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RESUMEN

La tesis tiene como objetivo determinar la relacion entre la calidad de atencion al
cliente y la ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad
de Moyobamba en el periodo 2019; la metodologia del estudio corresponde al
tipo basica y de nivel descriptiva-explicativa. La poblacion esta conformada por
342 MYPES de la ciudad de Moyobamba, de los que se obtuvo una muestra
significativa de 182, asimismo la técnica utilizada fue la encuesta disefiada por
21 preguntas, datos que fueron procesados mediante el programa SPSS; donde
se obtuvo que el 59.34% consideran regular la calidad de atencion al cliente, el
21.43% bueno y el 19.23% malo. Asimismo, el 53.85% considera regular la
ventaja competitiva, el 30.22% bueno y el 15.93% malo.

Concluyendo que la calidad de atencién al cliente posee una correlacion
moderada con la ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la
ciudad de Moyobamba, 2019 (Spearman = 0.693**, p=0.009 < a=0.05).
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ABSTRACT

The thesis aims to determine the relationship between the quality of customer
service and the competitive advantage of micro and small businesses in the city
of Moyobamba in the period 2019; The study methodology corresponds to the
basic type and descriptive-explanatory level. The population is made up of 342
MYPES from the city of Moyobamba, from which a significant sample of 182 was
obtained, also the technique used was the survey designed by 21 questions, data
that were processed through the SPSS program; where it was obtained that
59.34% consider regulating the quality of customer service, 21.43% good and
19.23% bad. Likewise, 53.85% consider regulating the competitive advantage,
30.22% good and 15.93% bad.

Concluding that the quality of customer service has a moderate correlation with
the competitive advantage of micro and small companies in the city of
Moyobamba, 2019 (Spearman = 0.693 **, p = 0.009 <a = 0.05).

Keywords: Policies, contact, competitiveness, leadership.
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INTRODUCCION

La globalizacion y la evolucion de los mercados han llevado a que dia tras dia
los clientes sean mas exigentes. Esta situacion ha sido el resultado de la
interiorizacion de altos parametros de calidad basados en mayores niveles de
conocimiento, permitiéndoles tomar a los consumidores mejores decisiones y

otorgandoles un alto poder de negociacion frente al mercado.

En este trabajo nos proponemos alcanzar una vision general de la Calidad de
Servicio, es decir, de las caracteristicas que marcan la diferencia en la prestacion
de un servicio de acuerdo a la percepcion del cliente, del cual se debe alcanzar
la maxima satisfaccion. De esta manera la organizacion se plantea destacarse
en el mercado a través de la performance de las variables que se veran en el
desarrollo del presente trabajo, las cuales hacen referencia a la mencionada

calidad de un servicio.
Cabe sefialar que el estudio se encuentra estructurado en base a tres capitulos:

Capitulo I. El planteamiento de la investigacion; estudia la descripcion de la
realidad probleméatica, las delimitaciones, la formulacion del problema, los

objetivos, hipétesis y variables de la investigacion, como su metodologia.

Capitulo Il. Marco tedrico; se fundamenta en plasmar los antecedentes del

estudio, las bases tedricas y la definicion de los términos basicos.

Capitulo lll. Presentacion, analisis e interpretacion de resultados; detalla los
analisis de las tablas y los graficos, la prueba de hipétesis y la discusion de los

resultados.

Terminando con las conclusiones, las recomendaciones, las fuentes de

informacion y los anexos.



CAPITULO I: EL PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En la actualidad las empresas han tratado de sobresalir utilizando diversas
tendencias administrativas, estrategias de ventas y mercadotecnia con la
finalidad de ser mas competitivas en el mundo globalizado. En tal sentido
en la ciudad de Moyobamba gracias al desarrollo econémico y social, se ha
notado el incremento de tiendas comerciales y MYPES de todo rubro, y por
consiguiente la preferencia de los consumidores segun sus necesidades.
Sin embargo ante todo este hecho, se ha notado que en la ciudad de
Moyobamba a pesar de haberse dedicado muchos afios a la actividad
comercial, las MYPES no han optado por mejorar, un reflejo puntual e
importante es la atencién al cliente que brindan las mismas, presentando
clientes insatisfechos, que generalmente se quejan unos a otros de la falta
de calidad de atencién recibidas por parte de las entidades comerciales o
empresas dedicadas al servicio del cliente, de las cuales muchos de los
gerentes a cargo de estas empresas hacen oidos sordos ya que consideran
qgue la calidad de atencion al cliente no es un factor importante para la
fidelidad y preferencia del cliente, y mucho menos aun considerar que este
factor podria influir en su ventaja competitiva para diferenciarse de la

competencia.
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Este problema se debe principalmente al desinterés de los empresarios por
capacitar a su personal en calidad de atencién al cliente, ni brindarles una

preparacion adecuada para la pre y post recepcion del cliente.

De esta manera segun el autor Guerra, H. en el articulo titulado “El arte de
vender, secretos del éxito”, afirma que las empresas siempre se quejan y
utilizan excusas como estas; que las ventas estan bajas, hay mucha
competencia, esta duro el mercado, etcétera, no importa cuales sean los
argumentos de estas, pero en los negocios estas frases no existen. Dice
que vender es un arte, una ciencia, y, como tal, demanda habilidades
especificas, disciplina, empefio, pasion, actitud y una estrategia definida.
(2007, p. 10).

Asi como por ejemplo segun el autor Tschohl, J., en su libro “El cliente es
el jefe”, afirma que la atencidn al cliente es lo que el cliente cree que es, sin
importar que productos o servicios venda la empresa, es necesario que la
empresa haga de la atencion al cliente una prioridad. Un cliente podria verlo
expresado en productos de calidad y buenos precios, otro pudiera verlo
como el tiempo rapido de respuesta, mientras que otro pudiera definirlo
como una caracteristica que distingue a empleados amigables e
inteligentes. Muchos negocios gastan grandes cantidades de soles en
publicidad para atraer clientes, para luego alejarlos con una mala atencién
o con la falta del mismo, por lo que es imperativo brindar una calidad de
atencién excepcional, y no ver la atencion al cliente, como un gasto, sino

como una inversion de alta rentabilidad. (2005, p. 101).

Ante la falta de calidad de atencion al cliente que brindan las MYPES
existentes en la ciudad de Moyobamba, es necesario cambiar los
esquemas de servicio tradicionalmente utilizados para formar una nueva
cultura empresarial, para desarrollar una nueva ventaja competitiva basada

en la calidad de atencidn al cliente.

12



1.2. DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.3.

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

1.2.4.

Delimitacion espacial

La presente investigacion se llevé a cabo en las Mypes de la ciudad

de Moyobamba en el afio 2019.
Delimitacion social

Son los trabajadores de las micro y pequefias empresas de
Moyobamba.

Delimitacion temporal

Se inicia en junio del 2019 y se espera sustentar en marzo del 2020.
Delimitacion conceptual

. Calidad de atencion al cliente.

. Ventaja competitiva.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.3.1.

1.3.2.

Problema general

¢, Cudl es la relacion entre la calidad de atencion al cliente y la
ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad
de Moyobamba en el periodo 20197

Problemas especificos

a) ¢Cuél es la relacion entre el factor humano y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba?
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b) ¢ Cual es la relacion entre las politicas de atencion al cliente y la
ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la

ciudad de Moyobamba?

c) ¢ Cuél es la relacion entre el contacto con el cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Moyobamba?

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo general

Determinar la relacién entre la calidad de atencion al cliente y la
ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad

de Moyobamba en el periodo 2019.
Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre el factor humano y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba.

b) Determinar la relacién entre las politicas de atencién al cliente y
la ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la

ciudad de Moyobamba.

c) Determinar la relacién entre el contacto con el cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Moyobamba.

1.5. HIPOTESIS Y VARIABLE DE LA INVESTIGACION

1.5.1.

Hipotesis general

Existe relacion entre la calidad de atencion al cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequeiias empresas de la ciudad de

Moyobamba en el periodo 2019.
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1.5.2.

Hipotesis secundarias

a) Existe relacion entre el factor humano y la ventaja competitiva

de las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba.

b) Existe relacién entre las politicas de atencion al cliente y la
ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la

ciudad de Moyobamba.

c) Existe relaciéon entre el contacto con el cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba.
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1.5.3. Variables (definicién conceptual y operacional)

1.5.3.1.

Variable independiente

Tabla 1. Variable calidad de atencion al cliente

VARIABLE

DIMENSIONES

SUB DIMENSIONES

INDICADOR

CALIDAD DE ATENCION
AL CLIENTE

Factor humano
Evalla la Calidad de preparacion y de servicio
brindado por el personal de las empresas
hacia los clientes o consumidores con
respecto al ambito de atencion.

Desempefio laboral

Cumple con eficiencia sus funciones.

Cumple con las metas establecidas por
la organizacion.

Es puntual y responsable con su
horario de trabajo.

Actitud de servicio

Muestra siempre actitudes valorativas
y amables al momento de recibir un
cliente.

Politicas de atencion al cliente
Evalula las politicas establecidas y normadas
dentro de la empresa con respecto al tipo de

atencion brindado a los clientes.

Estructura organizacional

La empresa cuenta con un
organigrama de asignacion de puestos
y funciones.

Normas y politicas organizacionales

Conoce con claridad sus funciones y
politicas establecidas por la empresa.

Se involucra a todos los miembros de
la organizacién en las actividades
programadas.

Muestra compromiso y cumple con las
normas Yy politicas establecidas por la
empresa.

Contacto con el cliente
Evalla las actitudes y formas de atencion por
parte del personal hacia los clientes.

Satisfaccion del cliente

El cliente muestra con frecuencia la
satisfaccion y agradecimiento por la
atencion recibida.

Resuelve con asertividad y paciencia
las quejas y reclamos del cliente.

Trato al cliente

Pone en practica las nuevas técnicas
de atencién al cliente.

Establece prioridades ante las
necesidades de sus clientes.

16



1.5.3.2. Variable dependiente

Tabla 2. Variable ventaja competitiva

VARIABLE

DIMENSIONES SUB DIMENSIONES

INDICADOR

VENTAJA COMPETITIVA

Calidad de productos o servicios

Competitividad organizacional
Evalla las estrategias utilizadas para generar
mas ventas y atraer mas clientes con relacion

Los productos o servicios cumplen con
los estandares de calidad establecidos
legalmente.

Se establece prioridades de mejora
continua en los procesos de calidad de
atencion al cliente en la organizacion.

Los productos o servicios brindados
cumplen con las exigencias Yy
demandas del cliente
satisfactoriamente.

a la competencia.

Estrategias

La empresa cuenta con estrategias
corporativas como: enfoques basados
en los recursos, gestién de cartera,
reestructuracion, transferencia de
habilidades, compartir actividades.

Existen planes a corto, mediano y largo
plazo definidos claramente.

Liderazgo de mercado
Evalla la preferencia y reconocimiento de los
clientes hacia la empresa dentro del ambiente

Conocimiento del nivel de
preferencia de la empresa en el

El nimero de clientes asistentes a los
establecimientos de la empresa son
permanentes.

Cuenta con personal capacitado y

~ mercado o
en el que se desempefia. calificado para el desarrollo de las
metas y objetivos de la empresa.
Conoce los principios, mision, vision y
Identidad empresarial Normas y principios empresariales politicas establecidas por la empresa 'y

EvallGa el compromiso de los trabajadores con

se identifica con ellas.

la empresay los valores que se practican

dentro de la misma. Cultura empresarial

Existen equipos formados en la
empresa y cultura organizacional en
los trabajadores.
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1.6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1.

Tipo y nivel de investigacion

a. Tipo de investigacion

Segun el propésito o finalidad perseguida, el tipo de

investigacion se clasifica como:

Investigacion basica: denominada también pura o fundamental,
busca el progreso cientifico, acrecentar los conocimientos
tedricos, sin interesarse directamente en sus posibles
aplicaciones 0 consecuencias practicas; es mas formal y
persigue las generalizaciones orientadas al desarrollo de una
teoria basada en principios y leyes (Hernandez, 1998).

. Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion se conceptualiza como descriptiva-
explicativa ya que “los estudios descriptivos buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de
las personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenébmeno
gue se someta a un andlisis y explicar las razones por las que

se desempefian de cierta manera” (Malhotra, 2008, p.90).

Segun se mencionod, este tipo de investigacion trabaja sobre
realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de

presentar una interpretacion correcta.

En la presente investigacion lo que se desea conocer es la
influencia de la calidad de atencion al cliente en la ventaja
competitiva de las MYPES de la ciudad de Moyobamba.

18



1.6.2. Método y disefio de investigacion
a. Método de investigacioén

El presente estudio se adapta al método de investigacion
deductivo, ya que es un método cientifico que considera que la
conclusion se halla implicita dentro las premisas. Esto quiere
decir que las conclusiones son una consecuencia necesaria de
las premisas: cuando las premisas resultan verdaderas y el
razonamiento deductivo tiene validez, no hay forma de que la

conclusion no sea verdadera (Hernandez, 1998).

Ademas, como en todo estudio de investigacion se aplica el
meétodo cientifico, ya que este es una abstraccion de las
actividades que los investigadores realizan, concentrando su
atencibn en el proceso de adquisicion del conocimiento,
aplicando técnicas y herramientas para la obtencion de la

informacion, para el logro de los resultados (Bunge, 2004).
b. Disefio de investigacion

Es el no experimental, porque no se manipulan los datos.

Oy

Oy

Donde:

M = Es la muestra que esta conformada por los trabajadores de
las MYPES.

Oy = Informacién relacionada al fendmeno de Calidad de
atencién al Cliente.
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Oy = Informacién relacionada a la influencia en la ventaja

competitiva de las MYPES de la ciudad de Moyobamba.
1.6.3. Poblacion y muestra de la investigacion
Poblacion

Esta conformado por las MYPES de la ciudad de Moyobamba que
hacen un total de 342.

Muestra

Para la determinacion de la muestra se aplico la siguiente férmula

de determinacion aleatoria:

'n_ =
e2x«(N—1)+ Z2+P+Q
N | Poblacion 342
p Proporcion de éxito 5%
Z | Nivel de confianza (95%) | 1.96
E | Nivel de precision 0.05
Muestra 182

Para el desarrollo de la investigacion a través de la formula se
obtuvo entonces que la muestra a estudiar lo conforman 182
MYPES.

1.6.4. Técnicas e instrumentos de larecoleccién datos
a. Técnicas

La técnica a utilizar en la investigacion es la técnica de encuesta,
segun Malhotra (2008), define a la encuesta como entrevistas
con un gran numero de personas utilizando un cuestionario
predisefiado. Segun el mencionado autor, el método de

encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los
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encuestados y que estd disefiado para obtener informacion
especifica.

Se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les
plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones,  actitudes, conocimiento,
motivaciones, asi como caracteristicas demogréficas y de su
estilo de vida, segun a los intereses propuestos en la
investigacion. Estas preguntas se pueden hacer verbalmente,
por escrito, mediante una computadora, y las respuestas se
pueden obtener en cualquiera de estas formas.

La encuesta a aplicar para el desarrollo de la investigacion se
realizard de manera personal y directa, donde el encuestado

solo se dispondra a responder segun su criterio.
. Instrumentos

El instrumento a utilizar para el desarrollo de la investigacion
sera el cuestionario, el cual es que es un documento que recoge
en forma organizada los indicadores de las variables implicadas
en el objetivo de la encuesta (Arnau, 1995).

Para la investigacion se estructuré de acuerdo a las variables
obtenidas, contando con 21 items, las cuales seran valoradas
con una escala establecida de: Siempre, casi siempre, algunas
veces y nunca, de acuerdo al modelo de Likert para la obtencion
de informacion, con la finalidad de obtener mayor exactitud y
factibilidad al momento de contabilizar las respuestas y realizar

la tabulacion e interpretacion de los datos obtenidos.
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1.6.5.

Justificacion, Importanciay Limitaciones de la investigacién

a. Justificacion

Vivimos en un mundo que avanza rapidamente, donde se ven
las distintas maneras de enfocar a las empresas, pero
principalmente enfocarlas al trato de los clientes, la empresa
debe trabajar para los clientes debido a que son primordiales

para sobrevivir ante la competencia.

Debemos tener en cuenta que la herramienta mas importante
para una eficaz ventaja competitiva es: consumidores

satisfechos y contentos con nuestro producto o servicio.

Segun el autor Martinez — Tur (2014) en su libro menciona que
“Los estudios de la calidad de atencion y la satisfaccion de los
consumidores y usuarios tienen en comun el hecho de que se
considera central el punto de vista de los clientes finales al
valorar los productos que las organizaciones son capaces de
proporcionar. Desde esta perspectiva, el rendimiento de las
organizaciones es valorado en ultimo término por las personas

que adquieren o utilizan los bienes de consumo y servicios”.

La atencion es algo que siempre recuerda el cliente de los
lugares donde realiza sus compras, negocios, actividades
recreativas, comidas, etc. La forma de como reciba el producto
0 servicio es importante porque es la manera en como recordara
a la empresa, la atencion del vendedor, la informacion brindada
acerca del producto, el servicio post-venta, las instalaciones,
entre otros factores que influyen en que el cliente regrese con

frecuencia a solicitar el producto o servicio de la empresa.

La atencion al cliente no es un tema nuevo por abordar, sin
embargo, es una situacién preocupante en el sector privado asi
como también en el publico, donde constantemente los
servidores publicos o privados ofrecen una pésima atencion a
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los ciudadanos que hacen uso de sus servicios 0 que consumen
sus producto, lo que hace notorio la poca importancia que se le
da en las empresas al bienestar y a las quejas de los clientes.
Pero no suele originarse este problema por mala voluntad, sino
gue se ocasiona por una completa indisposicion o incapacidad
de la empresa y del personal a nivel ejecutivo para resolver con
toda propiedad y en forma definitiva las objeciones y exigencias

del consumidor.

En el sector privado existen empresas que aun no tienen
conciencia de que el cliente es la esencia por la cual su negocio
existe, y esta situacion no solo se presenta en las micro y
pequefias empresas en Moyobamba sino también en algunas
medianas empresas de otros lugares del pais. Por ello es
importante investigar los factores que afectan a la calidad de
atencion al cliente y de qué manera esta influye para mejorar el

servicio convirtiéndolo en una ventaja competitiva.

Calidad de atencién al cliente representa una ventaja
competitiva. La Unica posibilidad de sobrevivir en el mercado es
tener una ventaja competitiva sostenible, para ello debemos
identificar las razones por las que no existe calidad de atencion
al cliente, asi como también recopilar la mayor cantidad de
informacion posible de tal manera que nos proporcione los
conocimientos basicos relacionados con la estructura de las
MYPES, para contribuir a la formacion de una cultura

organizacional basada en la calidad de atencién al cliente.
. Importancia

Teniendo en cuenta estas dimensiones se observa que en la
ciudad de Moyobamba a los empresarios les falta conocer lo que
es atencién al cliente, y lo importante que puede ser para el
desarrollo y crecimiento de sus MYPES el generar y mantener a

los clientes contentos. Si en las MYPES se comienza a
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considerar a la atencion del cliente como una herramienta basica
en las actividades que esta desempefia, esta se convertird en
una gran ventaja competitiva a explotar debido a que a los
clientes les gusta que los traten bien cuando asistan a comprar
algun producto o cuando hagan uso de un servicio, que el
vendedor los asesore acerca de lo que van a comprar, estas son
razones valiosas para mejorar atencion al cliente que se brinda
actualmente en esta ciudad, y asi lograr un cambio en la actitud
de las personas que realizan las ventas y mantener clientes

contentos.
. Limitaciones

= El tiempo de elaboracion de la investigacion, ya que para
realizar un trabajo mas amplio y con mas datos reales se
necesita de mayor disposicion de tiempo para el logro de los

objetivos.

= La predisposicion de participacion y colaboracién con datos,
por parte de los empresarios o duefios de las MYPES a
estudiar para la recoleccion de informacion para el desarrollo

de la investigacion.

= La predisposicion del personal para colaborar con las

encuestas a aplicar.

= La obtencién de muestra es reducida para la recoleccion de

datos necesarios para la investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1.

A nivel internacional

Rodriguez (2005), en su trabajo de investigacion titulado “Calidad
en el Servicio de Atencién al Cliente en una empresa Quimica

Industrial”. Universidad Veracruzana. México.
Concluye:

Se puede consumar este trabajo, mencionando algo nada
espectacular en qué todos sabemos que la calidad en el servicio a
los clientes es indispensable y es necesario medirla, ya que lo que
no se puede medir, no se puede controlar, también es
imprescindible recalcar que la calidad si bien no es facil obtenerla
tampoco es dificil, y que ciertamente el no tenerla es pérdida
cuantiosa de dinero, y obviamente esto va en contra de los

objetivos de cualquier organizacion.

Se puede finalizar este trabajo haciendo algunas observaciones
sobre el procedimiento de aplicacion utilizado en Cydsa para la
evaluacion del servicio al cliente, que en juicio estan bien
elaborados, pero que sin embargo podrian tener algunas areas de
mejora:
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= Los cuestionarios se aplican actualmente de forma anual, lo cual
parece que es un tiempo muy espaciado, por tanto se sugiere
realizarlas cada mes para evitar acumular problemas vy
detectarlos a tiempo de forma rapida y oportuna, cumpliendo con

los lineamientos de la mejora continua.

= Aplicarlos de una forma personal, ya que en dos departamentos
(compras, llenado y embarques) se envian por e-mail y esto no
permite tener un control de respuesta. Ademas, en el
departamento de produccion son aplicados cada vez que se
realizan cursos de calidad, lo cual no permite medir de forma

constante las evaluaciones.

» Los jefes de departamento deben tomar conciencia en para
fomentar la ética y profesionalismo en el momento de contestar
los cuestionarios, para evitar el involucramiento de motivos

personales que solo distorsionan las respuestas.

Sandoval (2006), en su trabajo de investigacion titulado “La
Calidad en el Servicio al Cliente, una Ventaja Competitiva para las

empresas’. Universidad Tecnoldgica de la Mixteca. México.
Concluye:

= El cliente es el activo de cualquier empresa y sin él no existirian
las empresas, aunque los clientes son diferentes se agrupan por
caracteristicas de las cuales el empresario puede ayudarse para
satisfacer sus requerimientos. El saber quiénes son los clientes
ayuda a ofrecer un mejor servicio, debido a que se conocen
gustos y preferencias, en ocasiones los clientes tienen una idea
general de lo que desean y con la orientacion del personal de
ventas sobre el producto podran tomar la decision de compra.
Se debe entender lo que el cliente quiere, no lo que la empresa
quiere vender. La funcién de la empresa es auxiliarlo, brindar la

informacion adecuada y atencion personalizada que haga sentir
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importante al cliente con la finalidad de que regrese a realizar

sus compras a la empresa.

El personal de ventas es la imagen de la empresa por ello debe
contar con las herramientas necesarias para atender a los
clientes, no todas las personas son aptas para atender a los
clientes y tampoco tienen los conocimientos bésicos para
hacerlo, el realizar una seleccion del personal que establezca el
perfil que la empresa necesita le ayude a mejorar. El brindar
capacitacion constantemente sobre el manejo de los productos
0 aspectos tecnoldgicos o generales de la empresa también son
elementos del servicio, la rapidez con que es atendido el cliente
y la forma de tratarlo en cada uno de los encuentros. El que los
empleados sepan lo que tienen que hacer depende de los
lineamientos que estén establecidos en la empresa como son: la
filosofia, la mision y la vision. Es importante que a los empleados
se les proporcionen los conocimientos basicos y procedimientos
relevantes para desempefiar sus funciones con las cuales

podran brindar un buen servicio.

Después de analizar los elementos que pueden constituir los
conocimientos para fortalecer la cultura empresarial, se podra
mejorar la calidad en el servicio. La ventaja que lleve a la
empresa a ser mejor, es implantar conceptos de servicio y
calidad. Principalmente que el personal comprenda y se
comprometa a mejorar el servicio que la empresa brinda, al
aplicar la calidad en el servicio se deben considerar los
elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta
y la empatia, como elementos que integran la calidad en el
servicio y aplicarlos sera la ventaja que lleve a la empresa a ser
competitiva, en consecuencia, mantener y aumentar el numero

de clientes.
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Moya (2006), en su trabajo de investigacion titulado “Modelo de
Servicio de Atencion al Cliente con apoyo tecnolégico”. Universidad
de Chile.

Concluye:

» En la actualidad con los cambios vertiginosos que dia a dia se
viven, la gran competitividad y la globalizacién de los mercados,
las exigencias de los clientes por mejores productos y servicios
van en constante aumento lo que junto con el crecimiento de las
empresas, hace que esta relacion casi familiar de la empresa
cliente se haya perdido o se haga cada vez mas dificil o utdpica.

= Larelacién que se establece tiene como eje central la estrategia
corporativa de CRM, la que relaciona sus componentes como el
Marketing, Servicio al Cliente, Informacién Integrada,
Sincronizacion de Datos, con los conceptos que le dan vida
como la Satisfaccion y Retencion de los clientes. Todo esto
apoyado por los recursos necesarios, el personal, las
caracteristicas de calidad del servicio, las diferentes formas de
atencion al cliente con apoyo de tecnologia e Internet, hacen que
se obtenga el resultado de un aumento de las ventas y/o
disminucion de los costos de consecucion de nuevos clientes,
finalmente llegando al dltimo eslabén donde el resultado es la
posibilidad de contar con todos los elementos necesarios para el
buen funcionamiento como el personal, inversion, tecnologia,

etc.

= Lo relevante de todo esto es que la atencién de la empresa debe
estar centrada finalmente en el cliente y en como satisfacerlo y
retenerlo. Es en este “como”, donde las Tecnologias de
Informacién e Internet, juegan un papel importantisimo ya que
constituyen la herramienta para lograr este objetivo. Obviamente
este camino debe ser evaluado y para ello se ha presentado un

cuestionario que permite de manera global diagnosticar como la
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2.1.2.

empresa estd manejando cada uno de estos componentes y sus

relaciones.

A nivel nacional

Pérez (2014), en su trabajo de investigacion titulado “La Calidad
del Servicio al Cliente y su Influencia en los Resultados
Economicos y Financieros de la Empresa Restaurante Campestre
S.A.C. — Chiclayo, periodo enero a septiembre 2011 y 2012".

Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo.
Concluye:

» La evaluacion financiera efectuada con respecto a la liquidez
general de la empresa no es buena y suficiente para permitirle
seguir con sus operaciones diarias, los ratios de gestion nos
indican que la empresa esta aprovechando todos sus recursos
para poder mejorar esta situacion, no hay rentabilidad apropiada
por ende la empresa es ineficiente, se encuentra debajo del
promedio del sector y no ha generado los ingresos que deberia,
lo que indica que la empresa ha realizado una deficiente gestion

empresarial.

= El servicio al cliente en la empresa se encuentra en un nivel
aceptable de prestacion de un servicio, debido a las mejoras que
ha ido implementando de un periodo a otro, la empresa es
consciente que los clientes de hoy son mas exigentes, y se
requiere de una mayor preparacion para la atencion
personalizada al cliente, a una excelente atencion al publico esto
repercute en los ingresos de la empresa y esta pueda lograr una

fidelizacion con los clientes por el servicio que presta.

Zavaleta (2014), en su trabajo de investigacion titulado “Influencia

de la Calidad del Servicio al Cliente en el Nivel de Ventas de
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Tiendas de Cadenas Claro Tottus - Mall, de la Ciudad de Trujillo en
el ano 2014”.

Concluye:

» La calidad del servicio brindada en la cadena de Tiendas
CLARO- TOTTUS influye de manera directa en el nivel de ventas
lo cual implica que si existe una buena calidad de servicio esto

repercute en el incremento del nivel de ventas.

= Los factores controlables como la oferta de los equipos de Claro
el trato amable y buena comunicacién del promotor influyen de

manera positiva en el nivel de ventas.

» La evaluacion de las dimensiones de calidad de servicio, en
términos de infraestructura moderna, confiabilidad, empatia,
respuesta tiene un impacto positivo en los clientes, debido a que
confian en los productos ofertados y son escuchados ante
cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de los

promotores de ventas.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1.

Teoria de la calidad

Porqué se ha manejado el concepto de la calidad tan
equivocadamente. Puede ser tal vez que la palabra en inglés
Quality asi lo haya determinado, sin embargo, he ahi el error,
Quality en inglés tiene dos acepciones o significados, uno es
inherente a la persona (calidad) y dos lo relativo a los atributos de
la persona (cualidad). En espafiol el idioma es mucho mas rico que
el inglés, por lo tanto, no esta tan limitado. Sin embargo, por
influencia del idioma y lo que ello representa en el mundo, ese
concepto se ha limitado a si mismo. Manejar el concepto quality
como uno solo crea el error, puesto que confundir la causa con el

efecto, es lo que ha estado sucediendo. Es decir; confundir una
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condicién interna propia y natural de la persona con la condicion
externa propiedad técnica del producto (forma de pensar y sentir) y
propiedad administrativa del sistema de operacion (actitud) ambos
son derivaciones de la persona. Calidad es un concepto tan
universal que nadie estad exento de ese concepto. Negar el
significado del valor de la calidad, es negar la esencia misma del
ser humano, llamese, persona, individuo, hombre, mujer, cliente,
proveedor, comprador, vendedor, ejecutivo etc. Hay una sola
calidad, y ese valor lo ejerce Unica y exclusivamente la persona.
¢, Como lo ejerce?, ¢ Cuando lo ejerce?, ¢ De qué manera lo ejerce?,
¢En que formalo ejerce?, ¢ En qué condicion lo ejerce? Etc. (Teoria
de la calidad) eso es lo mas importante de la condicién del ser
humano; de eso es lo que debe estar enfocado todo programa de
calidad y asi todo lo demas seria una natural y adecuada
consecuencia y definitivamente no al revés. Todo lo demas externo
a la persona es simplemente una percepcion muy personal, por lo
tanto, muy compleja, diversa y multiple. Es decir, la calidad nos
hace iguales en el océano de la diferencia. Pretender que seamos
iguales en la diferencia, en lo externo, es no solamente imposible,
sino necio y altamente desgastante, para todos y para todo. El ser
humano esta tan volcado fuera de si mismo que le cuesta trabajo y
le parece muy dificil volver a su interior, pensando que son cosas
ajenas a los negocios, a los sistemas, al mundo financiero,
comercial etc. Sin embargo, todo, absolutamente todo lo que el
mundo es para la persona, cualquiera que esta sea tiene su origen
en su mente y la mente no es externa, es Unicay totalmente interna.
Asi pues, la mente es el origen de todo lo que el ser humano sea o
pretenda ser. Nada absolutamente nada se hace sin la mente.
Entonces volverse al origen, es decir a la mente; es volver a la
causa. Basicamente de eso trata la Teoria de la calidad. (Edward,
2000).
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2.2.2.

La teoria de los dos factores en la satisfaccién del cliente

La teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente sostiene
que unas dimensiones de los productos o0 servicios estan
relacionadas con la satisfaccion del cliente, y otras muy diferentes

estan relacionadas con la insatisfaccion del cliente.

Se centra en las interacciones personales entre los clientes y los
empleados de la linea caliente en contactos con 3 tipos de servicios
distintos, identifica comportamientos y sucesos especificos, que
describen los contactos satisfactorios e insatisfactorios con una
atencién, mas que dimensiones generales. En este estudio se
encuentran relaciones estadisticamente significativas entre el tipo
de incidente y los grupos y las categorias, que recogen los citados

comportamientos y sucesos.

Hay dos tipos distintos de factores de calidad: higiénicos y de
crecimiento, proponiendo un nuevo enfoque que sostiene la
existencia de 3 tipos de factores de calidad: factores higiénicos (son
factores que son esperados por el cliente, en los que un fallo en su
atencién causara insatisfaccion al cliente), factores de crecimiento
(cuya atencion dara lugar a satisfaccion en el cliente, y en los que
un fallo en su atencién no causara necesariamente insatisfaccion)
y factores de doble umbral (factores que son esperados por el
cliente, en los que un fallo en su atencion causara insatisfaccion, y
cuya atencion por encima de cierto nivel dara lugar a satisfaccion
en el cliente). Los autores también sefialan que el analizar de forma
conjunta sectores y segmentos de mercado muy dispares puede
influir en la polarizacion satisfaccion-insatisfaccion de cada

dimension. (Douglas y Conner, 2004).
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2.2.3.

Teoria de la calidad de atencién

Los autores creadores centran su teoria en vender al cliente lo que
realmente desea, comprar. Su metodologia la basan en 7 principios

a saber:

= Manejar la libreta de calificaciones del cliente.
= Reconocer al cliente.

= Hablar frente a frente.

= Manejar las encuestas centradas en el ¢cuando?, ¢Por qué? Y

.,Coémo?
= Analizar la informacion.
= Hacer propuestas.
= Cerrar el ciclo.

Karl aporta al servicio el modelo de los triangulos internos y
externos, donde se fundamenta la teoria de la atencion. Estos
muestran los elementos clave de la administracién de la atencién

al cliente y la interrelacién de los mismos.

En la parte superior del triAngulo esté la estrategia del servicio, la
cual esta determinada por la enunciacion de Estandares de
servicio, y la descripcion de funciones del personal de atencion al
cliente. Tanto los estandares y la descripcion de funciones juegan
un papel importantisimo en el proceso de evaluacion de

desempeiio de los empleados.

Al lado derecho del triangulo se presenta la gente que brinda la
atencion, esto incluye los empleados de primera linea, el personal
secundario que puede o no tener contacto con el cliente y la

persona gerencial, que supervisa la entera operacion del servicio.
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La parte izquierda del triangulo grafica el sistema que permite al
personal dar la atencién debida al cliente:

» Las facilidades fisicas, politicas, procedimientos, métodos,
estandares de servicios, sistemas de computo y el sistema de
comunicaciones debe decir fuerte y claro al cliente: “este sistema

esta aqui para adaptarse a sus necesidades”.

Finalmente, el triangulo muestra el factor mas importante en el
modelo: el cliente. Es para el cliente que todos los otros factores
existen. Todos ellos llegan a constituir la completa experiencia de

servicio del cliente.

Para medir la calidad en el servicio Albretch desarrolla siete puntos:
= Capacidad de respuesta.

= Atencion.

» Comunicacion fluida, entendible y a tiempo.

= Accesibilidad para quitar la incertidumbre.

= Amabilidad en la atencion y en el trato.

= Credibilidad expresada en ellos.

= Comprension en las necesidades y expectativas del cliente.

Por su parte Carlzon aporta a la teoria lo que son los momentos de
verdad, y se llama asi a cada instante en que un cliente toma
contacto con la persona o sistema que da el servicio. Este autor
indicaba que cada uno de estos instantes ofrecia una oportunidad
ya sea para mejorar la percepcion que tiene el cliente del servicio

ofrecido, o destruirla.
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2.2.4.

Con la creacion de los momentos de la verdad, este autor
desarrollo un programa de administracion de la calidad, para

empresas especialmente de servicios.

Este sistema se trata de momentos en que los empleados de una
organizacion tienen con sus clientes instantes que duran
aproximadamente 15 segundos, y son utilizados para entregar un
servicio. La empresa confia en que el empleado lograra causarle
una buena impresion al cliente, y toda la empresa se pone en
riesgo, y depende de las habilidades del empleado, para con el

cliente.

No importan que tan grande o importante sea la empresa, todo
dependera de la forma en que el empleado que se encuentra frente

al cliente actue, ya sea libre, o con carisma o todo lo contrario.

Otro punto desarrollado por este autor es la piramide invertida, que
consiste en invertir el organigrama tradicional con el jefe arriba y
los subordinados abajo para que asi el jefe funcione como apoyo y
soporte del resto de la organizacion. Es al cliente al que se pone
en la parte mas alta del organigrama, simbolizando la jerarquia del
cliente. Es necesario que todos los empleados sientan que son muy
importantes dentro de la empresa, asi que se considera la
motivacion como pieza fundamental para lograr la calidad a través

de a gente.
Teorias que sustentan la ventaja competitiva
Teoria de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva de Porter (1995), menciona los tipos

basicos:

= Liderazgo por costos:
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Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma se establece

como el productor de més bajo costo en su industria.

Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad,
en bases a diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de

costos para consolidar su ventaja competitiva.

Si mas de una compafia intenta alcanzar el Liderazgo por costos

al mismo tiempo, este es generalmente desastroso.
= Diferenciacion

Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser tnica en su
industria en algunas dimensiones que son apreciadas

extensamente por los compradores.

Las areas de la diferenciacion pueden ser: producto, distribucion,

ventas, comercializacion, servicio, imagen, etc.
= Enfoque

Lograr el enfoque significa que una firma fij6 ser la mejor en un

segmento o grupo de segmentos.

Existen 2 variantes: Enfoque por costos y Enfoque por

diferenciacion.

El concepto de la ventaja competitiva de la empresa es una
caracteristica esencial que le permite a la empresa generar una
posicion para poder competir. La capacidad de las empresas para
competir depende de las circunstancias locales y las estrategias de

la empresa.

Para alcanzar el objetivo las empresas necesitan adoptar las

siguientes estrategias:
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2.2.5.

» Sensibilizacion para generar ventajas mutuas, fundamentada en
redes de conocimiento que faciliten la proyeccion hacia el

exterior.

= Estimular el intercambio de informacién y conocimientos entre
administraciones que contribuyan a incrementar la

competitividad.

= Fortalecer las economias de las empresas a través den los

recursos humanos, cada vez mas especializados.
Calidad de atencidn
Conceptos bésicos de calidad

El término calidad puede ser muy ambiguo por lo cual se hara una
exhaustiva revision de las definiciones que podemos encontrar

acerca de la definicién de calidad.

Para Deming (2005), menciona que la dificultad para definir la
calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles, solo asi un producto podra ser disefiado
y fabricado para dar satisfaccion a un precio que el cliente pagara.
Esto no es facil, y tan pronto como uno se siente exitoso, encuentra
rapidamente que las necesidades del cliente han cambiado y que
la competencia ha mejorado, hay nuevos materiales para trabajar,
algunos mejores que los anteriores, otros peores, otros mMAas
baratos, otros mas caros. La calidad solo puede ser definida en

términos del agente.

“La calidad es una determinacion del cliente o una determinacion

del ingeniero, ni del mercadeo, ni del Gerente General.”

Esta basada en la experiencia actual del cliente con los productos
0 servicios, comparado con sus requerimientos establecidos o no

establecidos, consciente 0 inconsciente, técnicamente

37



operacionales o enteramente subjetivos. Y siempre representando
un blanco movil en un mercado competitivo. La calidad del producto
y servicio puede ser definida como: todas las caracteristicas del
producto y servicio provenientes de mercadeo, ingenieria,
manufactura y mantenimiento que estén relacionadas con las

necesidades del cliente. (Feigenbaum, 2008).

“La calidad es la pérdida que un producto causa a la sociedad
después de haber sido entregado. Algunas otras pérdidas son

causadas por su funcion intrinseca.”

“La palabra calidad tiene multiples significados. Dos de ellos son

los mas representativos:

1. La calidad consiste en aquellas caracteristicas de producto que
se basan en las necesidades del cliente que por eso brindan
satisfaccion del producto.

2. Calidad consiste en libertad después de las deficiencias. Puede
ser mas conveniente tener alguna frase que sea universalmente

mas aceptada.” (Juran, 2000).

Para un cliente externo o interno, es un servicio que satisface sus
necesidades y expectativas. Para un comprador es una entrega
gue corresponde en todos los sentidos a las normas y exigencias

del pedido.

Para un responsable de produccién, es la conformidad con los
métodos y con las practicas comunes. Para la direccion de
finanzas, son presupuestos que se equilibran. Para el empleado,
es el reconocimiento de su trabajo como algo altamente
satisfactorio. Para los accionistas, es un buen rendimiento sobre
sus inversiones de capital. Para la empresa, la calidad es una

cuestién de supervivencia.

38



Calidad es satisfacer al cliente, hasta donde pueda la empresa

permanecer en el mercado.

Calidad, puede ser también cumplir con los requerimientos, y esto

representa valor para el cliente.

Después de las definiciones anteriores se pueden hacer algunas
preguntas: ¢Por qué se enfatiza ahora tanto en la calidad? ¢Por
gué se insiste tanto en satisfacer al cliente? Antes se pensaba en
los servicios con baja calidad, maltrato a los clientes y altos precios,
y los clientes soportaban porque no tenian otra alternativa; de igual
forma antes eran pocas las empresas que satisfacian al cliente y al
extenderse en la practica, aquellas que no lo hacen estan en

desventaja competitiva.

Reeves y Bednar (1994) revisaron el concepto de calidad
concluyendo que no existe una definicion universal y global de la

misma sino basicamente cuatro tipos de definicion:

= Calidad como excelencia: en este caso se define como “lo mejor”
en sentido absoluto. Esta definicibn es demasiado abstracta y
confusa ya que no orienta a la organizacion hacia donde debe
llevar su gestion. Cabria que los responsables de la organizacién
definiesen el concepto de excelencia aun con el riesgo de no ser

igual a la concepcién que tendrian los clientes.

= Calidad como valor: en este caso se segmenta el concepto
segun el tipo de cliente. Calidad es lo mejor para cada tipo de
consumidor. La calidad de un producto no puede ser
considerada sin incluir su coste y que, ademas, la calidad del

MisMo se juzga segun su precio.

= Calidad como ajuste a las especificaciones: este concepto surge
desde la calidad industrial en la que el producto final debe
ajustarse a un patron preestablecido. La calidad significa
asegurar que el producto final es tal como se ha determinado
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seria, esto es, en base a unas especificaciones previas. A partir
de este concepto surge el control estadistico de la produccién.

= Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes: esta
definicion surge del auge de los servicios y la medicion de su
calidad. Bajo esta premisa se centra el concepto de calidad en
la percepcién que tiene el cliente. La principal aportacién es que
se reconoce la importancia de los deseos de los consumidores
ala hora de determinar los paradmetros que determinan la calidad

de un producto o servicio.

Para Taguchi (2002) la calidad es algo que esta siendo disefiado
dentro del producto para hacer que este sea fuerte e inmune a los
factores incontrolables ambientales en la fase de fabricacion,
dando por resultado, que la calidad consiste en la reduccion de la

variacion en un producto.
Niveles de calidad

Ya que se conoce gque es la calidad, es necesario saber que existen

cuatro niveles para ella y qué quiere decir cada uno de ellos:
1. El control de la calidad.

2. El aseguramiento de la calidad.

3. La administracion de la calidad.

4. La calidad total.

= Control de la calidad: es la intervencion por la cual el resultado
de un procedimiento o de una actividad se mide para

comparar los datos con los objetivos propuestos.

= Aseguramiento de la Calidad: la direccion verifica al buen
funcionamiento del proceso y de los resultados de los

procedimientos para alcanzar los resultados previstos.
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= Administracién de la Calidad: es una funcion de planificacion
de organizacién, direccion, control y aseguramiento de la
Calidad.

= Calidad total: es una filosofia de administracion centrada en
la movilizacién de toda la organizacion hacia la satisfaccion,
es decir; la cautivacion del cliente, y el uso de técnicas para
la deteccion de analisis de las fallas. Podemos decir también
gue la Calidad Total es un concepto, una estrategia, un

modelo de hacer negocios y esta localizado hacia el cliente.

Para tener éxito en una situacion altamente competitiva es
necesario conocer las caracteristicas que busca el cliente ¢ Sera la
rapidez del servicio? ¢ El precio de venta? ¢ La exactitud o precision

del trabajo? ¢ Una atencién personal?

La etapa méas concreta del camino de la Calidad Total consiste en
medir el nivel de calidad para enfocar la atencion eficazmente en
aspectos particulares de la organizacién: se desarrollan indices de
calidad; andlisis estadisticos que traza el comportamiento de la

calidad y ayuda a realizar un diagnéstico justo y hacer pronésticos.
Conceptos béasicos atencion al cliente

Albretch y Zemke (1995), cita la atencién al cliente como el conjunto
de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el
fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

Lusthaus (2001), cita la atencién al cliente como un factor
competitivo, y su calidad se traduce en el nimero de usuarios o
compradores en la industria. Aquellas empresas que aun no lo han
tomado en serio y han realizado apenas “experimentos”, han
fracasado, perdiendo con ello clientes, tiempo y dinero. La atencién
con calidad no es una solucién ante una crisis; es una filosofia a
adoptar como Unica salida de supervivencia.
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Definicién de cliente

Segun el Diccionario de la lengua espafola Diccionario de la Real

Academia Espafiola (2001), cliente se define como:
= Persona que esta bajo la proteccién o tutela de otra.

» Respecto del que se ejerce alguna profesién, persona que utiliza

Sus servicios.

= Por extensién, parroquiano, persona que acostumbra comprar

en una misma tienda.

Rokes y Nufez (2004), afirman que el cliente es una persona
comun y corriente, con valores propios, con intereses particulares,
con mucha informacién, conocedor de sus derechos y que procura
invertir (no gastar) su dinero en donde obtenga mayores beneficios
por él. Ahora bien, el cliente puede ser un grupo, una persona o
institucién, o una comunidad, en ocasiones no puede decidir por él
mismo, pero de cualquier modo al utilizar los servicios, viven una

experiencia, la cual puede ser positiva o negativa.
El control de los procesos de atencion al cliente

Tschohly Franzmeier (1995), escriben que cualquier empresa debe
mantener un estricto control sobre los procesos internos de
atencion al cliente, para que estos se lleven a cabo y conduzcan
hacia los objetivos planteados en la planeacion. Estd comprobado
gue mas del 20% de las personas que dejan de comprar un
producto o servicio, renuncian su decision de compra debido a
fallas de informacion de atencion cuando se interrelaciona con las
personas encargadas de atender y motivar a las compradores, ante
esta realidad, se hace necesario que la atencion al cliente sea de
la mas alta calidad, con informacion, que no solo brinde una idea
de un producto, sino ademas de la calidad del capital, humano y

técnico con el que va establecer una relacién comercial.
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Las necesidades del consumidor

Zinkota y Kotabe (2001), mencionan las herramientas para detectar
las necesidades del consumidor de la siguiente manera: La primera
herramienta para mejorar y analizar la atencion de los clientes es

simplemente preguntarse como empresa lo siguiente:

= ;Quiénes son mis clientes? Determinar con que tipos de

personas va a tratar la empresa.

= ¢;Qué buscaran las personas que voy a tratar? Es tratar de
determinar las necesidades bésicas (informacién, preguntas y

materiales) de la persona con que se ve a tratar.

= ¢ Qué servicios brinda en este momento mi area de atencion al

cliente? Determinar lo que existe.

= ;Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes?

Determinar las fallas mediante un ejercicio de auto evaluacion.

= ¢ Como contribuye el area de atencidn al cliente en la fidelizacién
de la marca y el producto y cual es el impacto de la gestion de

atencion al cliente?

= ;Cbmo puedo mejorar? Disefio de politicas y estrategias para

mejorar la atencion.

= Apalisis de los ciclos de servicio, consiste en determinar dos

elementos fundamentales.

También se dan las preferencias temporales de la necesidad de
atencion de los clientes, por ejemplo: el turismo, en donde
dependiendo de la temporada se hace mas necesario invertir

mayores recursos humanos y fisicos para atender a las personas.

Determinar las carencias del cliente, bajo parametros de ciclos de

atencion un ejemplo es cuando se renuevan suscripciones a
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revistas, en donde se puede mantener un control sobre el cliente y
sus preferencias. Encuestas de servicio con los clientes, este punto
es fundamental, para un correcto control de la atencién, esta debe
partir de informacion especializada, en lo posible personal y en
donde el consumidor pueda expresar claramente sus preferencias,

dudas o quejas de manera directa.

Reglas importantes para las personas que atienden a los clientes:

Mostrar atencion.

Tener una presentacion adecuada.

Atencion personal y amable.

Tener a mano la informacion adecuada.
= Expresion corporal y oral adecuada.
Motivacion y recompensas

La motivacién del trabajador es un factor fundamental en la
atencion al cliente, el animo, la disposicidbn de atencion y las

competencias, nacen de dos factores fundamentales.

= Valoracion del trabajo: Hay que saber valorar el trabajo
personalizado.

= Motivacion: Se deben mantener motivadas a las personas que

ejercen la atencién del trabajador.
Instrumentos

Incentivos en la empresa, condiciones laborales mejores, talleres

de motivacion integracion dinamicas de participacion.
Actitudes ante los clientes

= Actitud positiva: excelente comportamiento ante el cliente.
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2.2.6.

= Actitud Negativa: mal comportamiento ante el cliente.

Payne y Ballantyne (1995), afirma que el vendedor es responsable
de que la empresa consiga el volumen y calidad de ventas
necesarias, asi como del mantenimiento de una buena imagen de

la empresa.

La mayoria de las empresas no estan orientadas hacia el cliente
sino hacia los vendedores. Son los Unicos que ganan bien; los
anicos por cuya capacitacion se preocupa la empresa
constantemente y a quienes motiva con bonificaciones. Esto
ocasiona fricciones con otros departamentos y una mentalidad de

resultado que, muchas veces, olvida las necesidades del cliente.
Conceptos generales de ventaja competitiva
La competitividad

Wagner (2004), Conceptualiza la competitividad como la capacidad
de una organizacion publica o privada, lucrativa o no, de mantener
sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar,
sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno

socioeconémico.

El término competitividad es muy utilizado en los medios
empresariales, politicos y socioecondmicos en general. A ello se
debe la ampliacién del marco de referencia de nuestros agentes
econdmicos que han pasado de una actitud autoprotectora a un

planteamiento mas abierto, expansivo y proactivo.

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y
desarrollar cualquier iniciativa de negocios, lo que esta provocando

obviamente una evolucion en el modelo de empresa y empresario.

Oltra (1993), dice que la competitividad no es producto de una

casualidad ni surge espontaneamente; se crea y se logra a través
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de un largo proceso de aprendizaje y negociacién por grupos
colectivos representativos que configuran la dinamica de conducta
organizativa, como los accionistas, directivos, empleados,
acreedores, clientes, por la competencia y el mercado, y por altimo,

el gobierno y la sociedad en general.

Una organizacion, cualquiera que sea la actividad que realiza, si
desea mantener un nivel adecuado de competitividad a largo plazo,
debe utilizar antes o después, unos procedimientos de analisis y
decisiones formales, encuadrados en el marco del proceso de
"planificacion estratégica”. La funcion de dicho proceso es
sistematizar y coordinar todos los esfuerzos de las unidades que
integran la organizacion encaminados a maximizar la eficiencia

global.

Wagner (2004), afirma que una empresa alcanza su competitividad
estratégica cuando formula una estrategia que crea valor y la aplica
con éxito en su rutina diaria. Una ventaja competitiva sostenida o
sustentable se logra cuando una empresa aplica una estrategia que
crea valor que otras no son capaces de imitar o consideran que es

demasiado costoso hacerlo.

Los puntos fuertes de la competitividad de una empresa pueden

ser los siguientes:

= Calidad de los productos.

= Rapidez de los plazos de ejecucion de sus diferentes tareas.
= Precios competitivos.

= Flexibilidad de su sistema productivo.

= Asistencia a los clientes.

= QOriginalidad de los procesos de creatividad, disefio y fabricacion.
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» Capacidad de asimilar rpidamente la innovacion tecnoldgica.
Ventaja competitiva
Generalidades:

Hitt (2004), dice que la definicidn de ventaja competitiva sostenida
varia segun los sectores. Sin embargo, genéricamente, tiene que
ver con la posibilidad a largo plazo, de afectar un mercado de

manera que los competidores no puedan reproducir con facilidad.

De la forma en que se utiliza en el contexto general del proceso de
pensamiento estratégico, conclusion estratégica es la actividad que
ayuda a la direccion de una empresa a identificar lo que debe

hacerse para lograr una ventaja competitiva duradera.

En términos generales, el éxito competitivo de numerosas
empresas depende de la capacidad de producir algun producto o
servicio considerado valioso por un determinado grupo de
consumidores, y de realizarlo de forma tal que nadie pueda
copiarlo. A primera vista, parece que hay muchas formas de
conseguir esta hazafia. Sin embargo, la mayoria de los expertos se
muestran de acuerdo en considerar a los empleados de una
compafiia como su principal fuente de ventaja competitiva. Si las
comparfiias contrataran a las personas mas cualificadas y fueran
capaces de conservarlas, disfrutarian de una ventaja competitiva
gue las otras empresas no podran copiar facilmente. Si las
companias contaran con el “saber que hacer” en el trato con sus
empleados dispondrian de una ventaja que puede mantenerse, e

incluso reforzarse a lo largo del tiempo.

Wagner (2004), dice que las empresas consiguen superar a sus
rivales nacionales e internacionales porque perciben una nueva
base para la competencia, 0 encuentran unos nuevos y mejores

medios para competir.
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La innovacion, en términos estratégicos, se define en su sentido
mas general. Incluye no Unicamente nuevas tecnologias, sino
también a veces, nuevos métodos o formas de hacer las cosas que,
algunas ocasiones, pueden parecer bastante corrientes a las
personas poco preparadas. La innovacion se manifiesta en el
disefio de un nuevo producto, en un nuevo proceso de produccion,
en una nueva orientacion del marketing o en una nueva manera de

formar y usar los recursos humanos u organizar las cosas.

Uno de los retos esenciales para cualquier empresa es situarse de
tal manera que pueda mejorar e innovar. Parte de la tarea consiste
en sacar el mayor provecho del entorno y superar la iniciativa

empresarial para alcanzar las nuevas ideas.

Lograr una ventaja competitiva sostenible a través de estrategias
de marketing depende en parte de la empatia, que no es mas que
una sincera y ampliamente probada preocupacion por otras

personas.

Ceballos (2000), afirma que todo negocio debe tener una ventaja
competitiva, un contraste respecto a la competencia que le facilite
el ingreso al mercado. En realidad, las posibilidades de ingreso y
crecimiento de una empresa en el mercado dependen, en primer

lugar, de la ventaja competitiva que logre construir.

La fuerza de la ventaja competitiva es la base para la efectividad
de cualquier estrategia de mercadeo. La inteligencia, realismo y
claridad con que esté redactada la ventaja competitiva seran
factores criticos para la decisibn de todos los posibles

inversionistas.
Diferencia entre estrategia competitiva y ventaja competitiva.

Hitt (2004), establece la diferencia entre estrategia competitiva y
ventaja competitiva. La estrategia competitiva, consiste en todas
las acciones (ofensivas y defensivas) que lleva a cabo la empresa
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para crear una posicioén aceptable en su sector, a fin de enfrentarse
con éxito a las cinco fuerzas competitivas y obtener asi un

rendimiento superior sobre la inversion de la empresa.

Por ventaja competitiva se entiende cualquier caracteristica de la
empresa que la diferencia de las demas, y la coloca en una posicion
de relativa superioridad para competir.

Las ventajas competitivas, bien por el coste o por la diferenciacion,
son funcion de la cadena de valor y del ambito competitivo en que
actla, aparecen como elementos fundamentales para generar

dichas ventajas.

La cadena de valor basicamente relaciona varios aspectos internos
de la empresa, los cuales tiene que combinar de la mejor manera
para darle un mejor servicio al cliente, lo que se ve reflejado en el

margen de utilidad de una empresa.

La combinacion adecuada de los elementos de la cadena de valor
ayuda a determinar las actividades que permiten generar una

ventaja competitiva.
Estrategias competitivas para alcanzar ventajas competitivas

Hitt (2004), en su libro Administracion estratégica sefiala las
siguientes estrategias para alcanzar ventajas competitivas en el

mercado:

Liderazgo de bajo costo

Una amplia muestra representativa del mercado.

Costos mas bajos que los competidores.

Un buen producto basico con pocos elementos superfluos.

Reduccion de costos sin sacrificar calidad aceptable.
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Transformar las caracteristicas del producto para su bajo
costo.

Precios econdmicos/ buen valor.

Diferenciacion

Una amplia muestra representativa del mercado.
Capacidad de ofrecer algo distinto a los competidores.
Muchas variaciones en los productos.

Inventar formas de crear valor para los compradores.

Integrar caracteristicas que estén dispuestos a pagar los

clientes.

Usar caracteristicas para crear una reputacion e imagen de la

marca.

Enfoque

Nicho de mercado limitado.
Costo bajo al atender el nicho.

Adapta las necesidades especializadas del segmento

objetivo.
Adaptada al nicho.

Comunica la capacidad a satisfacer requerimientos de

comprador.

Dedicarse totalmente a la satisfacciéon del nicho.
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Estrategias de enfoque y especializacion

Consisten en la selecciéon de un nicho de mercado donde los
cobradores tienen preferencias o necesidades especificas. El nicho
se puede definir por exclusividad geografica, por requerimientos
especializados para el uso del producto o por atributos especiales
del producto que solo atraeran a los miembros del nicho. Por

ejemplo: Rolls Royce (Automoéviles de gran lujo).

El poder competitivo de una estrategia de enfoque es mayor
cuando: Los segmentos con un gran crecimiento rapido son
suficientemente grandes para ser rentable, pero lo suficientemente

pequefios para no interesar a los grandes competidores.

Ningun otro rival se estd concentrando en el segmento, y los
compradores del segmento requieren productos especiales de

experiencia o uso.

La capacidad de la compafia con enfoque impone barreras de
entrada, por lo que otras compafias que no pertenecen al nicho,

encuentran muy dificil ingresar a él.

La ventaja comparativa de una empresa estaria en su habilidad,
recursos, conocimientos y atributos, etc., de los que dispone dicha
empresa, los mismos de los que carecen sus competidores o que
estos tienen en menor medida que hace posible la obtencién de

unos rendimientos superiores a los de aquellos.

El uso de estos conceptos supone una continua orientacion hacia
el entorno y una actitud estratégica por parte de las empresas
grandes como en las pequefias, en las de reciente creacion o en
las maduras y en general en cualquier clase de organizacion. Por
otra parte, el concepto de competitividad nos hace pensar en la
idea "excelencia", o sea, con caracteristicas de eficiencia y eficacia

de la organizacion.
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Estrategias ofensivas

Cyr y Agray (2004), describen las 6 maneras basicas para montar

ofensivas estratégicas son:

= Ataque a los puntos fuertes de los competidores: Para tener
éxito, el iniciador necesita contar con las suficientes fuerzas y
recursos para adquirir por lo menos una participacion en el

mercado de los rivales obijetivo.

= Ataque alos puntos débiles de los competidores: Tiene mayores
probabilidades de éxito retar a los rivales donde son mas
vulnerables que retarlos donde son mas fuertes, en especial si
el retador tiene ventajas en las areas donde los rivales son

débiles.

» Ataque simultaneo en muchos frentes: Es lanzar una gran
ofensiva competitiva que incluye varias iniciativas importantes,
para tratar de desequilibrar al rival, distraer su atencion y forzarlo
a canalizar sus recursos a fin de proteger todos sus frentes

simultdneamente.

= Ofensivas laterales: Evitan las confrontaciones directas y en
lugar de ello se concentra en los atributos innovadores de los
productos, los avances tecnoldgicos y la entrada temprana en

los mercados geograficos menos competidos.

= Ofensivas tipo guerrilla: Estan adaptadas para los pequefios
retadores que no cuentan ni con los recursos ni con la visibilidad
en el mercado para montar un ataque a toda escala contra las

compaiiias.

= Golpes de apropiacion: Crean una ventaja competitiva al colocar
al agresor en una posicion competitiva primordial a la cual no
tienen acceso los rivales o frente a la cual se sienten

desalentados y no la tratan de igualar.
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Estrategias defensivas

Cyr y Agray (2004), sefialan las siguientes estrategias defensivas

para mantener una ventaja competitiva:

» En los mercados competitivos y globalizados, todas las

compafiias estan sujetas de sufrir ataques de sus competidores.

= Los ataques suelen ser de dos tipos por empresas nuevas o por

empresas gue buscan reponerse en el mercado.

= El propdsito de la estrategia defensiva es disminuir el riesgo de

ataque y debilitar el impacto de los niveles.

Aunque por lo regular la estrategia defensiva no aumenta la ventaja

competitiva de una compafia.

Jiménez (2002), sefala que existen varias formas de proteger la

posicién competitiva de una compafiia tales como:

= Ampliar lineas de productos de la compafiia para ocupar los

nichos y las brechas vacantes que podrian tomar los retadores.

» |ntroducir modelos 0 marcas que concuerden con los médulos

de la competencia.
= Mantener precios bajos en dichos modelos.
» Firma de acuerdos exclusivos con proveedores y distribuidores.
= Capacitaciéon barata o libre de costo.
*= Promociones en ofertas, cupones y descuentos oportunos.
= Reducir los tiempos de entrega.
= Aumentar las coberturas de garantias.

= Patentar tecnologias alternativas.
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= Firmar contratos exclusivos con todos los proveedores.
= Evitar a los proveedores que dan servicios a los competidores.

= Desafiar a los productos y practicas de los rivales en los

procedimientos legales.

Los movimientos de este tipo no solo refuerzan la posicion actual
de una compafia, sino que también presentan a los competidores

un objetivo movil.

Una buena defensa implica ajustarse con rapidez a las cambiantes
condiciones de la industria y, a veces, dar el primer paso para
obstruir o dificultar los movimientos de los posibles agresores.

Siempre es preferible una defensa movil a una estacionaria. Un
segundo enfoque de la estrategia defensiva incluye él envié de
sefales defensivas fuertes en caso de que el retador ataque. Se
pueden enviar sefales a los posibles retadores por medio de:

= Anunciar publicamente el compromiso de mantener la

participacion actual del mercado.

» Anunciar publicamente los planes de aumentar la capacidad de
produccién a fin de satisfacer el crecimiento de la demanda.

= Proporcionar por adelantado informacion acerca de un nuevo
producto o nueva tecnologia o los planes de introducir nuevas
marcas, esperando que los retadores retrasen sus movimientos

hasta que confirmen las acciones anunciadas.

= Comprometer publicamente a la compafia con una politica de

igualar los precios o términos ofrecidos por los competidores.

= Dar una sélida respuesta a los movimientos de los competidores
débiles para aumentar la imagen de la compafia de ser un

defensor duro.
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Pérez (2001), indica que el factor Humano es la Unica ventaja
competitiva duradera.

En general a las personas no se las puede copiar ni comprar en
toda su potencialidad, pero se las puede gestionar a través de
Integrarlas, motivarlas, redescubrirlas (formarlas, Orientarlas al

cliente (interno o externo).

La empresa es el entorno donde las personas desarrollan estima

personal y manifiestan valores compartidos.

La sensibilidad hacia las personas debe formar parte de los valores
mMAas representativos de la empresa con éxito, ya que dentro de esta
cultura organizacional se incrementa la aportacion y el compromiso

personal.

Un ejercicio permanente y sin restricciones de la comunicacion
interna. Hay que comunicar la vision, estrategias, objetivos y lo que

se espera de cada uno, etc.

Ofrecer permanentemente posibilidades de participacion a cada

individuo.
= Fomentar la igualdad de oportunidades.

= Mantener en definitiva una clara e inequivoca actitud abierta

hacia todas las personas que forman parte de la empresa.

» La estrategia es el conjunto de politicas y acciones definidas por
la organizacion para tratar de alcanzar sus objetivos a largo

plazo.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Alta direccién: Persona o grupo de personas que dirigen y controlan al mas

alto nivel una organizacion.

Asertividad: es la capacidad de solucionar problemas estratégicos y poder
diferenciar la agresividad y pasividad, debemos ser consistentes tener las
ideas claras, equilibradas para poder llegar a ser asertivos dando a conocer

nuestro punto de vista.

Cadena de satisfaccion: es utilizada en las empresas como medio de medir
las capacidades de sus colaboradores el sentido de pertenencia con la

organizacion para asi poder brindarles a los clientes lealtad a la marca.

Ciclo de servicio: Es la cadena que forma todos los momentos de verdad
gue el cliente ha tenido la oportunidad de vivirlos, esto ayuda también a las
personas que prestan un servicio para mejorarlo y conocer las necesidades

del cliente.

Cliente: Es la persona que adquiere nuestros productos o servicios, con la
finalidad de suplir una necesidad que para €l es basica e impdértate en ese
momento. Ellos son los mas importantes de nuestra empresa gracias a

ellos es la productividad.

Cliente interno: Organizacién o persona que recibe un producto o servicio,

y que pertenece a la misma entidad que el suministrador.

Cliente externo: Organizacion o persona externa a la entidad que recibe un

producto o servicio.

Competencia: Habilidad demostrada para aplicar conocimientos Yy

aptitudes.

Competitividad: Es la capacidad de un negocio o empresa para crear

estrategias que lo ayuden a adquirir una posicion vanguardista en el
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mercado. Se destaca la habilidad, recurso o conocimiento que dispone una

empresa de la cual carecen sus competidores.

Cultura organizacional: es el conjunto de normas que se tengan en una
organizacion en todas sus areas basadas en respeto, valores, ética,
integridad, actitudes, habitos todo esto genera una persona integra y un
ambiente laboral bueno.

Eficacia: Extension en la que se realizan las actividades planificadas y se

alcanzan los resultados planificados.
Eficiencia: Relacion entre el resultado alcanzado y los recursos utilizados.

Enfoque al cliente: Método de gestién, basado en identificar y desplegar
internamente los requisitos cuyo desarrollo satisface las necesidades y
expectativas de los clientes, y en priorizar coherentemente los procesos de

la organizacion que repercuten en su satisfaccion.

Estandares: permiten controlar las operaciones o procesos que se realizan
en la organizacién, teniendo el conocimiento cada una de las personas que

trabajan en ella de sus actividades.

Estrategia: es la técnica que tiene una organizacion para desarrollar ciertas
actividades que mejoren el proceso de servicio con un objetivo fijo la
satisfaccion del cliente.

Estructura de la organizacién: Disposicibn de responsabilidades,

autoridades y relaciones entre el personal.

Excelencia: Practicas sobresalientes en la gestion de la organizacion y
logro de resultados basados en conceptos fundamentales que incluyen: la
orientacion hacia los resultados, orientacion al cliente, liderazgo y
perseverancia, procesos y hechos, implicacion de las personas, mejora
continua e innovacion, alianzas mutuamente beneficiosas vy

responsabilidad social.
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Garantia de la calidad: comprende todas aquellas actividades de una

empresa u organismo para conseguir y demostrar la calidad en ésta.

Insatisfaccion: Es cuando un cliente no se siente satisfecho con el servicio
o producto que le estan brindando la empresa, ya sea por su mala atencion
o el desempefio del producto no alcanza a sus expectativas frente a su
necesidad.

Innovacion: Actividad cuyo resultado es la obtencion de nuevos productos,
servicios 0 procesos, 0 mejoras sustancialmente significativas de los ya
existentes. Las actividades de innovaciébn son: incorporacion de
tecnologias materiales e inmateriales, disefio, equipamiento e ingenieria,
lanzamiento de la produccién, comercializacion o puesta en marcha de

nuevos productos, servicios y procesos.

Satisfaccion del cliente: Percepcion del cliente sobre el grado en que se

han cumplido sus requisitos.

Queja: Expresion de insatisfaccion hecha a una organizacion con respecto
a sus productos o al propio proceso de tratamiento de las quejas, donde se

espera una respuesta o resolucion explicita o implicita.
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CAPITULO Ill: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1. ANALISIS DE TABLAS Y GRAFICOS

Tabla 3. Cruzada entre la calidad de atencidn al cliente y la ventaja competitiva

VENTAJA_COMPETITIVA

Malo Regular Bueno Ve
Malo Recuento _ _ _ 18 17 0 35
CALIDAD DE % dentro de calidad de atencion al cliente 51,4% 48,6% 0,0% 100,0%
ATENCION Regular |-Recuento — 11 42 55 108
AL CLIENTE % dentro de calidad de atencion al cliente 10,2% 38,9% 50,9% 100,0%
Bueno Recuento _ . . 0 39 0 39
% dentro de calidad de atencion al cliente 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total Recuento _ . . 29 98 55 182
% dentro de calidad de atencién al cliente 15,9% 53,8% 30,2% 100,0%
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Gréfico 1. Cruzada entre la calidad de atencion al cliente y la ventaja competitiva
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De los 182 encuestados que conforman las pymes de la ciudad de

Moyobamba, el 59.34% consideran regular la calidad de atencion al cliente,

el 21.43% bueno y el 19.23% malo. Asimismo, el 53.85% considera regular

la ventaja competitiva, el 30.22% bueno y el 15.93% malo.

Tabla 4. Cruzada entre el factor humano y la ventaja competitiva

VENTAJA_COMPETITIVA

Malo Regular Bueno Vet
Malo Recuento 16 14 0 30
% dentro de factor humano 53,3% 46,7% 0,0% 100,0%
FACTOR Regular Recuento 13 52 28 93
HUMANO % dentro de factor humano 14,0% 55,9% 30,1% 100,0%
Bueno Recuento 0 32 27 59
% dentro de factor humano 0,0% 54,2% 45,8% 100,0%
Total Recuento 29 98 55 182
% dentro de factor humano 15,9% 53,8% 30,2% 100,0%
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Gréfico 2. Cruzada entre el factor humano y la ventaja competitiva

De los 182 encuestados que conforman las pymes de la ciudad de

Moyobamba, el 51.09% consideran regular el factor humano, el 34.42%

bueno y el 16.48% malo. Asimismo, el 53.84% considera regular la ventaja

competitiva, el 30.22% bueno y el 15.93% malo.

60




Tabla 5. Cruzada entre las politicas de atencion al cliente y la ventaja competitiva

VENTAJA_COMPETITIVA
Total
Malo Regular Bueno
Malo Recuento 18 0 0 18
POLITICAS % dentro de politicas de atencion al cliente 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
DE i Reqular Recuento 9 46 27 82
ATENCION 9 % dentro de politicas de atencién al cliente 11,0% 56,1% 32,9% 100,0%
AL CLIENTE BUENo Recuento 2 52 28 82
% dentro de politicas de atencién al cliente 2,4% 63,4% 34,1% 100,0%
Total Recuento 29 98 55 182
% dentro de politicas de atencién al cliente 15,9% 53,8% 30,2% 100,0%
&0 VENTAJA_COMPETITIVA
Emalo
WRegular
W Bueno
0
et
c
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3
Q
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14

Malo Reqular
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Graéfico 3. Cruzada entre las politicas de atencion al cliente y la ventaja competitiva

De los 182 encuestados que conforman las pymes de la ciudad de

Moyobamba, el 45.06% consideran regular las politicas de atencion al

cliente, el 45.05% bueno y el 9.89% malo. Asimismo, el 53.84% considera

regular la ventaja competitiva, el 30.22% bueno y el 15.94% malo.

61




Tabla 6. Cruzada entre el contacto con el cliente y la ventaja competitiva

VENTAJA_ COMPETITIVA
Total
Malo Regular Bueno
Malo Recuento 16 13 0 29
CONTACTO % dentro de contacto con el cliente 55,2% 44.8% 0,0% 100,0%
CON EL Reqular Recuento 7 55 13 75
9 % dentro de contacto con el cliente 9,3% 73,3% 17,3% 100,0%
CLIENTE
Bueno Recuento 6 30 42 78
% dentro de contacto con el cliente 7,7% 38,5% 53,8% 100,0%
Total Recuento 29 98 55 182
% dentro de contacto con el cliente 15,9% 53,8% 30,2% 100,0%

Recuento

VENTAJA_COMPETITIVA

Enalo
W Regular
W Bueno
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Grafico 4. Cruzada entre el contacto con el cliente y la ventaja competitiva

De los 182 encuestados que conforman las pymes de la ciudad de
Moyobamba, el 42.86% consideran bueno el contacto con el cliente las
politicas de atencion al cliente, el 41.21% regular y el 15.94% malo.
Asimismo, el 53.84% considera regular la ventaja competitiva, el 30.22%

bueno y el 15.94% malo.
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3.2. PRUEBA DE HIPOTESIS
Hipotesis general

Ha: Existe relacion entre la calidad de atencion al cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba

en el periodo 2019.

Ho: No existe relacion entre la calidad de atencion al cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba

en el periodo 2019.

Tabla 7. Prueba de hipotesis general

Ventaja competitiva
Calidad de Rho de Spearman 0,693"
atencién al Sig. (bilateral) = p 0,009
cliente N 182

Se termin6 aceptando la hipétesis alterna, porque el nivel de significancia
(5%) es mayor al Sig. bilateral (0.009); asimismo, existe una correlacion
positiva moderada de (0.693**) entre calidad de atencion al cliente y la
ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba en el periodo 2019.
#01

Ha: Existe relacion entre el factor humano y la ventaja competitiva de las

micro y pequefas empresas de la ciudad de Moyobamba.

Ho: No existe relacién entre el factor humano y la ventaja competitiva de

las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba.

Tabla 8. Prueba para la 1ra hip6tesis especifica

Ventaja competitiva

Rho de Spearman 0,449™

Factor humano Sig. (bilateral) = p 0,000
N 182

63



Se termind aceptando la hipotesis alterna, porque el nivel de significancia
(5%) es mayor al Sig. bilateral (0.000); asimismo, existe una correlacion
positiva moderada de (0.449**) entre el factor humano y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba.
#02

Ha: Existe relacion entre las politicas de atencién al cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba.

Ho: No existe relacion entre las politicas de atencion al cliente y la ventaja

competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba.
Tabla 9. Prueba para la 2da hipétesis especifica
Ventaja competitiva
Politicas de Rho de Spearman 0,459
atencion al Sig. (bilateral) = p 0,000
cliente N 182

Se termind aceptando la hipoétesis alterna, porque el nivel de significancia
(5%) es mayor al Sig. bilateral (0.000); asimismo, existe una correlacion
positiva moderada de (0.459**) entre las politicas de atencién al cliente y la
ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba.
#03

Ha: Existe relacion entre el contacto con el cliente y la ventaja competitiva

de las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba.

Ho: No existe relacion entre el contacto con el cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequeiias empresas de la ciudad de
Moyobamba.
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3.3.

Tabla 10. Prueba para la 3ra hipétesis especifica

Ventaja competitiva

Contacto con el R'ho d? Spearman 0,508~
cliente Sig. (bilateral) = p 0,000

N 182

Se termind aceptando la hipotesis alterna, porque el nivel de significancia
(5%) es mayor al Sig. bilateral (0.000); asimismo, existe una correlacion
positiva moderada de (0.508**) entre el contacto con el cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Moyobamba.

DISCUSION DE RESULTADOS

El cuestionario que se aplico a los propietarios de las pymes de la ciudad
de Moyobamba, determind la existencia de una correlacion positiva
moderada de (0.693**) entre calidad de atencion al cliente y la ventaja
competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba
en el periodo 2019. Este resultado tiene similitud con la investigacion de
Pérez (2014) ya que el servicio al cliente en la empresa se encuentra en un
nivel aceptable de prestacion de un servicio, debido a las mejoras que ha
ido implementando de un periodo a otro, la empresa es consciente que los
clientes de hoy son mas exigentes, y se requiere de una mayor preparacion
para la atencion personalizada al cliente, también Zavaleta (2014), dice que
la calidad del servicio brindada en la cadena de Tiendas CLARO- TOTTUS
influye de manera directa en el nivel de ventas lo cual implica que si existe
una buena calidad de servicio esto repercute en el incremento del nivel de

ventas.
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CONCLUSIONES

1. Se determind que la calidad de atencion al cliente posee una correlacion
moderada con la ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de
la ciudad de Moyobamba, 2019 (Spearman = 0.693**, p=0.009 < a=0.05).

2. Se determind que el factor humano posee una correlacion moderada con
la ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Moyobamba (Spearman = 0.449**, p=0.00 < a=0.05).

3. Sedetermind que las politicas de atencion al cliente poseen una correlacién
moderada con la ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de
la ciudad de Moyobamba (Spearman = 0.459**, p=0.00 < a=0.05).

4. Se determiné que el contacto con el cliente posee una correlacion
moderada con la ventaja competitiva de las micro y pequefias empresas de
la ciudad de Moyobamba (Spearman = 0.508**, p=0.00 < a=0.05).
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RECOMENDACIONES

1. Las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba deben
enfocarse en estrategias de marketing que busquen posicionar a las Mypes

en el mercado local.

2. Es necesario establecer normas y principios empresariales en las micro y
pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba, y asi fomentar la cultura

empresarial.

3. La competitividad empresarial debe considerar la capacitacion y las
condiciones de trabajo que realiza el personal de las Mypes de la ciudad

de Moyobamba.

4. El personal de atencién debe tener empatia con los clientes, y con ello se

generard mayor fidelizacion de los clientes.
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ANEXO



Anexo 1.

Matriz de consistencia

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

¢ Cudl es la relacion entre la
calidad de atencion al cliente y la
ventaja competitiva de las micro y
pequefias empresas de la ciudad

de Moyobamba en el periodo

Determinar la relacién entre la
calidad de atencion al cliente y
la ventaja competitiva de las
micro y pequefias empresas de
la ciudad de Moyobamba en el

Existe relacion entre la calidad de
atencion al cliente y la ventaja
competitiva de las micro y
pequefias empresas de la ciudad de
Moyobamba en el periodo 2019.

ciudad de Moyobamba?

micro y pequefias empresas
de la ciudad de Moyobamba.

2019? periodo 2019.

a) ¢Cual es la relacion entre el |a) Determinar la relacion entre el | a) Existe relacion entre el factor
factor humano y la ventaja factor humano y la ventaja humano y la ventaja competitiva
competitiva de las micro y competitiva de las micro y de las micro y pequefias
pequefias empresas de la pequefias empresas de la empresas de la ciudad de
ciudad de Moyobamba? ciudad de Moyobamba. Moyobamba.

b) ¢Cudl es la relacion entre las |b) Determinar la relacion entre | b) Existe relacion entre las politicas
politicas de atencion al cliente y las politicas de atencion al de atencion al cliente y la ventaja
la ventaja competitiva de las cliente y la ventaja competitiva competitiva de las micro y
micro y pequefias empresas de de las micro y pequefias pequefias empresas de la
la ciudad de Moyobamba? empresas de la ciudad de ciudad de Moyobamba.

c) ¢Cual es la relacion entre el Moyobamba. c) Existe relacion entre el contacto
contacto con el cliente y la [c) Determinar la relacién entre el con el cliente y la ventaja
ventaja competitiva de las micro contacto con el cliente y la competitiva de las micro y
y pequefias empresas de la ventaja competitiva de las pequefias empresas de la

ciudad de Moyobamba.

TIPO DE INVESTIGACION
BASICA.

NIVEL DE INVESTIGACION
DESCRIPTIVA-EXPLICATIVA.

POBLACION
Estd conformado por las MYPES de la ciudad de
Moyobamba que hacen un total de 342.

MUESTRA

Para el desarrollo de la investigacion a traves de la
férmula se obtuvo entonces que la muestra a
estudiar lo conforman 182 MYPES.

DISENO DE LA INVESTIGACION
No Experimental

<

SOFTWARE PARA PROCESAR DATOS:
SPSS.

O

oy

Herramientas
Cuestionario

Técnicas
Encuesta

Fuentes
Primaria
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Anexo 2. Cuestionario de preguntas

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

El propésito de la presente es conocer su experiencia como parte integrante de la

organizacion en la cual se desempefia y de las expectativas que percibe de los clientes, con

la finalidad de determinar la relacion entre la calidad de atencion al cliente y la ventaja

competitiva de las micro y pequefias empresas de la ciudad de Moyobamba en el periodo
20109.

A continuacion, se le presenta 21 items de las cuales se le pide responder con total sinceridad

y concordancia. Marque un aspa (X) en el espacio que corresponde a lo que Usted sienta,

piensa o hace. Cualquier duda con respecto a las preguntas sera absuelta por el encuestador.

Nunca (N) Casinunca (CN) Algunas veces (AV) Casisiempre (CS) Siempre (S)
VARIABLE INDEPENDIENTE: CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE
N° P RESPUESTAS
ITEM DESCRIPCION NT CN AV Cs

1 Cumple con eficiencia sus funciones.
2 Cumple con las metas establecidas por la organizacion.
3 Es puntual y responsable con su horario de trabajo.
4 Muestra siempre actitudes valorativas y amables al momento de recibir un cliente.
5 La empresa cuenta con un organigrama de asignacién de puestos y funciones.
6 Conoce con claridad sus funciones y politicas establecidas por la empresa.
7 Se involucra a todos los miembros de la organizacién en las actividades programadas.
8 Muestra compromiso y cumple con las normas y politicas establecidas por la empresa.
9 El cliente muestra con frecuencia la satisfaccion y agradecimiento por la atencién

recibida.
10 Resuelve con asertividad y paciencia las quejas y reclamos del cliente.
11 Pone en préactica las nuevas técnicas de atencién al cliente.
12 Establece prioridades ante las necesidades de sus clientes.

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAJA COMPETITIVA
N° . RESPUESTAS
ITEM DESCRIPCION NT CN AV csS

13 Los productos o servicios cumplen con los estandares de calidad establecidos

legalmente.
14 Se gstablece prioridqdes_de mejora continua en los procesos de calidad de atencion

al cliente en la organizacion.
15 Los productos o servicios brindados cumplen con las exigencias y demandas del

cliente satisfactoriamente.

La empresa cuenta con estrategias corporativas como: enfoques basados en los
16 recursos, gestion de cartera, reestructuracion, transferencia de habilidades, compartir

actividades.
17 Existen planes a corto, mediano y largo plazo definidos claramente.
18 El nimero de clientes asistentes a los establecimientos de la empresa son

permanentes.
19 Cuenta con personal capacitado y calificado para el desarrollo de las metas y

objetivos de la empresa.
20 Conoce los principios, misién, vision y politicas establecidas por la empresa y se

identifica con ellas.
21 Existen equipos formados en la empresa y cultura organizacional en los trabajadores.

GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION
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