un individuo y de la intervenciéon que puede disefiarse e

Imponerse para cambiar esta conducta observable (Walker & Shea, 1998).

2.4.1 Andlisis experimental de la conducta.

Hablando de la modificacién de la conducta, otra forma de examinarla es mediante el
andlisis experimental de la conducta el ser humano es producto de su ambiente, en
el sentido total determinista: biologico-corporal y psicologico-conductual.  El
ambiente, en ultima instancia, segun Skinner, el que determina al individuo. Asi,
cuando aparentemente es el ser humano el que actlia en el ambiente y sobre el
ambiente, lo hace solo porque este ambiente lo ha condicionado a actuar asi. Para
nuestro autor, la voluntad y la conducta propositiva no existen. Es el ambiente el que
determina la conducta humana, lo que significa que el ser humano no es responsable
de sus actos, sean estos criminales o heroicos. Todo es obra del ambiente y no del
individuo (Mondragon, 2002).
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En la busqueda del estudio del comportamiento de las personas Hull era un
conductista que buscaba una teoria que explicaba cédmo y por qué los organismos
emitian sus respuestas peculiares. EI ambiente comun de estimulacion solo es
pacientemente responsable de la conducta seleccionada; deben reconocerse otras
influencias como el historial de entrenamiento previo del organismo en esta 0 en
situaciones semejantes, estados de necesidad biologica creada por la privacion de
alimento, agua y elementos similares; es estado de salud o de cansancio del
organismo, la administracion de droga, etc. Hull aceptaba que la influencia de estas
variables histéricas y/o de privacion sobre una gama de conductas podria resumirse
mediante una u otra variable interviniente, o construcciones tedricas como fuerza del

hébito o nivel del impulso (Bower & Hilgard, 2001).

2.4.2 Analisis funcional de la conducta.

Skinner (1953) se referia a sus medios de examinar la conducta como analisis
funcional: las variables externas de las que la conducta es una funcién brindan lo que
podriamos llamar el analisis causal o funcional. Nos encargamos de predecir y
controlar el comportamiento del individuo, y esta es nuestra variable dependiente, el
efecto del que buscamos la causa. Nuestras variables independientes, las causas de
la conducta, son las condiciones externas de las que el comportamiento es una
funcion. Las relaciones entre ambas, las relaciones causales en la conducta son las
leyes de la ciencia. La sintesis de estas leyes, expresada en términos cuantitativos,

ofrece una imagen general del organismo como sistema de conducta (Schunk, 1997).

El analisis funcional consiste en el estudio de las condiciones antecedentes a la
conducta, las consecuencias y su efecto en la conducta. Nos permite entender por
qué la gente se comporta de determinada manera, por qué las conductas indeseadas
ocurren con alta frecuencia o por qué las conductas deseadas ocurren con baja
frecuencia o0 no ocurren. El analisis concluye con el entendimiento de las
contingencias que afectan las conductas esenciales para el funcionamiento de los

procesos organizacionales (Malott, 2001).
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2.4.3 Analisis conductual.

Se ha dicho que un procedimiento de andlisis conductual es una intervencion
diseflada para modificar la conducta de acuerdo a ciertos principios. A estos
procedimientos se les denominara variables independientes, ya que la manipulacion
de los mismos es lo que produce cambios en las respuestas medidas o variables
dependientes.

Un procedimiento conductual consiste en la representacion, retencién o remocion de

estimulos.

El andlisis conductual aplicado es un método de modificacion de la conducta
sistematica basada en el rendimiento y de autoevaluacion; se usa para la prevencion
y el mejoramiento de problemas conductuales y en programas para el aprendizaje.
Primero el analisis conductual esta basado es en el rendimiento, se interesa por lo
que la gente hace, como responden a los aspectos del medio ambiente. El analisis
conductual traduce los sucesos internos en fendmenos observables y medibles.
Segundo, el analisis conductual utiliza los principios de la conducta que los cientificos
del comportamiento han inferido en el laboratorio y en el campo. Estos principios
estan incorporados en procedimientos de cambio de la conducta, disefiados para
modificar con efectividad al comportamiento en una de varias direcciones:
incrementar conductas, ensefiar conductas, mantener conductas, extender
conductas de una colocacién a otra, restringir conductas a colocaciones apropiadas y
reducir conductas como las respuestas autoperjudiciales.

Tercero, el analisis conductual es analitico, utiliza mediciones directas y repetidas de
la conducta y sistemas particulares, denominados disefios de analisis experimental
para evaluar la efectividad del procedimiento que aplica. Estos disefios demuestran
relaciones funcionales o de causa y efecto, se usan para determinar si un
procedimiento particular es efectivo o si falla en la consecucion de su proposito.

Por dltimo, el andlisis conductual aplicado se preocupa por el mejoramiento de las

conductas socialmente importantes. Los programas de analisis conductual aplicado



26
Capitulo Il

ayudan a los clientes a mejorar conductas que habran de promover su propio

desarrollo personal y social (Suzer-Azaroff & Mayer, 2000).

A continuacion se expondran cinco de las suposiciones basicas del analisis
conductual:

1. El objeto de estudio de la psicologia es la interaccién entre la conducta del
organismo integral y los eventos ambientales. Estas interacciones son analizadas en
términos observables, medibles y reproducibles, y resultan como tal, accesibles a la
investigacion cientifica.

2. Las interacciones entre la conducta del individuo y los eventos ambientales estan
sujetas a leyes. Dado un individuo con su equipo biolégico particular, los cambios en
su conducta psicolégica son una funcién de la historia de sus interacciones y de la
situacion del momento, en la cual actua.

3. Como en todas las ciencias, el objeto de estudio de la psicologia existe en
continuos; se supone que existen estos en los estadios del desarrollo; en las tasas
del desarrollo (normal, retardado y acelerado); en las relaciones entre el desarrollo
normal y patologico; en los problemas y procedimientos de la investigacion basica y
aplicada, y en el andlisis de los fendbmenos psicoldgicos, desde los datos crudos
hasta la formulacion tedrica.

4. Las interacciones complejas evolucionan a partir de sus fases simples y
comienzan en las relaciones iniciales del nifio con personas y objetos.

Esto no significa que se pretenda que las conductas complejas sean la suma de
conductas simples. La forma en que se establecen conductas complejas tales como
la resolucion de problemas matematicos, constituye un caso de estudio experimental.
Es probable que el andlisis final de cualquier clase de conducta compleja involucre
muchos conceptos y principios tales como control momentaneo de estimulos,
variaciones sutiles en las condiciones disposicionales e intrincados programas de
reforzamiento.

5. Una teoria psicolégica, asi como su tecnologia, son sistemas abiertos y flexibles,
es decir, un nuevo concepto, un nuevo principio 0 una nueva técnica, puede ser

agregado en cualquier momento a la lista vigente, siempre y cuando pueda
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presentar las condiciones adecuadas: estar conectado inequivocamente a eventos
observables, ser funcional y no traslaparse con conceptos, principios o técnicas ya
catalogados (Bijou & Rayek, 2001).

Un procedimiento de analisis conductual es una intervencion disefiada para modificar
la conducta de acuerdo a ciertos principios. A estos procedimientos se les
denominara variables independientes, ya que la manipulacion de los mismos es lo
que produce cambios en las respuestas medidas, o variables dependientes (Suzer-
Azaroff & Mayer, 2000).

2.5 Contingencias.

Para llevar a cabo un analisis de conducta y la modificacion de conducta es de vital
importancia analizar las contingencias las cuales son la relacidén entre la conducta y
sus consecuencias. Sin entender el nivel de contingencia conductual no podemos
generar un cambio real, porque es en el nivel de la contingencia que podemos
cambiar lo que la gente hace. La contingencia establece la relacion entre la conducta
y sus consecuencias dadas circunstancias especificas en el ambiente, y son esas
consecuencias las que afectan la probabilidad futura de las respuestas. Si recibimos
consecuencias adversas por hacer algo, probablemente la frecuencia de esa
conducta va a reducirse en el futuro. Por el contrario, si nuestra conducta genera
consecuencias reforzantes, es mas probable que su frecuencia se incremente en el
futuro (Malott, 2001).

Los principios del condicionamiento operante describen la relacion entre la conducta
y los eventos ambientales (antecedentes y consecuentes) que influyen en la
conducta. Esta relacién a la que se le conoce como contingencia, comprende tres
componentes: eventos antecedentes (A), conductas (B) y eventos consecuentes (C).
La nocion de contingencia es importante no solo para comprender la conducta sino
también para desarrollar programas de cambio de la conducta. Los eventos
antecedentes se refieren a los estimulos anteriores a la conducta, como

instrucciones, gestos o miradas de otros. Las conductas se refieren a los actos en si
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mismos (esto es, alguna respuesta que realiza el individuo). Las consecuencias se

refieren a los eventos que predicen a la conducta (Kazdin, 1996).

El modelo de condicionamiento operante basico es la contingencia de tres términos;
un estimulo discriminativo brinda la ocasién para una respuesta (R) seguida de un
estimulo reforzador (SR), que es cualquier estimulo (acontecimiento, consecuencia)
gue aumenta la probabilidad de que la respuesta se produzca en el futuro, cuando se
presente el estimulo discriminativo (Schunk, 1997).

Las contingencias son relaciones entre las respuestas y los estimulos de
consecuencia o estimulos antecedentes. En un sentido, los estimulos dependen de

las respuestas, en un formato de si... entonces (Suzer-Azaroff & Mayer, 2000).

2.5.1 Andlisis de contingencias.

El desarrollo de programas efectivos depende de la comprension de los tipos de
eventos antecedentes y consecuencias que influyen la conducta y como operan.
Considerando los ABC o contingencias, parece que los eventos antecedentes
deberian estudiarse primero, independientemente del hecho de que aparezcan antes
de la conducta, sobre una base a priori, la primera linea de ataque en el cambio
conductual podria ser modificar los eventos antecedentes. Podemos suponer que Si
los eventos antecedentes que controlan la conducta se entendieran y alteraran,
habria poca o ninguna necesidad de modificar las consecuencias de la conducta. Por
lo comun, los antecedentes abarcan los contextos en los cuales ocurren conductas y
las consecuencias y por tanto, son importantes como base inicial para comprender la
conducta. No obstante la naturaleza previa de los eventos antecedentes,
comenzaremos primero con un andlisis de las consecuencias. Iniciamos con ella por
tres razones. Primero, en la mayoria de los programas el énfasis se ubica en las
consecuencias que prosiguen a la conducta. El empleo de consecuencias
recompensantes y castigantes es familiar en la vida diaria y por ello representa una
transicion util de las aplicaciones del sentido comun a la presentacion mas técnica de

principios. Segundo, las influencias antecedentes y contextuales a menudo son mas
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Gtiles y por tanto, mas dificiles de detectar y cambiar. Las influencias antecedentes
pueden presentarse tanto en puntos distantes en el tiempo como actuales y pueden
comprender mudltiples influencias, las cuales afectan la conducta actual. Estas
influencias no se comprenden muy bien, aun cuando son atendidas en la
investigacion actual. Tercera, y quiza la mas importante para los propdésitos
presentes, muchos eventos antecedentes adquieren su influencia debido a su
asociacion con ciertas consecuencias.

Para que una consecuencia altere una conducta particular, debe ser dependiente o
contingente a la ocurrencia de la conducta. Planteado de otra manera, los cambios
conductuales suceden cuando ciertas consecuencias son contingentes a la
ejecucion.

Una consecuencia es contingente cuando se entrega solo después de que la
conducta blanco se ha realizado y no esta disponible de ninguna otra forma. Cuando
una consecuencia no es contingente a la conducta, significa que se ha entregado
independientemente de lo que la persona estd haciendo. La entrega no contingente
de consecuencias comunmente no presenta cambios sistematicos en una conducta
blanco preseleccionada porque las consecuencias no proceden consistentemente a
esa conducta. La nocion de contingencia es importante porque las técnicas
conductuales alteran la conducta modificando las contingencias que influyen sobre
ella (Kazdin, 1996).

Los analisis de contingencias ayudan a identificar las contingencias que operan
sobre las respuestas meta de un cliente. Estos andlisis proporcionan indicios sobre
las contingencias que incrementan, mantienen, expanden, restringen, incitan
(ocasionan), interfieren o reducen respuestas especificas. También proporcionan
informacion sobre las contingencias que pueden incorporarse dentro de un
procedimiento conductual hecho a medida de un individuo (Suzer-Azaroff & Mayer,
2000).

En el marco de realizar cambios en la conducta es importante tomar en cuenta cémo

se puede hacer en las organizaciones ya que este estudio busca lograr un cambio en
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una tienda departamental por lo tanto para lograr un cambio de los procesos
organizacionales no es simple, es mucho mas complejo que la implementacién de
unas pocas contingencias de comportamiento. El error mas tipico que los analistas
de conducta cometen cuando trabajan en organizaciones es ignorar su complejidad,
no puede cambiarse la organizacibn enfocandose solamente en unas pocas
conductas de unos pocos individuos. Seria como tratar de purificar el agua

exclusivamente en un kildmetro en medio del océano.

Sistemas complejos organizacionales no pueden entenderse analizando
contingencias conductuales una por una, porque simplemente no es practico. Nos
llevariamos afios tratando de entender las contingencias de cada conducta, cada
individuo, cada proceso y al final el esfuerzo seria inutil; estariamos tan confusos que

no sabriamos que hacer.

El cambio organizacional es complejo; un solo proceso organizacional puede
involucrar cientos de conductas diferentes y muchos individuos diferentes, ademas,
los individuos participan en varios procesos organizacionales al mismo tiempo. Las
contingencias que afectan la conducta de los individuos en algunos procesos afectan

la conducta de los mismos individuos en otros procesos.

Necesitamos una unidad que nos permita analizar la complejidad de contingencias
multiples. Esta unidad es la metacontingencia, término introducido por Sigrid Glenn.
La metacontingencia consiste en un grupo de contingencias interrelacionadas que
mantienen la conducta de aquellos involucrados en la practica cultural. Debido a que
los resultados de la practica son dependientes de la conducta de muchos individuos,
variaciones en la conducta de un individuo no tienen un impacto medible sobre la
practica. No pueden entenderse las Metacontingencias sin llegar al analisis de las
contingencias de la conducta. Las dos unidades son criticas en el cambio
organizacional, Metacontingencias y contingencias conductuales. Analizar
Metacontingencias sin llegar al detalle de las contingencias conductuales cruciales

no tendria resultado, porque no podriamos implementar el cambio sustancialmente.
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Modificar la conducta sin entender las Metacontingencias es como tener a un ciego

guiando a otro ciego (Malott, 2001).

2.6 Modelo de campo psicoldgico o psicologia interconductual.

Otro modelo de la psicologia que estudia a la conducta o al comportamiento desde
una perspectiva ecolégica es el modelo de campo psicolégico o psicologia
interconductual el cual fue propuesto por Jacob R. Kantor (1888-1984), el modelo de
campo pretende conocer cual es el patron de variables relacionadas y conectadas
entre si que nos explica porque, en un momento concreto de su vida, una persona se
administra una droga, come en exceso, hace ejercicio, toma una medicina, dice que
se siente triste 0 se suicida; también pretende conocer cudl es la secuencia tipica de
los episodios de conducta anteriores (Costa & Lopez, 1998).

El presupuesto basico Kantoriano al considerar el objeto de estudio psicoldgico es la
evitacion de todo dualismo, ya sea de tipo mentalista porque acepte la distincion
cartesiana mente-cuerpo, organicista porque reduzca el objeto de estudio psicoldgico
al nivel de explicacion biolégica o de cualquier otra indole. Implica por ello una

metateoria conductista sobre como entender la psicologia (Moreno, 2004).

El modelo de campo es la definicibn de lo psicolégico como interaccion del

organismo total y su ambiente en una relacion bidireccional (Costa & Lépez, 1998).

Para Kantor el objeto de estudio debe ser la inseparable unidad de los diversos
componentes del campo psicologico. El primer componente es el conjunto de
relaciones mutuas que en un tiempo presente se dan entre elementos del medio y
del organismo. Se consideran mutuas subrayando que el organismo es afectado por
el medio al igual que este lo es por el organismo; no se presta atencién Unica o
predominante a uno de los dos polos ya que ambos sdélo adquieren pleno sentido en
su relacion. Este es el aspecto que pretende sefalar el término interconducta, en un

uso similar al de interaccion o interrelacion (Moreno, 2004).
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El modelo de campo nos contesta que en todo segmento o episodio de conducta hay
siempre e irreductiblemente al menos una funcién de estimulo (fe) y una funcién de
respuesta (fr) en mutua interaccion y ajuste ecoldgico o de campo (Costa & Lépez,
1998).

Como segundo componente Kantor destaca que las interacciones se dan siempre
en, y gracias a un determinado medio de contacto, como el aire que permite oir, la
superficie y el equipamiento motor que permiten desplazarnos o las normas

linglisticas que usamos para comunicarnos con otros (Moreno, 2004).

El modelo de campo nos ensefia asimismo que para que una funcion de estimulo (fe)
y una funcién de respuesta (fr) entren en contacto y originen un comportamiento, se
requiere el soporte de una serie de condiciones fisicas y sociales que permiten y
median la interaccion reciproca. Esas condiciones reciben el nombre de medio de
contacto; la luz, la temperatura, el aire, el tacto, el olfato, el gusto, las propiedades
anatomicas vy fisiolégicas del organismo, las instituciones y normas sociales y
culturales, el espacio fisico, la contaminacion, el ambiente arquitecténico y social en
el que vive la gente son medios de contacto, ademas que pueden ser funciones de
estimulo. Las variaciones que ocurren en el medio de contacto establecen también

variaciones en las relaciones del organismo y el ambiente (Costa & Lépez, 1998).

El objetivo de la psicologia interconductual es pues describir las interacciones que
se dan en cada momento y medio de contacto dados, teniendo en cuenta la
influencia y modulacion ejercida por los factores situacionales y de historia.
Asimismo, hace hincapié en que las interacciones sujeto-medio se ven favorecidas o
dificultadas por factores presentes del medio y del propio organismo, asi como por la
historia individual o interacciones previas en las que el organismo ha tomado parte
(Moreno, 2004).

Las relaciones y ajustes bidireccionales y progresivos que la gente fue estableciendo

con las funciones de estimulo a lo largo de su vida influyen, claro esta, en los
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episodios de comportamiento actuales. El modelo de campo Illama historia
psicologica o biografia personal a esta concatenacion de secuencias de conducta, la
historia de relaciones ecoldgicas previas determinara en gran medida por qué tal
objeto, situacion o condicion adquiere el valor de funcién de estimulo para tal
persona y no para otra. El modelo de campo establece que para completar el perfil
de un comportamiento es preciso considerar ademas los factores disposicionales los
cuales constituyen variables o condiciones que facilitan o interfieren en el

establecimiento de las funciones de estimulo y de respuesta (Costa & Lopez, 1998).

Un determinado campo psicoldgico, cuando es entendido resaltando determinados
aspectos, da lugar a la consideracion de fenémenos y procesos en apariencia
cualitativamente diferentes; aprendizaje, memoria e inteligencia por ejemplo, mas
que procesos radicalmente diferentes, corresponden a considerar el campo
psicolégico valorando respectivamente si existe cambio respecto a interconductas
previas, si se repiten otras del pasado y si las que ocurren son efectivas y variadas
(Moreno, 2004).

Para finalizar con la explicacién del modelo de campo o la psicologia interconductual
se pude concluir que para cambiar el comportamiento de la gente el camino mas
recomendable no es cambiar la mente y la conciencia. La raiz ecologica del
comportamiento nos recomienda que instauremos las transformaciones en las
funciones de estimulo, en los medios de contacto, en la disponibilidad de recursos y
oportunidades, y en definitiva en las relaciones bidireccionales que la gente
establece en sus contextos (Costa & Lopez, 1998).

2.7 Definicién servicio al cliente.

En base al analisis de acciones se detectd que el servicio al cliente es una
contingencia que afecta a la empresa; por lo que servicio al cliente consiste en
asegurarse de que los clientes queden satisfechos y sigan comprando los productos

o0 servicios de una empresa (Rokes & Herrejon Inez, 2004).
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Por otro lado el servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas
del producto o del servicio basico como consecuencia del precio, la imagen y la
reputacion del mismo. La definicion final de servicio es lo que sus clientes piensan
que es (Vertice, 2008).

Servicio es la sensacion buena o mala que tiene un receptor cuando esta con el

prestador del servicio (Lira Mejia, 2009).

En la préactica, el servicio a los clientes se relaciona con politicas y operaciones,
mientras que las relaciones con los clientes se refieren a los contactos diarios.

El servicio a los clientes establece el nivel de servicios que el cliente recibe. Luego,
las relaciones con los clientes se encargan de entregarlo. El servicio al cliente es el
mejor delantero que puede tener en su equipo. Cuando esa estrella participa, el resto
del equipo juega mejor y gana la mayor parte de las veces (Tschol & Franzmeier,
1994).

El servicio en el contexto de las empresas de restauracion se puede conceptuar
como la puesta a disposicion del cliente de una competencia humana, representando
un hecho de marcado caracter relacional y por lo tanto, intangible y de caracter
variable (el servicio satisface necesidades y estas varian segun los momentos y los
individuos). Son pues claves para aplicar un buen servicio tanto el conocimiento
sobre los productos ofertados, como la capacidad comunicativa a la hora de
transmitir e informar al cliente sobre los mismos (Garcia Ortiz, Garcia Ortiz, & Gil
Muela, 2009).

La atencion al cliente se refiere a personas, no a cosas. Consiste en hacer que
encajen dos grupos de personas: los empleados y los clientes. Una vez logrado esto,

la empresa obtendra una ventaja competitiva (Brown, 1992).

Esto quiere decir si la empresa trata a sus clientes de forma correcta, hace que se

sientan como en casa y les transmite la impresion distintiva de que la organizacion
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valora su apoyo, los beneficios constituyen el resultado mas seguro. Pero, si la
empresa gestiona sus servicios siguiendo el concepto de sera agradable hacerlo si
usted dispone de tiempo para esperarnos, se dara cuenta de que sus otras
estrategias producen resultados anémicos, que se situan muy por debajo de las

expectativas o de su verdadero potencial (Tschol & Franzmeier, 1994).

En la actualidad, muchas empresas exitosas saben que la mejor manera de abatir o
superar a la competencia consiste en ofrecer el mejor servicio. Estas compafiias dan
a los clientes lo que estos desean y contratan a empleados verdaderamente
convencidos de que hay que ofrecer el mejor servicio a los clientes (Rokes &

Herrejon Inez, 2004).

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las
ventas tan poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal en una

empresa u organizacion.

El servicio al cliente es una potente herramienta competitiva de mercadotecnia para
las organizaciones, para ello es importante que la empresa defina las siguientes
interrogantes: 1.- ¢Qué servicios se ofreceran?, 2.- ¢Qué nivel de servicio se debe

ofrecer? Y 3.- ¢ Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios? (Lira Mejia, 2009).

La atencion al cliente debe estar enraizada en la cultura y en el credo de la empresa.
No es posible injertarla en un negocio como algo en lo que se ha pensado con
posterioridad. Tiene que ser fundamental. Solo existe cuando todos los empleados
desean que sea vital, estdn convencidos de lo que es y entienden la forma de

lograrlo. Para explicarlo a los demas primero tienen que entenderlo (Brown, 1992).

2.7.1 Funciones de los representantes del servicio al cliente.
Por lo cual, al hablar sobre el servicio al cliente es necesario analizar las funciones
de los representantes del servicio al cliente, el cual desempefia tanto una funcién

reactiva como una proactiva; la funcion reactiva es reaccionar ante a situaciones y
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resolver problemas de manera efectiva para que el cliente quede satisfecho. Para
desempenfar esta funcién, se debe de preocupar por el cliente y escucharlo con
atencién. La funcidn proactiva es igualmente importante, actuar proactivamente
significa anticipar los problemas y necesidades del cliente. En una palabra, consiste
en determinar qué servicios desean los clientes. Asimismo, supone hablar y escuchar

a los prospectos (Rokes & Herrejon Inez, 2004).

Gran parte de los esfuerzos del departamento de servicio al cliente se expresa hacia
una actuacion proactiva que evite los problemas, anticipandose a ellos (Paz Couso,
2005).

2.7.2 Elementos del servicio al cliente.

Los elementos del servicio al cliente son los siguientes:

» Contacto cara a cara. Es importante que la persona que atendera al cliente,
siempre presente una sonrisa y ponga toda su atencion en lo que le dira.

* Relacién con el cliente. Una buena relacién que se ofrezca, le darda mas confianza
para establecer lazos con la empresa y a consecuencia de ello, adquirir mas
frecuentemente los productos y servicios que se ofrezcan por la organizacion.

» Correspondencia. Es importante mantener comunicado al cliente, como responder
todas sus inquietudes y dudas.

* Reclamos y cumplidos. Cuando se promete algo se debe de cumplir, de lo contrario
se perdera la credibilidad y confianza en la organizacion.

* Instalaciones. Cuando se acude a un lugar limpio, ordenado, que huele bien y es
agradable, ocasiona confianza, confort y seguridad. Por ello pensemos que se debe

de acondicionar el lugar para producir esas sensaciones. (Lira Mejia, 2009)

Fundamentalmente, y de forma general, existen inicialmente tres grandes grupos de
condicionantes que inciden de forma notable en la atencion y el servicio al cliente; el
primer grupo esta constituido por una serie de actitudes sociales, muchas de ellas
condicionan la relacibn con el cliente; el segundo grupo lo constituyen las

inexistentes o mal aplicadas politicas de gestion y calidad; el tercero viene derivado
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de la falta de formacién o de vocacion de las personas que lo aplican (Garcia Ortiz,
Garcia Ortiz, & Gil Muela, 2009).

Un elemento importante es tratar bien a los clientes, desde el primer encuentro y en
cada contacto posterior. Nunca se debe de juzgar a los clientes por su vestimenta,
apariencia o por su tono de voz. El comprador mas melenudo puede resultar el mejor
cliente de la empresa. Todos los contactos con el cliente, desde el primero hasta el
ultimo, deben verse como una forma de forjar y alimentar las relaciones (Rokes &

Herrejon Inez, 2004).

Cuando un cliente acude a nosotros por primera vez es necesario que tengamos en

cuenta lo que espera de nuestro servicio (Brown, 1992).

Por ello, es importante conocer los deseos y necesidades de los clientes o
consumidores antes de pretender venderles cualquier tipo de servicio o producto. Si
usted no los conoce, sencillamente estd adivinando, y la adivinacién hace que la
insatisfaccion sea inevitable. Si conociendo a sus clientes usted puede darles lo que

ellos desean (Tschol & Franzmeier, 1994).

En su nivel mas alto, el objetivo del servicio es el de entregar mas de lo que el cliente

espera y que, muy probablemente, es lo que realmente necesita (Vertice, 2008).

Por ello, es prioritario poner las exigencias de los clientes en primer lugar para
asegurar la supervivencia.

Los estandares esperados por el cliente nos daran la base para:

-Evaluar la satisfaccion obtenida por el servicio de la empresa.

-Disefiar una organizacion focalizada en el servicio al cliente.

-Sensibilizar al personal para el servicio al cliente.

Investigando las actitudes de los clientes, mediante encuestas, etc. Averiguaremos

cuales son los estandares de servicio que espera recibir (Paz Couso, 2005).
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2.8 Satisfaccién del cliente.

Por lo tanto al hablar sobre servicio al cliente se tiene que tomar en cuenta la
satisfaccion del cliente; la relacion entre el cliente y el personal puede y debe
representar un valor afladido en la satisfaccién que obtenga el primero a cambio del
pago de los bienes consumidos, al margen de las circunstancias y la categoria del
establecimiento (Garcia Ortiz, Garcia Ortiz, & Gil Muela, 2009).

Las empresas de éxito permanecen en el mercado creciendo y desarrollandose.
Segun Levitt, ello se debe a que consideran la industria como un proceso de
satisfaccion del cliente y no de produccion de bienes. Dado que los clientes son los
que aseguran el futuro de la empresa, ningun otro factor es tan decisivo como este
(Paz Couso, 2005).

Un sistema de servicios orientado a la satisfaccion de los clientes no sélo produce
dinero; también ahorra dinero (Tschol & Franzmeier, 1994).

Si las organizaciones quieren satisfacer a los clientes tienen que invertir para
conseguirlo. Como minimo, tienen que supervisar las preferencias y deseos de los
clientes, para asegurarles la satisfaccion; en muchos casos, el solo esfuerzo de esa
supervision parece mejorar la satisfaccion de los clientes, siempre va a haber quejas
pero si alguien estd escuchando, mejoraran la confianza y respeto de sus clientes
(Denton, 1993).

La satisfaccion se relaciona con lo que los consumidores esperan antes de la compra
y lo que perciben después de la compra. En relacion a las expectativas podemos
distinguir:

1. Servicio adecuado. Es el nivel estandar que el consumidor considera apropiado.

2. Esperado. El servicio esperado es como supone que sera un cierto servicio antes
de recibirlo.

3. Deseado. El servicio deseado es el ideal para un cierto cliente (Lira Mejia, 2009).
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Un cliente satisfecho es el que puede llamar a un numero de telefono donde le
informan de cédmo solucionar un problema o donde puede realizar sugerencias; es
aguél que recibe ayuda cuando lo solicita, aquél que puede ir acompafiado a probar
un nuevo vehiculo o al que se le explica el funcionamiento de una nueva aspiradora,
etc. (Vertice, 2008)

Un cliente satisfecho no solo reduce los costes de generar ventas sino que
recomendara la empresa a potenciales clientes, con lo que estd ayudando a crear

una buena imagen de marca, que se traduce en valor aiadido (Paz Couso, 2005).

Para que las empresas puedan seguir siendo competitivas, deben encontrar maneras
de satisfacer a sus clientes. Desdichadamente, a menudo se ha descuidado el

servicio (Rokes & Herrejon Inez, 2004).

En un estudio de Tom Peters sobre una importante empresa americana, habla del
desprecio apenas disimulado o la falta de cuidado. Este estudio muestra como, a
menudo, el cliente se siente tratado con desprecio por empresas mediocres,
mediocre no se refiere a tamafio sino a corta de miras, cuando:

-Se evita mirarle a la cara.

-No se le dice gracias.

-El personal charla con sus compafieros mientras el cliente esta esperando.

Sabemos que es imposible satisfacer siempre a todo el mundo, lo mismo ocurre en la
empresa, las quejas son una referencia de que todavia podemos mejorar nuestro

servicio (Paz Couso, 2005).

Por esa razon las empresas quieren enterarse de los que a sus clientes les
desagrada, pues las quejas les advierten sobre los problemas que necesitan
resolverse. En el proceso de correccion de un problema, la compafiia puede

restablecer una relacion positiva con un cliente (Rokes & Herrejon Inez, 2004).
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Si extraemos los aspectos positivos de las quejas de los clientes, diriamos que
constituyen oportunidades de mejora, nos dan la posibilidad de aprender de ellas
(Paz Couso, 2005).

Un cliente insatisfecho producira doce potenciales futuros clientes perdidos,
considerando en este sentido que resulta mucho méas caro conseguir nuevos clientes
gue mantener los que ya tenemos, quedando en evidencia la importancia de un buen
servicio (Garcia Ortiz, Garcia Ortiz, & Gil Muela, 2009).

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno.
Por lo que las compafiias, han optado por poner por escrito la actuacién de la

empresa frente a los clientes (Lira Mejia, 2009).

2.9 Calidad en el servicio al cliente.

Y de ahi viene la importancia de que la empresa establezca calidad en los servicios
prestados; calidad se define como un conjunto de aspectos y caracteristicas de un
producto y servicio que guardan relacibn con su capacidad para satisfacer las
necesidades expresadas o latentes (necesidades que no han sido atendidas por
ninguna empresa pero que no son demandadas por el publico) de los clientes. Esta

es una definicién de la calidad claramente centrada en el cliente (Vertice, 2008).

La calidad en el servicio quiere decir que se entrega lo que el departamento de
comercializacion ha prometido, la calidad, los programas de medicion, los sistemas
de distribucion, y gran parte de los temas operativos que son parte vital del servicio
de calidad. La meta principal a la que se quiere llegar al desarrollar un servicio fiable
es la de respaldar cualquier promesa dada y garantizar la satisfaccion (Denton,
1993).

Ofrecer a los clientes un servicio de calidad persigue como objetivo basico reducir

sus inconvenientes y aumentar su satisfaccion (Paz Couso, 2005).
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En la prestacion de un servicio, el concepto calidad no es sinénimo de lujo, ni de
alcanzar el nivel superior en una categoria de producto. Un servicio alcanza su nivel
de excelencia cuando satisface las necesidades o la demanda de un grupo que ha

sido seleccionado previamente (Vertice, 2008).

Para poder lograr un servicio de calidad conviene:

-Complacer a los clientes, cualesquiera que sean sus preocupaciones.

-Preocuparse de que los empleados y los directivos desarrollen buenos
conocimientos del producto.

-Proporcionar formacion adecuada para que los empleados realicen un trabajo de
calidad.

-Proporcionar al personal encargado de servir al publico comentarios sobre su
rendimiento y la reaccion de los clientes ante su servicio.

-Hacer que sean los clientes los que fijan las metas de la organizacion.

-Desarrollar sistemas operativos que apoyen la prestacion de los servicios y
productos (solo se debe prometer lo que se pueda entregar y entregar lo que se haya
prometido).

-Lo mas importante cuidar bien a los empleados (Denton, 1993).

Los beneficios de la calidad del servicio, se pueden resumir en la siguiente lista:

1. Los clientes se vuelven mas leales, lo que incrementa la participacién de mercado
y los niveles de rentabilidad en relacion con las ventas.

2. Se incrementan las ventas y los beneficios.

3. Se hacen ventas mas frecuentemente. Mayor repeticion de compra. Ventas mas
grandes. El monto de los pedidos se incrementa. Mayor repeticion de pedidos.

4. Clientes de mayores volimenes de compra y mas clientes nuevos.

5. Ahorros en los presupuestos de marketing, publicidad y promocion de ventas.

6. Menos quejas en un entorno receptivo a las quejas. Mas quejas atendidas y
resueltas. Mayor retencion de clientes.

7. Reputacion positiva para la empresa.
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8. Diferenciacion.

9. Mejor moral de trabajo de los empleados e incremento de la productividad, dado
que los clientes responden positivamente a sus iniciativas.

10. Mejora de las relaciones entre los empleados: las personas hablan entre si
porque comparten un mejor estado de animo haciendo un trabajo con el que
disfrutan la mayor parte de las veces.

11. Més bajos niveles de quejas, absentismo y tardanza por parte de los empleados.
12. Menor rotacion del personal (Tschol & Franzmeier, 1994).

El cliente quiere una calidad de servicio cada vez mejor, porque asocia su acto de
comprar con lo que recibe en su casa o descubre en sus desplazamientos.

Todos los signos verbales o no, que acompafian al servicio, tienen un papel
fundamental en este sentido: mirar al cliente a la cara, cederle el paso, expresar con
una sonrisa el placer que nos produce verlo, llamarlo por su nombre, son otras de las
ventajas de ofrecer un servicio de calidad que tenga por objeto la conquista del
cliente (Vertice, 2008).

Por otro lado, en los servicios especialmente percepcion de calidad por parte de los
clientes, se ve fuertemente influida por los tiempos de espera. La disminucién de los
tiempos de espera y la gestion de los mismos, es un factor fundamental para la
mejora del servicio. Como sea mencionado anteriormente los servicios tienen un
gran componente de interaccion personal. En el servicio es tan importante como el
producto y el proceso de entrega. Es por tanto esencial la formaciéon y motivacién de
los empleados, y su orientacion hacia un servicio excelente (Lira Mejia, 2009).

El servicio fiable y de alta calidad se basa en varios cimientos, los proveedores
toman las medidas adicionales necesarias para satisfacer a sus clientes, para
hacerles sentirse parte de la familia. Sin embargo, un servicio amistoso no garantiza

la fiabilidad o la lealtad a largo plazo del cliente (Denton, 1993).
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El servicio al cliente, utilizando el término como una descripcion general de la calidad
del servicio, produce un efecto multiplicador: multiplica los resultados generados por
las actividades de marketing, publicidad y ventas. La base de este efecto
multiplicador es el sentimiento positivo hacia una empresa que un servicio personal
de calidad crea en la mente de los consumidores y que, ademas, les motiva a

recomendar la empresa (Tschol & Franzmeier, 1994).

Las investigaciones demuestran que los clientes que tienen una experiencia positiva
con los productos o servicios de una compaiiia, le cuentan en promedio a cinco
personas sobre su experiencia. Esto significa que las vivencias positivas también

ejercen un efecto acumulado (Denton, 1993).

2.10 Lealtad de los clientes.
La calidad va unida con la lealtad de los clientes y significa la fidelidad que un sujeto
le debe a una tercera persona. Por ello si queremos generar buenas relaciones con

los demas, debemos de darle buenos servicios (Denton, 1993).

Uno de los beneficios, mas importantes del servicio es ge eleva los niveles de lealtad
a los clientes. Esto es especialmente cierto, ya que la gran mayoria de los negocios
gue hacen las empresas son operaciones repetidas con los mismos clientes (Tschol
& Franzmeier, 1994).

La lealtad de los clientes aumenta cuando estos esperan y reciben ciertas
recompensas que puedan ser transacciones rapidas, atencion, fiabilidad, coherencia

o0 incluso excitacion (Denton, 1993).

La lealtad es una ventaja competitiva que evita que los competidores erosionen su
base de clientes. En la medida en que el servicio sea mejor, mayor sera esa base de

clientes (Tschol & Franzmeier, 1994).
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Ante el lento crecimiento de la mayoria de los mercados y la fuerte competencia
existente, las empresas buscaran como objetivo estratégico la fidelizacion de sus
clientes, convirtiéndose esta en la columna vertebral de los negocios (Gremler y
Brown, 1996). Pocos negocios pueden sobrevivir sin una base de clientes fieles
(Setd Pamies, 2004).

Los clientes leales, que compran una y otra vez, constituyen los pilares del éxito a

largo plazo (Tschol & Franzmeier, 1994).

De modo que conseguir la fidelidad del cliente, resulta beneficioso para la empresa
no sélo porque puede generar un incremento de los ingresos sino también por la

reduccion de costes que aquello puede suponer (Seté Pamies, 2004).

Los clientes leales se distinguen por los siguientes rasgos:

-Le compran reiteradamente a una misma empresa.

-Suelen adquirir diversos articulos o servicios.

-Recomiendan al vendedor con otros clientes.

-Consideran que lo que adquirieron vale realmente lo que pagaron, y por lo tanto, se
resisten al atractivo de la competencia.

-Conocen las politicas y procedimientos de la empresa, de modo que repetir las
ventas no requiere mucho tiempo o esfuerzo.

-No dejan de comprar aunque los precios aumenten, ya que la empresa les agrada,
creen en ella y desean seguir consumiendo sus productos o servicios (Rokes &
Herrejon Inez, 2004).

Los beneficios que le supone a la empresa disponer de una base de clientes fieles
han sido ampliamente documentados en la literatura. Los clientes fieles pueden
generar un incremento de los ingresos de la empresa; siendo mas probable que los
clientes fieles compren productos y servicios adicionales, a menudo generan nuevos
negocios para la empresa via recomendaciones boca-oido (Reichheld, 1996,

Schlesinger y Heskett, 1991). Por otro lado, los clientes fieles también pueden
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contribuir a una disminucién de costes ya que este tipo de cliente es probablemente
menos costoso de servir y ademas porque los costes de ventas, marketing y
establecimiento de la relacion pueden ser amortizados durante la vida de la relacion

con el cliente (Setd Pamies, 2004).

La lealtad es progresiva, como una escalera. Cuanto mas alto el escalén, mayor
lealtad. Los peldafios de la escalera de la lealtad estan ocupados por los tipos de
clientes que siguen:

-Defensores.

-Regulares.

-Ocasionales.

-De una sola vez.

El peldafio inferior lo ocupa el cliente de una sola vez, el menos leal de todos. Viene
luego el ocasional, que representa alrededor del 10 por 100 de las operaciones. Por
encima de él se encuentra el cliente regular, el que repite y coloca en la empresa la
mayoria de sus pedidos. En la mayoria de las empresas, la escalera termina aqui,

pero hay un escalon mas, él que ocupa el cliente defensor (Brown, 1992).

La gestion de clientes es un proceso de fidelizacion de los clientes, esto hace que los
clientes esporadicos se transformen en clientes fieles que mantienen estrechos
vinculo con la empresa y que pueden difundir mensajes positivos y atraer a nuevos

consumidores.

Podemos diferenciar una serie de etapas o escalones que sube el consumidor desde
gue no conoce a la empresa hasta que se convierte en un propagandista de nuestras
virtudes. Escalones del consumidor:

1. Cliente posible. Es un consumidor que seguramente no NOS conoce, pero que se
encuentra dentro de nuestra zona 0 nuestro mercado.

2. Cliente potencial. Una persona que tiene las caracteristicas adecuadas, para
comprar nuestro producto o servicio.

3. Comprador. Ha realizado una operacion puntual de compra.
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4. Cliente eventual. Nos compra ocasionalmente y compra también en otras
empresas de la competencia. No somos su principal proveedor.

5. Cliente habitual. Nos compra de forma repetida, pero compra también en otras
empresas.

6. Cliente exclusivo. S6lo nos compra a nosotros ese tipo de productos. No compra a
los competidores del sector.

7. Propagandista. Convencido de las ventajas de nuestra oferta. Transmite a otros
consumidores mensajes positivos sobre nuestra empresa. Nos hace propaganda y
recomienda nuestro servicio a otros consumidores. Es muy importante cuidarlos,
darles informacion, argumentos vy facilitar el que atraigan nuevos consumidores. Por
ejemplo, la mayoria de los clientes de los dentistas vienen recomendados por otros

clientes.

Para realizar una gestion mas efectiva de los clientes, es recomendable vigilar todas
las etapas por las que tiene que pasar para que compre mas de una vez en la
empresa, con la finalidad de identificar cuales son sus necesidades vy
comportamiento, de tal forma que le permita a la empresa generar estrategias de
retencién (Lira Mejia, 2009).

2.11 Los empleados en el servicio al cliente.

Para finalizar se hablara de una dinamica economia de servicios debe estar apoyada
por empleados que estén ansiosos por dar servicio y que no sean alérgicos al trabajo
(Tschol & Franzmeier, 1994).

El primer paso lo constituye la seleccion del personal, y en este aspecto, y al margen
de otras, se deben tener muy presentes las aptitudes para el trato con el cliente,
considerando aspectos de la personalidad del trabajador. En este orden, el siguiente
aspecto se vincula a la formacién y a la informacion de la politica del establecimiento,
asi como la de enmarcar los procedimientos a politicas de gestion de calidad,
necesariamente previa a la asignacion de tareas (Garcia Ortiz, Garcia Ortiz, & Gill
Muela, 2009).
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Todas las personas que generan contacto con el cliente proyectan actitudes que
afectan a éste, por ello es importante identificar las caracteristicas que presenta cada
uno ellos, con la finalidad de implementar estrategias que permitan mejorar el trato
con los mismo. Pues consciente o inconsciente, el comprador siempre esta
evaluando la forma como la empresa hace negocios, cOmo trata a los otros clientes y

cOmo esperaria que le trataran a él (Lira Mejia, 2009).

Una fuerza laboral motivada comienza en el momento del reclutamiento. Contrate a
personas que deseen ser amistosas y serviciales; luego, incluya el buen servicio
como parte de su descripcion de puesto. Contrate a personas susceptibles de ser
motivadas, contrate personas orientadas a las personas y enséfieles como implantar
el programa de servicios, de nivel profesional, que tienen en su empresa. Contrate
personas que posean, en su caracter y forma de ser, actitudes y valores positivos
hacia el servicio. Esas personas pueden ser formadas en las técnicas del servicio.
No contrate personas que se sientan incomodas al realizar el servicio. De cualquier

forma, no les interesa que las formen (Tschol & Franzmeier, 1994).

Antes de que puedan definirse las normas, es preciso evaluar las aptitudes,
caracteristicas y actitudes de los empleados. Si estos carecen de las aptitudes
necesarias para alcanzar los objetivos indicados en las normas, sera preciso
reducirlas o los empleados deben recibir formacidn necesaria, pero les falta
motivacion, vuelve a ocurrir que se deben variar las normas o se les incentiva para

mejorar su motivacion (Denton, 1993).

La vocacion de servicio es una de las actitudes que mas se tendria que requerir en
cualquier empleado que se contrata por una empresa. Que permita desarrollar o
estimular entre los que ya estan en la organizacion. Para entender lo que significa la
vocacion de servicio es bueno describirla como un habito que permite trascender en
la relacion cliente-servidor. Por ello es necesario fomentar una cultura que enaltezca

la vocacion y actitud de servicio como un valor de la sociedad, al que se otorgue el
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mayor reconocimiento. Que dignifique a quienes dedican sus vidas ejemplarmente al

servicio de los demas (Lira Mejia, 2009).

2.11.1Caracteristicas de los representantes del servicio al cliente.

Las personas que tienen la responsabilidad de atender al cliente ya sea en persona o
telefonicamente requieren una serie de caracteristicas personales:

-Formalidad: Se refiere a la seriedad derivada de la honestidad en la forma de actuar.
-Iniciativa: Implica el dinamismo y rapida capacidad de respuesta, no pasividad.
-Ambicién: La ambicién es una cualidad positiva en las personas, entendida como
deseo de mejorar y superarse a uno mismo.

-Autodominio: Autodisciplina tanto en el terreno afectivo, no dejarse llevar por un
arrebato de euforia o mal genio, como en la capacidad de autoorganizacion,
dominarse a uno mismo, ya que siempre hay tareas que gusta mas hacer que otras y
tienden a hacerse en primer lugar, aunque no son las mas importantes. Mediante la
capacidad autorganizativa, conseguimos establecer un orden de prioridades y lo
seguimos sin atender a nuestras preferencias personales.

-Interés: Estar siempre orientado hacia el cliente, tener disposicién de servicio, que
significa no sentirnos menospreciados por ponernos a su servicio y hacer lo que sea
necesario, dentro de la tarea o puesto concreto que desempefiamos, por satisfacer a
sus demandas.

-Don de gentes: Capacidad para establecer relaciones calidas y afectuosas con los
demas.

-Colaboracién: Capacidad para el trabajo en equipo. El alcanzar el éxito con el cliente
dependera, en muchas ocasiones, no solo de nosotros sino de la suma de los
esfuerzos de muchas personas que pertenecen a la misma empresa, es decir,
tenemos que sentirnos parte de un sistema en el que todos trabajamos para
conseguir un Uanico objetivo: satisfacer al cliente, desarrollar nuestra capacidad de
colaboracion con los compafieros y facilitar la eficacia.

-Enfoques positivos: Ver el vaso medio lleno o tener la capacidad para ver la parte
positiva de las cosas, ser capaz de automotivarse y de impulsar a otros.

-Observacion: Habilidad para captar o fijarse en pequefios detalles.
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-Habilidad analitica: Ser capaz de descomponer un problema en partes, analizar
cada una de ellas y dar una solucion global.

-Imaginacion: Capacidad de generar ideas, de ofrecer alternativas.

-Recursos: Ingenio y habilidad para salir airoso en las situaciones comprometidas.
Cuando parece que no hay solucion viable o que la solucién gque ofrecemos no
parece convencer al cliente, ingeniérselas para sacar un conejo de la chistera.
-Aspecto externo: Mas que una aptitud o cualidad es un requisito imprescindible,
especialmente importante en la atencién presencial, no solo cuidar el aspecto
personal sino también el entorno con arreglo a la actividad.

Por encima de todo, los clientes quieren tener la certeza de que la empresa cuida de
ellos, a esto lo llamamos crear una atmosfera de confianza.

No resulta agradable un trato estandarizado ni un estilo plastificado; el cliente desea
sentir que es importante como persona. El objetivo central de transmitirle al cliente un
sincero interés por servirle dard como resultado visible su aspecto relajado (si se le

llama por su nombre, mejor) (Paz Couso, 2005).

Los clientes prefieren a los representantes de servicio al cliente que muestran las
siguientes caracteristicas:

-Conocimientos de los productos y la industria.

-Capacidad para analizar las necesidades de los clientes.

-Simpatia.

-Destrezas de la resolucion de problemas (Rokes & Herrejon Inez, 2004).

2.11.2 Formacion en el servicio al cliente.

La formacion en el servicio debe disefiarse para ayudar y estimular al personal a
pensar con rapidez, y también a desarrollar el interés por el servicio y la parte mas
importante que interpreta cada empleado en la prestacion del mismo. Los beneficios
profesionales y satisfaccion personal deben de estar directamente ligados a la
prestacion del servicio de calidad, ya que este, la propia imagen y la autoestimacion
son interdependientes, pudiendo alentarse, por medio de la promocién desde la

base, a través de incentivos econémicos y no econdmicos, estimulados estos
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altimos, como algunos hacen a través de la rotacidon de los puestos de trabajo,
autonomia del servicio de contacto directo con el publico y responsabilidad. El realce
de la propia imagen del empleado y el servicio mejorado pueden concurrir explicando
sencillamente que el éxito de la empresa reposa en el servicio de calidad que presten

sus empleados (Denton, 1993).

2.12 Conclusiones.

En conclusion la actitud es importante por lo que el representante al cliente debe
aprender al menos tres lecciones importantes; en primer lugar, como empleado,
debes recibir a cada cliente con una actitud positiva y de ayuda, sobre todo, debes
brindarle el mejor servicio. En segundo lugar, durante cada transaccion, debes
procurar hacer sentir al cliente que tu empresa realmente valora el hacer tratos con
él. En tercer lugar, debido a que un alto porcentaje de consumidores no reportan sus
guejas, busca activamente la retroalimentacién sobre la calidad de tu servicio y

asegurate de realizar los ajustes necesarios (Rokes & Herrejon Inez, 2004).

Sabremos que hemos logrado imponer una filosofia de atencion al cliente cuando
podamos dirigirnos al trabajador peor pagado o al que haya sido contratado en fecha
mas reciente y pedirle que explique a que se dedica y en que cree la empresa. Si
responde de inmediato y correctamente, estaremos avanzando en la direccion

apropiada.

Por encima de todo, sin embargo, la empresa debe tener la idea fija de trabajar con
el cliente, lo que quiere decir tratar a los clientes, en todo momento como si fueran
amigos, ademas de asociados comerciales; debemos sentirnos felices de verlos en
nuestros establecimientos y evitar que se alejen, debemos sentirnos complacidos de
atender sus llamadas telefénicas, en vez de decir que estamos fuera cuando no sea

cierto.

Mientras se esté imponiendo el concepto en el seno de la empresa, la atenciéon al

cliente exige una vigilancia constante que habra de mantenerse una vez que se haya
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establecido y funcione. La tendencia a desatender a la clientela puede aparecer en

cualquier departamento.

Habra que empezar por educar y explicar al personal porque los clientes son tan
importantes. Habra que explicarles por qué tienen que pensar en todo momento en la

atencion al cliente, y que estén alli para ayudarle, y no para quejarse de él.

Si se insiste sobre las pautas de comportamiento cotidiano y se logra imponer al
personal el habito de atender adecuadamente al cliente pronto se comprobara que
ese ideal empieza a formar parte de la cultura de la empresa. Seguidamente se
convertira en una actitud generalizada y, una vez que todos hayan adquirido el
comportamiento correcto se podra empezar a actuar y a introducir realmente algunos

cambios (Brown, 1992).



CAPITULO Il
METODO Y MATERIALES

El presente capitulo muestra el procedimiento que se realizo en el trascurso de la
investigacion explicando detalladamente paso a paso como se estuvo aplicando la

investigacion.

La finalidad del presente estudio es de tipo basica por qué sirve como fundamento
para la realizacion de futuras investigaciones, por el alcance temporal que presenta
se trata de una investigacion de disefio cuasi experimental por que la medicién de las
variables se hace en un tiempo Unico, segun el caracter se trata de una investigacion

cuantitativa.

El trabajo contempla intervenir con empleados del departamento de ventas de una
tienda departamental desarrollando un programa que contenga las capacidades

efectivas para brindar un mejor servicio al cliente.
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3.1 Participantes.
La presente investigacion se realizé en una tienda departamental con los empleados
del departamento de ventas el cual comprende 9 departamentos y estan distribuidos

de la siguiente manera:

Damas.
Tallas extras.
Juveniles. ~— 5 empleados.

Accesorios.

Nifas exterlores/

Nifias interiores. 3 empleados.
Corseteria.
Caballeros exteriores. 2 empleados.

Caballeros interiores.

Nifios exteriores. 2 empleados.

Niflos interiores.
Bebes. } 3 empleados.

Miscelaneos. } 2 empleados.

Hogar.

Enseres menores. — 2 empleados.
Blancos.

Regalos.

Dulceria. 4 empleados.

Electronica y discos.



54
Capitulo Il

Perfumeria. } 3 empleados

El total de empleados que se dedican a las ventas son 26 los cuales son de sexo
masculino y femenino de edades que oscilan entre 20 y 40 afios. Dichos empleados
realizan las siguientes actividades; etiquetar (cada 3 meses), acomodar mercancia
(todo el dia), cambio de lugar de la mercancia (cada mes), brindar servicio al cliente

(todo el tiempo).

También se aplic6 una encuesta para conocer la satisfaccion que se tiene del
servicio al cliente tomandose una muestra de 200 consumidores los cuales en su
mayoria pertenecientes del sexo femenino con edades que oscilan entre 18 y 50

afnos.
3.2 Materiales.

e Checklist esquema de acciones generales.
Se entrevisto a la encargada de recursos humanos para conocer cuales son las
acciones que se requieren para llevar a cabo una venta, por lo que se elaboro un
checklist del esquema de acciones generales los componentes de dicho resumen
son: identificacion, alcance, etapas, unidades, acciones generales, participantes,
singularidad y duracion.

e Encuesta Sobre Satisfaccion del Servicio al Cliente.
Se elaboro una encuesta para conocer la opinion que tienen los clientes acerca del
servicio que les brinda la tienda departamental dicha encuesta tiene un total de 12
items en el cual se cuestiona aspectos como la atencion de los empleados al entrar a
la tienda y seleccionar los articulos, limpieza y orden de los articulos-departamentos,
actitudes de los empleados y por ultimo como califica el servicio al cliente. Se le ley6
a cada cliente la encuesta en donde se le pedia que respondiera si 0 no a los

cuestionamientos, con cada cliente se tomé un tiempo de 5 minutos.
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Se aplico un programa de intervencion elaborado por la autora de este trabajo, el

cual consistié en 5 sesiones que tenian como objetivo mejorar las capacidades de los

empleados para brindar un mejor servicio al cliente. Dentro del cual se plantearon

conceptos sobre la actitud positiva y confianza en si mismo, servicio al cliente y la

calidad del servicio, y sobre todo que conozcan cuales son las actitudes y conductas

gue deben de tener hacia el cliente.

3.2.1 Programa de intervencion.

El programa consistié en 5 sesiones con una duracién de 1:00 hora cada una, a

continuacion se describen:

SESION. | OBJETIVO. ACTIVIDAD. TECNICAS
EMPLEADAS.

1 Que los empleados -Presentacion con los empleados del departamento -Proyeccion de videos.
adquieran una actitud | de ventas donde se les explicara de que se trata la -Aplicacion de test
positiva para atender capacitacion y lo que aprenderan. sobre actitud hacia las
a los clientes. -Se les dar& a conocer el concepto de una actitud ventas.

positiva, asi como la importancia que tiene para
vender y brindar un mejor servicio al cliente.

-Se les pondra un video y al final se les dara un test
para que ellos identifiquen su actitud ante las ventas.

2 Que los empleados Explicacion de la importancia de la confianza en si -Aplicacion de escala
comprendan la mismo para acercarse a los clientes. confianza en si mismo.
importancia de la Se les proporcionara una escala de confianza en si -Proyeccion de videos.
confianza en uno mismo para que ellos se evallen y se discutiran los
mismo en el proceso resultados.
de ventas y en servir
al cliente.

3 Que los empleados Se les brindara a los empleados el concepto de -Presentacion de Power
comprendan la servicio al cliente, la importancia y los elementos. Point y videos.
importancia del También se les hablara sobre la calidad del servicio
servicio al cliente y la | ofrecido y de los beneficios que este tiene para la
calidad. empresa y para ellos mismos.

4 Que los empleados Se les daran consejos sobre como lograr un buen -Presentacion de Power
aprendan como contacto con él, explicandole las actitudes que deben | Point.
abordar al cliente. de tener, también se les ensefiara que algo -Proyeccion de videos.

primordial para brindar un servicio al cliente es

conocer cual es su necesidad con la pregunta

¢Puedo ayudarle en algo? o ¢en qué le puedo

servir? Si en dado caso el cliente responde que no
decirle en donde se le puede encontrar en caso de
gue requiera de su ayuda y darle las gracias por la
visita.

5 Que los empleados Se les presentara unas diapositivas en donde se les -Presentacion de Power

conozcan que se debe
y no se debe de hacer
al momento de

brindar un mejor
servicio al cliente.

mostrara que deben y no deben de hacer al brindar
un servicio al cliente.

Al finalizar se les entregara un folleto en el cual se
resume la capacitacion y las recomendaciones que
deben seguir.

Point.
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3.3 Procedimiento.

Se acudié a la tienda departamental para pedir la autorizacién con el objetivo de
realizar la tesis en ese lugar, y para dar inicio se realizé un Checklist sobre las
acciones que se llevan a cabo en el proceso de ventas, después se observo el
proceso que los empleados llevan a cabo con el fin de identificar una contingencia;
acto seguido se analizo el Checklist y las observaciones realizadas donde encontré
qgue en dicha empresa hace falta mejorar el servicio al cliente, por lo que se reviso la
literatura para conocer cuales son los pasos o0 metodologia para brindar un servicio al
cliente y de esta forma elaborar una encuesta sobre la satisfaccion del servicio al
cliente para conocer la opinién de los consumidores y determinar qué variables
hacen falta cambiar, una vez terminada y revisada se prosiguié a aplicar dicha
encuesta de satisfaccion a un total de cien clientes, después se introdujeron todos
los datos al programa SPSS 19.0. para realizar el analisis estadistico
correspondiente, de esta forma se obtuvo un panorama general sobre el servicio al
cliente que ofrece la empresa y se determiné el punto en el que estaba fallando el
cual es que los empleados no ofrecen su ayuda a los clientes a menos que estos se
lo pidan por lo que se decidid elaborar un programa en base algunos libros
consultados como Escuchame soy tu cliente (Willingham, 1996), entrenamiento
basico en ventas (Chapman, 1992) y ¢Cémo puedo mejorar el servicio a clientes?
(Lira Mejia, 2009); Para que los empleados adquieran las capacidades efectivas para
servir al cliente. Se revisO el programa con el asesor de tesis y se asisti6 a la
empresa para pedir la autorizacion de aplicar el programa y cotejar en qué fecha y
horario se llevaria a cabo; Dicho programa se implementé en un total de cinco
sesiones con duracion de una hora, al finalizar se les entrego a los empleados un
folleto con un resumen de las sesiones y recomendaciones que deben de aplicar
cuando ofrecen el servicio al cliente, se dejé correr una semana para que ellos
practicaran lo visto y se continuo con la aplicacion de la misma encuesta aplicada al

inicio para saber si se presentaron cambios.



CAPITULO IV
RESULTADOS

El instrumento se aplico en dos fases pretest y postest en Abril y Mayo de 2013 a
200 clientes de una tienda departamental perteneciente a la ciudad de Navojoa de
acuerdo a la aplicacién del programa para mejorar las capacidades de los empleados
para brindar un mejor servicio al cliente, se procedié a medir el servicio al cliente que

se ofrece.

4.1 Analisis de los datos.

La aplicacion del Test se llevé a cabo por una alumna de la Carrera de Psicologia, la
cual primero aplico el pretest de una encuesta sobre satisfaccion de servicio al
cliente, por consiguiente se aplicé el programa para mejorar las capacidades de los
empleados para brindar un mejor servicio al cliente y al término de este se les aplicé

el Postest a los clientes con el mismo instrumento.
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La forma que se utilizé para tabular los datos de las respuestas obtenidas fue

mediante el programa estadistico SPSS 19.0.
Para el andlisis estadistico se realiz6 un andlisis factorial donde se dividieron las
respuestas en dos dimensiones conductas (1, 2, 3) y percepcion (4, 5, 6, 7,8, 9, 10,

11, 12) que tiene el cliente.

Figura 1. Calificacion servicio al cliente (Pretest y Postest)

-39.00%

Mal servicio Servicio deficiente Buen servicio

De acuerdo a la aplicacién de la encuesta de satisfaccion sobre el servicio al cliente
participaron 200 consumidores los cuales calificaron el servicio recibido de la
siguiente forma: un 15.50% mal servicio, 39.00% servicio deficiente y un 45.50%
buen servicio. Las respuestas se dividieron en dos dimensiones conducta y

percepcion.

Figura 2. Dimensién conducta.

bajo promedio moderado alto
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Los clientes en la dimension: “conducta” calificaron el servicio y se ubicaron en un
nivel bajo 18.50%, nivel promedio 33.00%, nivel moderado 11.50% y en un nivel alto
37.00%.

Figura 3. Dimension Percepcién.

bajo promedio moderado

Los clientes en la dimension: “percepcion”, calificaron el servicio, y se ubicaron en un

nivel bajo 13.50%, nivel promedio 10.00% y nivel moderado 76.50%.

Preguntas conductas.

Figura 4. ;,Cuéando entra a nuestra tienda hay alguien que la (0) atienda?

80— Aplicacion

I Pre
[ Post

Recuento
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En lo que se refiere a esta pregunta en el Pretest 31 de los clientes respondieron que
No se les atendia, 69 de los clientes respondieron que Si. En cuanto al Postest 29 de
los clientes respondieron que No y 71 de los clientes respondieron que si se les

atendia.

Figura 5. ¢ Cuando eligio sus articulos, hubo alguien del personal que la (0) ayudara?

Aplicacién
W Pre
[ Post

60—

Recuento
iy
T

20

En lo que se refiere a esta pregunta en el Pretest 67 de los clientes respondieron que
No se les ayudaba, 33 de los clientes respondieron que Si. En cuanto al Postest 37
de los clientes respondieron que No y 63 de los clientes respondieron que si se les

ayudaba.

Figura 6. ¢Se le atendié rgpidamente cuando eligi6 sus articulos?

Aplicacion
W Pre
[ Post

60—

Recuento
N
N

20
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En lo que se refiere a esta pregunta en el Pretest 67 de los clientes respondieron que
No se les atendia rapidamente, 33 de los clientes respondieron que Si. En cuanto al
Postest 37 de los clientes respondieron que No y 63 de los clientes respondieron que

si se les atendia rapidamente.

En cuanto a los resultados del programa se obtuvo una diferencia positiva. Segun los

resultados del postest como se muestra en la siguiente gréfica.

Figura 7. Resultados del programa de mejora del servicio al cliente.

Aplicacion
B Pre
[ Post
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Mal servicio

Servicio deficiente Buen servicio

SUMA (agrupada)




CAPITULO V
DISCUSION

En la presente investigacion se aplic6 un programa de intervencion abordando la
mejora del servicio al cliente, en empleados que laboran en el departamento de
ventas de una tienda departamental en Navojoa, en donde se tuvo como objetivo

fomentar capacidades en los empleados para brindar un mejor servicio al cliente.

5.1 Andlisis descriptivo de los datos.

Al analizar los resultados se encontré que en cuanto al servicio ofrecido por la tienda
departamental un buen servicio al cliente, se refiere que la empresa cubre las
necesidades de los clientes, (15.50%) se encuentran en un mal servicio, (39.00%) se
encuentran en un servicio deficiente, (45.50%) se encuentran en un buen servicio
(Figura 1). Por lo tanto como dice Zeithmal, Parasuraman y Berry, (1990) los cuales
se basan en la calidad del servicio, la cual es la amplitud de la discrepancia o
diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus

percepciones, siendo un servicio de calidad aquel cuya prestacion iguale o exceda
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las expectativas iniciales y de mala calidad cuando las expectativas no se vean

satisfechas.

En la dimension conducta un promedio alto, se refiere que en la tienda departamental
se ofrece un buen servicio al cliente, (18.50%) se encuentra en un nivel bajo,
(33.00%) se encuentra en un nivel promedio, (11.50%) se encuentra en un nivel
moderado, (37.00%) se encuentra en un nivel alto (Figura 9). Por lo que en la
literatura dice que en la actualidad, muchas empresas exitosas saben que la mejor
manera de abatir o superar a la competencia consiste en ofrecer el mejor servicio.
Estas compafiias dan a los clientes lo que estos desean y contratan a empleados
verdaderamente convencidos de que hay que ofrecer el mejor servicio a los clientes
(Rokes & Herrejon Inez, 2004).

En la dimensién percepcién un promedio moderado, se refiere que en la tienda
departamental se ofrece un buen servicio al cliente, (13.50%) se encuentra en un
nivel bajo, (10.00%) se encuentra en un nivel promedio, (76.50%) se encuentra en un

nivel moderado (Figura 10).

Las respuestas que influyen en la dimension conducta son las siguientes:

¢ Cuando entra a nuestra tienda hay alguien que la (0) atienda? Donde si significa
gue le ofrecieron un buen servicio, 31 clientes en el pretest contestaron que no, 29
clientes en el postest contestaron que no, 69 clientes en el pretest contestaron que
si, 71 clientes en el postest contestaron que si (Figura 4). La literatura habla que un
elemento importante es tratar bien a los clientes, desde el primer encuentro y en

cada contacto posterior (Rokes & Herrejon Inez, 2004).

¢,Cuando eligio sus articulos, hubo alguien del personal que la (0) ayudara? Donde si
significa que le ofrecieron un buen servicio, 67 clientes en el pretest contestaron que
no, 29 clientes en el postest contestaron que no, 33 clientes en el pretest contestaron

que si, 71 clientes en el postest contestaron que si (Figura 5). Esto significa que por
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ello, es importante conocer los deseos y necesidades de los clientes o consumidores
antes de pretender venderles cualquier tipo de servicio o producto (Tschol &
Franzmeier, 1994).

¢ Se le atendié rapidamente cuando eligié sus articulos? Donde si significa que le
ofrecieron un buen servicio, 65 clientes en el pretest contestaron que no, 37 clientes
en el postest contestaron que no, 35 clientes en el pretest contestaron que si, 63
clientes en el postest contestaron que si (Figura 6). En los servicios especialmente
percepcion de calidad por parte de los clientes, se ve fuertemente influida por los
tiempos de espera. La disminucién de los tiempos de espera y la gestion de los

mismos, es un factor fundamental para la mejora del servicio (Lira Mejia, 2009).

5.2 Anadlisis inferencial de los datos.

El andlisis correlacional de la dimension conducta se llevé a cabo por medio de
Pearson, obteniendo como resultado de dicha correlacion, un nivel de significancia
positivo de .260 con un nivel de confianza .000, esto significa que existe una relacion
entre la aplicacion y los resultados del programa, sin embargo dicha correlacion es

baja por lo que si se aplicara a una muestra mas grande posiblemente el valor

aumentaria.
Tabla 1. Correlacién de Pearson conductas.
sumacond
Aplicacion (agrupada)
Aplicacion Correlaciéon de Pearson 1 .260(**)
Sig. (bilateral) .000
N 200 200
sumacond (agrupada) Correlacion de Pearson .260(**) 1
Sig. (bilateral) .000
N 200 200

El analisis correlacional de la dimension percepcion se llevo a cabo por medio de
Pearson, obteniendo como resultado de dicha correlacion, un nivel de significancia
negativo de .113 con un nivel de confianza .112, esto quiere decir que la percepcion

de los clientes es muy variada y subjetiva.
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Tabla 2. Correlacién de Pearson percepcion.
sumaper
Aplicacion (agrupada)

Aplicacién Correlacion de Pearson 1 113

Sig. (bilateral) 112

N 200 200
sumaper (agrupada) Correlacion de Pearson 113 1

Sig. (bilateral) 112

N 200 200

5.3 Conclusiones.

Por ello, es importante analizar el papel que tiene el empleado a la hora de brindar
un servicio al cliente ya que es este el responsable de transmitir al cliente la cultura

de la empresa y la importancia que tiene el mismo para lograr los objetivos.

Es por eso que se debe de contratar a personas que posean actitudes y valores
positivos hacia la atencion al cliente ya que son mas faciles de ensefiar y de esta
forma lograr implementar un programa con estrategias y técnicas de formacion para

brindar un servicio de calidad.

Algunas de las lecciones que todo representante de atencién al cliente debe
desarrollar son; en primer lugar, recibir a cada cliente con una actitud positiva y de
ayuda, sobre todo, debe brindarle el mejor servicio. En segundo lugar, durante cada
transaccion, debe procurar hacer sentir al cliente que la empresa realmente valora el
hacer tratos con él. En tercer lugar, debido a que un alto porcentaje de consumidores
no reportan sus quejas, busca activamente la retroalimentacion sobre la calidad del

servicio y asegurarse de realizar los ajustes necesarios comunicandoselo a los jefes.

Se concluye que al implementar un programa de mejora del servicio al cliente el
elemento principal son los empleados ya que son estos los que se encuentran en
constante contacto con el cliente por lo que se debe de identificar cuales son las
actitudes, caracteristicas y procedimientos basicos para abordar a un cliente y de
esta forma educarlos para que ellos mejoren y afinen sus habilidades, con el
propoésito de que el cliente se sienta satisfecho con el servicio recibido y de esa

forma siga viniendo a comprar a la empresa.
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En cuanto a la encuesta sobre satisfaccion del servicio al cliente que se aplicé a los
clientes de una tienda departamental, los resultados arrojaron en el pretest y el
postest una diferencia significativa y se pudo observar que aumenté el buen servicio

ofrecido por la tienda.

En base a dicha encuesta se puede concluir que se obtuvo una mejora en las
conductas ya que precisamente son estas la base de la presente investigacion, las
cuales se abordaron con profundidad en la capacitacion implementada con los
empleados del departamento de ventas de la tienda departamental, en cuanto a la
percepcion de los clientes se puede decir que es muy variada y subjetiva ya que

cada persona ve, piensay siente de diferente manera.
5.4 Recomendaciones.

Es muy importante elaborar un programa para mejorar las actitudes y conductas de

los empleados ya que gracias a €l se logra brindar un servicio al cliente de calidad.

Se sugiere a la tienda departamental que ofrezca mas capacitaciones sobre el
servicio al cliente, enfocandose en la importancia que este tiene para la organizacion
y que se involucre activamente a los jefes de departamento y gerente de la tienda ya

que ellos son los responsables de transmitir ese espiritu de servicio.

También se sugiere que los jefes mantengan una constante vigilancia sobre las
recomendaciones que se les dieron a los empleados en el programa de mejora del

servicio al cliente, mediante un checklist.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Beléndez, M. (2002). Psicologia del trabajo y de las organizaciones. Aproximacion
historica. Universidad de Alicante, 1-56.

Betancur Jaramillo, L. F. (2006). El cliente y las empresas de servicios publicos. Revista
Virtual Universidad Catdlica del Norte, 1-9.

Bijou, S. W., & Rayek, E. (2001). Analisis conductual aplicado a la instruccién. México:
Trillas S.A de C.V.

Blanco, A., & Rivero, V. (2009). Calidad de servicio percibida por los clientes
residenciales en las oficinas de atencion al cliente (OAC) de una. Ingenieria
Industrial. Actualidad y Nuevas Tendencias, 31-42.

Bleger, J. (1990). Psicologia de la conducta. México: Paidos.

Botero Maria Mercedes, P. P. (2006). Calidad en el servicio: El Cliente Incognito. Suma
Psicoldgica, 217-228.

Botia Sanabria, M. L., & Orozco Pulido, L. H. (2012). Competencias en servicio al cliente
y efectividad en solucion de problemas.Sus caracteristicas en sector turismo .
Estudios y Perspectivas en Turismo, 646-662.

Bower, G. H., & Hilgard, E. R. (2001). Teorias del aprendizaje. México: Trillas S.A de
C.V.

Brown, A. (1992). Gestion de la atencién al cliente. Espafia: Diaz de Santos S.A.
Canda Moreno, F. (s.f.). Diccionario de Pedagogia y Psicologia. Espafia: Cultura S.A.
Chapman, E. (1992). Entrenamiento basico en ventas. México: Iberoamericana.
Costa, M., & Lépez, E. (1998). Salud comunitaria . Espafia: Martinez Roca .

Delval, J. (1996). El desarrollo humano. México: Siglo veintiuno editores.

Denton, K. D. (1993). Calidad en el servicio a clientes, como compiten las grandes
compafiias ameéricanas en la revolucién del servicio al cliente y como podemos
hacerlo todos . Espafa: Diaz de Santos S.A.

Elias Restrepo, C., Restrepo Ferro, L. S., & Sandra, E. M. (2006). Enfoque estratégico
del servicio al cliente. Scientia Et Technica, 289-294.

Garcia Ortiz, F., Garcia Ortiz, P. P., & Gil Muela, M. (2009). Técnicas de servicio y
atencion al cliente . Espafia: Paraninfo, S.A.



68
Referencias Bibliogréaficas

Gutiérrez Broncano, S., & Mercedes Rubio, A. (2009). El factor humano en los sistemas
de gestion de calidad del servicio: Un cambio de cultura en las empresas
turisticas. Cuadernos de Turismo, 129-147.

Kazdin, A. E. (1996). Modificacion de la conducta y sus aplicaciones. Mexico: Manual
moderno.

Lira Mejia, M. C. (2009). ¢(Como puedo mejorar el servicio a cliente? Técnicas para
perfeccionar la actitud en el servicio a clientes. México: Registro de la Camara
Nacional de la Industria Editorial.

Malott, M. E. (2001). La paradoja del cambio organizacional: Estrategias efectivas con
procesos estables. México: Trillas.

Manual, v. (2008). Manual la calidad en el servicio al cliente. Espafia: Vertice S.L.

Mondragon, C. (2002). Concepciones de ser humano. Como explicaron la conducta, las
emociones y el pensamiento los mas influyentes psicélogos del siglo XX . México:
Paidos Mexicana S.A.

Moreno, R. (2004). La psicologia interconductual en Espafa: Origenes y desarrollo. Acta
comportamentalia, 39-51.

Ortega Gonzélez, M. (2010). Comportamiento mentiroso:Un andlisis conceptual desde
una perspectiva interconductual. . Revista electronica de Psicologia Iztacala, 80-
96.

Paz Couso, R. (2005). Servicio al cliente. La comunicacion y la calidad del servicio en la
atencion al cliente. Espafa: Vigo.

Pérez Acosta, A. M., Guerrero, F., & Lopez Loépez, W. (2002). Siete conductismos
contemporaneos:Una sintesis verbal y grafica. International Journal of Psychology
and Psychological Therapy, 103-113.

Plazas, A. E. (2006). B. F. Skinner: la busqueda de orden en la conducta voluntaria.
Universitas Psychologica, 371-383.

Ramirez, P., Juan, D., & Roxina, M. (2005). Autoestima y refuerzo en estudiantes de 5°
bésico de una escuela de alto riesgo. Anales de psicologia, 102-115.

Ribes Ifiesta, E. (2004). Teoria de la conducta: logros, avances y tareas pendientes. Acta
comportamentalia , 127-147.

Rodriguez C. Ma. de Lourdes, P. D. (2005). La psicologia en el escenario del trabajo:una
revision. . Revista Electronica de Psicologia Iztacalca, 64-72.



69
Referencias Bibliogréaficas

Rodriguez Campuzano, M. d. (2010). Mediacion de relaciones de pareja. Un caso clinico
desde el analisis contingencial . Revista Electronica de Psicologia Iztacala, 1-19.

Rokes, B., & Herrejon Inez, J. L. (2004). Servicio al cliente. México: International
Thomson Editores S.A de C.V.

Romero, G. E. (2006). Principios y valores éticos en las organizaciones bancarias
respecto a la calidad del servicio y atencion al. Revista Venezolana de Gerencia,
638-651.

Schunk, D. H. (1997). Teorias del Aprendizaje. México: Pearson Prentice Hall.

Serrano, M. (2009). ). Complejidad e inclusividad progresivas: algunas implicaciones y
evidencias empiricas en el caso de las funciones contextual, suplementaria y
selectora. . Revista Mexicana de andlisis de la conducta, 161-178.

Setd Pamies, D. (2004). De la calidad del servicio a la fidelidad del cliente. Espafia: ESIC
Editorial.

Suzer-Azaroff, B., & Mayer, R. G. (2000). Procedimientos del analisis conductual
aplicado en nifios y jovenes. México: Trillas S.A de C.V.

Swartz, P. (2000). Psicologia. El estudio de la conducta. México: Continental S.A de C.V.

Tschol, J., & Franzmeier, S. (1994). Alcanzando la excelencia mediante el servicio al
cliente. Espafia: Diaz de Santos S.A.

Valadez Ramirez, A. (1998). Un caso especifico de manejo conductual en el contexto
familiar. Revista Electronica de Psicologia Iztacala.

Walker, J., & Shea, T. (1998). Manejo conductual:Un enfoque practico para educadores.
México: El manual moderno S.A de C.V.

Whittaker, J. O. (1998). Psicologia. México: Interamericana S.A de C.V.

Willingham, R. (1996). Escuchame soy tu cliente, consejos practicos para brindar a los
clientes un servicio de primera. México: Prentice Hall Hispanoamericana.

Zapata Rotundo Gerardo J., M. M. (2009). Modelo tedrico conceptual de la estructura
organizativa:una analisis contingente . Ciencia y Sociedad, 618-640.






71
Anexos

CHECKLIST ESQUEMA DE ACCIONES GENERALES.

Preguntas. Respuestas (observaciones).

¢, Qué proceso estamos analizando
(identificacion)?

¢,Donde comienza y donde termina
(alcance)?

¢, Cuales son las etapas?

¢ Qué unidades participan?

¢, Cuales son las acciones generales?

¢, Quiénes participan?

¢, Qué variables hacen al proceso uUnico
(singularidad)?

¢.Cuanto dura?

¢ En qué consiste la accion?

¢,Cual es la duracion?

¢, Quién la ejecuta?

¢, Qué producto genera?

¢, Quién recibe el producto?

¢, Qué recursos se necesitan?

¢, Como representar graficamente la
relacion entre las acciones y productos de
los participantes en el proceso?

¢ Cudles son las acciones indispensables?

¢, Cuales pueden ser modificadas?

¢, Cuales pueden ser eliminadas?

¢, Cudles pueden ser afiadidas?

¢ Cual es el impacto de la optimizacion de
las acciones en el proceso?
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ENCUESTA SOBRE SATISFACCION DEL SERVICIO AL CLIENTE.

Instrucciones: Responde los siguientes cuestionamientos marcando con una “X” a la
respuesta segun su criterio.

Sl NO

¢ Cuando entra a nuestra tienda hay alguien que la (0) atienda?

¢,Cuando eligio sus articulos, hubo alguien del personal que la (0)
ayudara?

¢, Se le atendio rapidamente cuando eligio sus articulos?

¢, Considera que el personal que le atiende le proporciona un servicio
amable?

¢, Considera que el personal que le atiende le proporciona un servicio
de acuerdo a sus necesidades?

¢ Los articulos estan ordenados?

¢ Los articulos tienen el precio correspondiente?

¢,Cuando usted tiene alguna duda sobre un articulo, hay personal
que le responda?

¢ El personal le brindo alternativas de solucion a su problema?

¢ Usted considera que la calidad de la informacién que le proporciona
el personal es buena?

¢ El tiempo en el que se le ofrecio el servicio usted lo considera
bueno?

En términos generales ¢ usted considera que el servicio es bueno?
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FOLLETO ENTREGADO A LOS EMPLEADOS.

¢POR QUE ES IMPORTANTE
LA CALIDAD EN EL SERVICIO
AL CLIENTE?

Para la empresa:

-Mayor numero de clientes satisfechos.

-Buena publicidad (clientes que reco-

miendan el servicio).

-Cooperacién interna. |
-Mayor mercado. ﬂb
-Permanencia. ‘

-Incremento de la productividad.
Para el empleado:

-Mayor satisfaccién personal.
-Aumenta autoestima.
-Nunca le faltara el trabajo.
-Posibilidad de promociones.

-Oportunidad de hacer algo por las de-
mas personas.

SIETE PECADOS CAPITALES DEL
SERVICIO.

-Apatia.  -Inflexibilidad. -Aire de

-Desaire.  -Frialdad. Superioridad.

-Robotismo.  -Evasivas.

RECOMENDACIONES.

-Dejar de hacer lo que se esta hacien-
do.
-Mirar al cliente cara a cara.

-Brindar al cliente una sonrisa.

SERVICIO AL
CLIENTE.

-Dar al cliente un saludo cordial.
-Preguntarle al cliente ;Puedo ayudar-
le en algo? o 4En que le puedo servir?
-Mostrar disposicién para ayudar al
cliente.

-Dar las gracias al cliente por la visita
0 compra.

-Mantener el departamento limpio y
los productos ordenados.

-Permanecer en su departamento.

TESIS.

ELABORADO POR:
JANETH XAJAIRA
ARIAS BARRON.
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ACTITUD POSITIVA.

¢ QUE ES UNA ACTITUD?

Es la forma en la que una persona inter-
preta y responde ante las circunstancias
de la vida.

COMPONENTES DE LA ACTITUD.

Lo que se piensa
(componente cognitivo).

Lo que se siente
(componente emocional).

La tendenciaa manifestar los Pensamientosy
emociones
(componente conductual).

¢ Por qué es importante la actitud posi-
tiva en el trabajo?

-Trabajar cerca de una persona positiva lo
hace mas agradable.

-En el trabajo se encuentran personas po-
sitivas que ayudan a olvidar los proble-
mas.

-Los jefes y supervisores mantienen espi-
ritu de grupo.

-La mitad 0 mas tiempo de la vida te la

pasas en el trabajo.

CONFIANZA EN Si MISMO.

El grado con que el prestador del servicio
demuestra poseer las habilidades
para prestar el servicio prometido,
de manera precisa y confiable.

» ﬁ ~

e
Se entiende por atraer, conquistar y man-
tener la fidelidad del usuario, resultado de
la gestién administrativa de las relaciones

con el cliente donde se satisfagan las ne-
cesidades.

SERVICIO AL CLIENTE.

ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIEN-
TE.

+Contacto cara a cara. Es importante
que la persona que atendera al cliente,
siempre presente una sonrisa y ponga

toda su atencién en lo que le dira.

«*Relacion con el cliente. Una buena
relacion que se ofrezca, le dara mas con-
fianza para establecer lazos con la em-
presa y a consecuencia de C‘ ‘
ello, adquirir més frecuente- ~ g&

mente los productos y servi- ﬁ
cios que se ofrezcan porla &
organizacion.

“Correspondencia. Es importante man-
tener comunicado al cliente, como res-
ponder todas sus inquietudes y dudas.

“*Reclamos y cumplidos. Cuando se

promete algo se debe de cumplir, de lo

contrario se perdera la cre- rrmmrs
cLiENTE A ‘g:‘

dibilidad y confianzaenla = 5 A
organizacion. g &’

“Instalaciones. Cuando se acude a un
lugar limpio, ordenado, que huele bien y
es agradable, ocasiona confianza, confort

y seguridad. Por ello pensemos que se
debe de acondicionar el lugar para pro-
ducir esas sensaciones.

CALIDAD EN EL SERVCIO AL CLIEN-
TE:

Es la diferencia que existe entre las ex-
pectativas 0 deseos de los clientes y sus
percepciones.

-Un senvicio de calidad aquel

cuya prestacion iguale o exce- p
da las expectativas iniciales. i\:
(f
-Un servicio de mala calidad .

cuando las expectativas no se vean satis-
fechas.
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