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Modelo de generacion de conocimiento sustentado en el servicio al cliente en empresas de

autoservicios Nayaritas.
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Resumen:
La presente investigacién tiene como finalidad identificar si existe desarrollo del conocimiento en
las Pymes de Tepic Nayarit. Analizar si tal desarrollo tiene como base en las experiencias de los
empresarios con sus clientes.
Tal investigacion se realizé de manera cualitativa al utilizar primeramente la técnica de entrevista a
los empresarios de las entidades enfocadas al sector servicio (tiendas de autoservicio). Se aplicé un
instrumento de medicién en 15 empresas utilizadas como muestra. Posteriormente con los datos
obtenidos se realizaron graficas donde se determiné las variables que influyen en la toma de
decisiones del empresario.
Como resultados obtenidos de esta investigacion se descubrié que dentro de las empresas
establecidas en Nayarit los empresarios para desarrollar conocimiento se basan solamente en las
estrategias que la competencia utiliza y dejan de lado las experiencias de sus empleados y sobre
todo, anteponen un servicio de calidad hacia el cliente.
Palabras clave: Gestién del Conocimiento, Tiendas de autoservicio, Cultura Organizacional

Abstract

The aim of the current research is to identify if exists development of knowledge in the Pymes in
Tepic, Nayarit. It also analyzes if this development is based on the entrepreneurs and costumers
experiences.

This research involved qualitative methods through the use of interviews applied to the
entrepreneurs of entities focused on service (self-service stores). A measurement tool was applied to
fifteen different enterprises taken as a sample. Graphics were designed based on the gathered data
from where management decision variables were determined.

As a result of this investigation it was shown that enterprises established in Nayarit and their
entrepreneurs, in order to develop knowledge, based their decisions on competitors” strategies
leaving aside their employees experiences trying to achieve the best costumers’ benefit.

Keywords: Knowledge Management, Selfservice Store, Organizational Culture
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Introduccion

En mercados altamente competitivos, la batalla por mantener la facturacién de clientes habituales es
crucial para el éxito a largo plazo de una entidad econdémica. El servicio al cliente no solo una
ventaja comparativa. En muchos sectores, es la ventaja que determina la competitividad de un
negocio. El servicio por su parte, es el nuevo pardmetro que utilizan los clientes para medir y juzgar
a una empresa. La mayoria de éstas no comprenden que el servicio al cliente es realmente una
accién de ventas en donde se ponen a prueba los conocimientos adquiridos por ellas, determinados
principalmente por su capacidad de transformar tanto los adquiridos por sus clientes como los

recibidos de sus propias experiencias, sean estas benéficas o en su defecto perjudiciales.

Segiin John Tschohl (2001), uno de los mayores problemas que existen en el drea de servicios es la
poca disposicion de los directivos para conseguir esta drea como una estrategia de marketing.
Demasiados la ven tUnicamente como una parte del servicio de postventa; es decir, algo que se

relaciona con una venta ya realizada, no con las ventas que se generardn en el futuro.

(Pero en qué medida se relaciona la gestion del conocimiento con la innovacién, desarrollo,

tecnificacion de estas entidades sustentada en el servicio al cliente?

Senala Villavicencio y Salinas (2002) que una de las corrientes del pensamiento econémico concibe
la innovacién como un proceso de acumulativo resultante de las capacidades de aprendizaje
tecnolégico de las empresas. Dentro de la innovacion destaca la idea que el proceso de aprendizaje
de una empresa no se puede considerar una sumatoria de los aprendizajes individuales de los
actores que la componen, sino resultado de un proceso complejo de articulaciéon de los
conocimientos y las experiencias de cada individuo que en ciertas condiciones y mediante diversos
mecanismos conduce al aprendizaje de la organizacién entera y a la creacién de nuevo
conocimiento. De esta forma es como las empresas® aprenden a comprender de que manera afrontar
los retos que les representa el entorno econémico, social y tecnolégico en el que estas desarrollan
sus actividades en el presente y que van a desarrollarlas, probablemente, en un préximo futuro. Es
un entorno caracterizado cada vez mas por la complejidad y por su carécter inestable y cambiante,
derivado de una diversidad de cambios, fusiones, globalizaciones y agrupaciones. De esta manera,
la presente investigacién responde basicamente a la determinacién, disposicidon y capacidad de

andlisis con que cuentan los directivos de las entidades factor de estudio para procesar nuevos

2 Se entiende por empresa "aquella entidad formada con un capital social, y que aparte del propio trabajo de su promotor
puede contratar a un cierto nimero de trabajadores. Su propdsito lucrativo se traduce en actividades industriales y
mercantiles, o la prestacion de servicios"
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conocimientos y canalizarlos en la correcta aplicacion del servicio al cliente de manera eficaz y

eficiente.
Marco Teorico

Senalan Sdnchez Gutierrez, Vargas Barraza, Bonales Valencia, y Montoya de la Torre, (2009) que
se debe observar detalladamente a la competencia, desde sus portales web hasta sus formas o
modelos operativos para que desde esta perspectiva se pueda comparar con sus procesos, su diseflo
asi como los productos que exhiben entre otros muchos aspectos y con base en esto, defina como

puede mejorar lo que otros ya estian haciendo.

Asi mismo, destacan que las ventajas competitivas radican cada vez mas en los intangibles y cada
vez menos en los elementos tangibles, tales como la maquinaria, equipo productivo, instalaciones
etc. Todo esto puede ser comprado, sin embargo no existen mercados donde adquirir
conocimientos, procedimientos y medios para mejorar el servicio a los clientes por citar solo
algunos ejemplos. “Se deben mejorar las relaciones con los proveedores porque somos sus clientes
y porque pretendemos de ellos el mismo trato que pretendemos dar a los nuestros, para mejorar los
procesos internos porque nuestra experiencia nos dice que los mismos equipos, maquinarias y
medios pueden ser mds o menos rentables segiin las personas que las utilicen; porque estamos

convencidos de que solamente la innovacion permanente nos permitird seguir en el mercado”.

En el contexto administrativo, la sociedad de la informacién y la sociedad del conocimiento es una
etapa mas en el proceso permanente de desarrollo, en donde los recursos humanos dejan de ser
sujetos pasivos para transformarse en sujetos activos que facilitan las mejoras de los procesos
productivos y estimulan la introduccién de nuevos valores para asumir los nuevos retos mas
importantes y singulares de la era actual y asi superar en ese nuevo camino los miedos al fracaso, al
rechazo, a las criticas, a los esquemas tradicionales de jerarquia y, de ésta forma, romper con los
viejos esquemas mentales que dafian y no permiten el desarrollo tanto interno y a lo externo de las

diferentes organizaciones.

De esta manera, los autores mencionan con claridad que el paradigma que enfrentan las
organizaciones son definidas como el esfuerzo que estas realizan por conseguir, organizar, distribuir
y compartir los conocimientos entre todos los empleados, quebrando de esta manera la concepcion
de los esquemas tradicionales ya que su reto es primordialmente el insertarse en el mundo

competitivo global y sobre todo su sobrevivencia. De tal manera, serd necesario contar con una
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fuerza laboral entrenada y multifuncional en donde no se tenga miedo al cambio y aceptando retos

en ambientes inciertos.

Para realizar la articulacién entre la gestién del conocimiento (GC) y su importancia en el servicio

al cliente eficiente y eficaz, serd necesario empezar con algunas conceptualizaciones:

El Conocimiento, segiin Druker (1999) “es la informacion que transforma algo o a alguien, ya sea
en funcion de lograr acciones o en funcion de que el individuo o la institucion tengan capacidad de

adoptar una accion diferente o mas eficiente”.

El conocimiento se almacena en la mente de los individuos o se codifica en procesos

organizacionales, documentos, productos y sistemas.

Administrar el Conocimiento, segiin Davenport, Delong, y Brees, (1998), es el proceso a través del
cual las organizaciones generan valor a partir de su capital o sus activos intelectuales. Cuando se
hable de generaciéon de valor, implica compartir y aprovechar los activos intelectuales y por

consiguiente, implica un esfuerzo por descubrir nuevas y mejores précticas

La GC en las organizaciones debe ser considerada desde tres perspectivas con diferentes horizontes
y propdsitos, esto de acuerdo a un articulo publicado en Management y Negocios (2006), citado por

Sénchez Gutierrez, Vargas Barraza, Bonales Valencia, y Montoya de la Torre, (2009):

o Perspectivas de negocios: focalizada en por qué, donde y que parte de la organizacion debe
invertir en conocimiento o explotarlo. Las estrategias, los productos y servicios, las
alianzas, adquisiciones e inversiones deben ser consideradas desde puntos de vista
relacionados con el conocimiento.

e Perspectiva de la administracion: focalizada en determinar, organizar, dirigir, facilitar y
monitorizar las practicas y actividades relacionadas con el conocimiento que son necesarias
para llevar a cabo las estrategias de negocios y alcanzar los objetivos deseados.

e Perspectiva operativa: focalizada en la aplicacién a las tareas de destrezas especificas

relacionadas con el conocimiento (entrenamiento).

Actualmente se poseen nuevos conceptos y soluciones provenientes de una variedad de disciplinas
que pueden ser aplicados para medir y administrar el conocimiento. Y es ahi donde la tecnologia
impacta determinadamente, proveyendo de herramientas para su administracion. Se debe de aceptar

que la naturaleza de los negocios ha cambiado en por lo menos dos cuestiones importantes:
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o FEl trabajo especializado: basado en el conocimiento, tiene un carécter diferente del trabajo
fisico.

e FEl trabajo especializado: estd casi completamente inmerso en un entorno computarizado.
Esta nueva realidad altera dramdaticamente los métodos mediante los cuales debemos
administrar, representar, aprender, interactuar y resolver los problemas que se susciten.

Hasta este punto, se ha buscado interrelacionar la capacidad de aprendizaje que desarrollan las
empresas y como buscan (algunas) transformarlos en beneficio de un mejor servicio al cliente. Sin

embargo, que tanto se preocupan estas por llevar a cabo tal actividad?

Es necesario saber que beneficios les arroja a estas entidades el mantener un buen servicio, de tal
manera, que con los conceptos antes sefialados, podemos articularlos en pro de su subsistencia.
Segtin Tschohl (2001) sefiala las siguientes condiciones:

e Compromiso por parte de la direccién: es un prerrequisito crucial para el éxito de un
programa de mejora de la calidad del servicio, es decir, no basta con campafias costosas que
enmarquen el amor que sienten por sus clientes, si los directivos no ven adn la importancia
de un servicio personal y confiable.

e Recursos adecuados: la empresa debe invertir con decision el dinero necesario para
desarrollar y mantener un programa de mejora del servicio disefiado profesionalmente.

e Mejoras visibles del servicio: las mejoras en el servicio que los clientes perciben se
convierten (para ellos) en sefales de que la calidad del producto (tangible o intangible), ha
mejorado.

e (apacitacion: los empleados de la empresa deben recibir una capacitaciéon amplia sobre
como instrumentar una estrategia de servicios centrada en los elementos especificos.

e Servicios internos: en una tienda de ventas al menudeo el departamento encargado de
exhibir la mercancia y el de adquisiciones deben ayudarse mutuamente en la presentacion
de los productos y en el establecimiento de sistema de servicios que incrementen los niveles
de satisfaccion y lealtad de los clientes.

La G. C. en las Organizaciones tiene como objetivo capturar, clasificar, utilizar y re-crear
informacién y conocimiento que se transforme en productos y/o servicios que generen valor. Sefiala
Stewart (1997) que el capital intelectual es definido como la suma de todos los conocimientos que
poseen los empleados de una empresa y que le dan a esta una ventaja competitiva, es decir, se

pueden aprovechar para crear riqueza.

Que implicara la gestion del conocimiento en las organizaciones
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La gestién del conocimiento (GC) puede ser definida como el proceso que conduzca la innovacién
en capitalizando intelecto de organizacién y experiencia. Como el proceso, que permite captar
formalmente el conocimiento ticito, métodos de trabajo, aptitudes e intuiciones que en un principio
pertenecen a individuos distintos, a efectos de sistematizarlos y transformarlos en informacién que

estar disponible para el resto de los empleados de la organizacién.

El rol de la GC comienza explorando la definicién del conocimiento y de la gerencia del
conocimiento. Entonces considera la sociedad para la gerencia del conocimiento, y especialmente
cémo los bibliotecarios como los profesionales del conocimiento, los usuarios, y los expertos de la
tecnologia pueden contribuir a la gestion eficaz del conocimiento. Se concluye que los
profesionales del conocimiento tendrdn que moverse desde el fondo al centro de la etapa de

organizacion, para sostener en comun la rienda de la gerencia del conocimiento.

El compartir el conocimiento y las experiencias, cambia en como se entiende la realidad
circundante y, por lo tanto, adaptar practicas son los elementos principales de la "Gestion del
Conocimiento" o, en términos mds exactos, de manejar a gente bien informada. Ademds esto
contribuird a que logremos crear en la transicion de la generacién del conocimiento ventajas

competitivas ante las demds empresas.

E incluso dado que el capital intelectual de la organizacidon constantemente estard a prendiendo a
aprender, no serd dificil para la alta gerencia encauzar o desarrollar cambios en las actividades de
las personas, lo que permitird que los departamentos, dreas y en su conjunto toda la organizacién
serd flexible a cambiar paradigmas, procesos, eso es lo que le otorgara la ventaja competitiva. Estar

innovando constantemente para atender cada vez mejor al cliente.

La GC, es una mega tendencia en la administracién del negocio, acentda el activo-caracter del
conocimiento y, asi, de la nueva opinién de seres humanos como estando bien informada. Esta
penetracién coincide con una segundo mega tendencia, originando en el mundo del desarrollo: el
reconocimiento del papel crucial del conocimiento y de la experiencia - en detalle del conocimiento

local - para asegurar sustentos sostenibles.

Pero para crear conocimiento dentro y fuera de las organizaciones se debe de trabajar primeramente

con personas dado que son estas las que construirdn las redes de conocimiento en la organizacion.

“Se debe de tomar en cuenta que una cultura fuerte contribuira significativamente al éxito de
cualquier organizacion a largo plazo lo que significa cuantos mds integrantes acepten los valores y

cuanto mds se comprometan con ellos, mas fuertes serd la cultura; esto beneficiara a nuestros
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empleados a que realicen un mejor trabajo. El papel de la cultura como influencia en el
comportamiento de los empleados tiene una gran importancia creciente en el mundo laboral, que a
medida que las organizaciones incrementan los tramos de control, forman equipos, disminuyen la
formalizacion y facultan a todos sus empleados, esto proporcionara una cultura fuerte

garantizada.” (Sanchez, Haro, y Hernandez, 2008)

Ahora ya que hemos definido lo que es la cultura organizacional y la importancia que tiene esta
hacia nuestros trabajadores y los valores organizacionales; Es momento de enfocarse a la creacién
de una cultura organizacional de las empresas Nayaritas, el objetivo reducir las insatisfacciones de
nuestros clientes. ;Pero como podemos crear una cultura fuerte en nuestra organizacién?, se debe de
tomar en cuenta los factores, costumbres y tradiciones, también las formas en que se desempeiia y
asf tratar de que nuestra organizacion se esfuerce y esforzarnos nosotros para el aprovechamiento de
los recursos; a los trabajadores hacer que se sientan orgullosos de formar parte de esta organizacion,
ya que en ciertas ocasiones, la falta de identidad organizacional provoca la insatisfacciéon de los
trabajadores y por consiguiente, falta de motivacidén; ambos aspectos son vitales en un servicio de
calidad como es también importante incentivar a nuestros empleados de diferentes formas y que en
ellos adopten un compromiso colectivo de trabajo para beneficio de la organizacién y los
trabajadores, esto tienen un efecto positivo ya que los trabajadores permanecen en la organizacién

por largos periodos, eso evita que el personal abandone la organizacion.

Las empresas Nayaritas deben de estar vigilantes de cémo funciona su cultura organizacional, que
pasa en ella, analizar si se requerird de una reestructuracién organizacional o solamente hacer
ciertos cambios pertinentes en algunas dreas de la empresa.

Una cultura organizacional enfocada al cliente le proporciona a la alta direccién la obligacion de
capacitar y empoderar a sus empleados, adentrarlos en tal rol del cambio a todos los miembros de
la empresa requerira esfuerzo, dado que se necesita de la voluntad de los empleados y como seres
humanos el cambio no es del agrado de los individuos.

Todo esto deberd ir acompafiado de una estrategia corporativa, en torno a cambios organizacionales,
es decir, la generacién de una cultura organizacional que permita compartir el conocimiento en cada
nivel de la organizacion.

Las empresas con mayor desempefio y productividad son aquellas que saben utilizar el
conocimiento como recurso transformable y altamente valioso. Nos desenvolvemos en escenarios
muy dindmicos en donde la informacién es abundante, en donde la informatica viene desarrollando
un rol muy significativo, especialmente en el caso que nos concierne como es el empresarial

obligando a que la gerencia y su equipo se adentren a los requerimientos que la Sociedad del
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conocimiento demanda para ser altamente competitivo y mas cuando se requiere productividad y
calidad. (Mora Venegas, 2003)

La cultura cuando es identificada por todos los miembros de la organizacién esta contiene
beneficios para todos ellos que entre los cuales son los siguientes:

Identidad organizacional.

Compromiso colectivo.

Estabilidad del sistema social.

Dispositivo para dar sentido.

Pero ahora si estas funciones se reorientan al problema de la insatisfaccion del cliente, se deberd

apreciar de la siguiente manera:

FUNCIONES DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL EN EL ENFOQUE DE LA
INSATISFACCION DEL CLIENTE

Identidad organizacional y sensibilidad a problemas

de insatisfaccion

Dispositivo para dar sentido
a la organizacion e interés al |¢ Cultura organizacional > Compromiso colectivo
cliente empresarial

A 4

Estabilidad del sistema social

Esquema 1: Funciones de la Cultura Organizacional en el enfoque de la insatisfaccion del cliente
Fuente: elaboracion propia

Las organizaciones tienen definida sus metas y expectativas de acuerdo al enfoque que poseen, por
ejemplo si su orientacion es a satisfaccion del cliente, invertird la organizacién en capacitacion para
sus empleados con la finalidad de que se encuentren preparados para atender todas las exigencias

que presente el cliente.

Otras organizaciones se enfocan a satisfacer las necesidades de la organizacion, se orientan a
cumplir con las metas y expectativas de los empleados para asi crear en ellos una identidad
organizacional lo que por ende logra compromiso de cada uno de los miembros de la organizacién y
pues con ello se busca obtener mayores ganancias ya que se tiene al empleado satisfecho y eso
repercute en el trato que se le al cliente obteniendo mayores ventas. ;Pero como se logra crear una

cultura de sensibilizacién al conocimiento sensible al cliente?
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Segin Lovelock, (2006), sefiala la posibilidad de que este fenomeno se dé, siempre y cuando se

cuente con los siguientes aspectos:
1. Se contratan empleados que sean sociables y cordiales.
2. Hay pocas reglas, procedimientos y normas rigidas
3. Uso del Empowerment (empoderamiento o facultamiento del personal)
4. Saber escuchar los miembros de la organizacién
5. Claridad de las funciones
6. Aminoracion de la incertidumbre.
7. Tener empleados conscientes de su deseo de complacer a los clientes.

En todas las organizaciones deben aprender a desempefarse bien en todas y cada una de las
acciones y reacciones que sus clientes perciben que estdn adquiriendo, detectando las necesidades

que pueden cubrir, asi logrando un mejor servicio.

Para iniciar, un servicio es un proceso, una interaccion entre el cliente y la organizacién. También
llamado Shostack que es “un periodo durante el cual un consumidor interactua directamente con un
servicio”, con el fin de satisfacer al cliente y no dejar que se valla con la competencia. Si el cliente
adquiere un producto, es porque tiene una necesidad por cubrir, y es el deber de una empresa lograr
que ese cliente quede satisfecho al adquirir su producto, siendo también las probabilidades de éxito
mediante un esfuerzo de toda la organizacion, se incremente cuando los nuevos procedimientos

también ofrezcan a los clientes una mayor comodidad.

Por eso, el servicio al cliente debe surgir a partir de la vision de Mercadotecnia, mediante
su comunicacién con el mismo cliente, en principio catalogada como promocién, orientada a
satisfaccién de las necesidades del consumidor, con tal de satisfacer las necesidades propias de

la empresa.

Segtin Peralta (2008), el servicio al cliente, hoy por hoy, identificado como una fuente de respuestas
a las necesidades del mercado y las empresas; debe contemplar una estrategia mds dindmica; mas
ahora cuando asi lo exige el contexto. Por ello, instituciones de servicio sobretodo, como las
financieras y las entidades bancarias, deben emprender estos retos, para elevar el nivel de

su competitividad no solo en un contexto nacional, sino también en el &mbito internacional.
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Desarrollar cambios en el nivel personal de los individuos de las organizaciones se requiere de
conocer los estudios o teorfas que se han realizado sobre el actuar o comportamiento de las
personas, es por ello que a continuacién se analizan algunas de las teorias que contextualizan el

presente trabajo.
Metodologia empleada

Se aplico un instrumento de medicién basado en un sistema de entrevista, aplicado a 15 gerentes del
sector comercio, en el giro o actividad comercial de tiendas “departamentales y de autoservicios”,
con reactivos requeridos para determinar los objetivos bdsicos de la presente investigacién
(Sampieri, Ferndndez, y Baptista, 2008). Dicho instrumento responde a la naturaleza que requieren
este tipo de entidades econdmicas. Como se comento con anterioridad, se aplico a 15 mandos altos
debido principalmente a que el universo en la ciudad de Tepic Nayarit no es tan amplio como el de
otros estados pero principalmente a que de las 22 registradas en el directorio del SIEM solo 15 se

mostraron con la disponibilidad de responder los cuestionamientos planteados.

Los resultados son los siguientes:

{QUE TIPO DE CULTURA ORGANIZACIONAL DEBERIA DE
DESARROLLARSE EN SU EMPRESA?

0
CLIENTES TAREAS DESEMPENO OFJ. ORG.
Series 1 8 4 I 2
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llustracion 1: orientacion de la cultura organizacional
Fuente: elaboracion propia

De la muestra factor de estudio, se puede apreciar que el 53% de la cultura organizacional, debera
de desarrollarse entorno a los clientes, mientras que el 27% responde que se orienta hacia las tareas.
Curiosamente, el reactivo desempefio, en donde se deberian focalizar la gran mayoria de los
empresarios, esto con el fin primordial de centralizar la toma de decisiones dado que en ella se
encuentra contenida la esencia de la cultura organizacional reinante en empresas altamente
competitivas.

A QUIEN SE ORIENTAN PRINCIPALMENTE LAS
TAREAS?
8
6
4
2
0 -
CLIENTE DESEMPENG OBJ, ORG.
Series] 5 3 7

Ilustracion 2: orientacion de las tareas

Fuente: elaboracion propia

(DE DONDE SE TOMAN PRINCIPALMENTE LOS
CONOCIMIENTOS?

CLIENTES PROCESOS EXPERIENCIA
Series] 6 5 4

Tlustracion 3: obtencion de los conocimientos
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Fuente: elaboracion propia

La principal fuente de extraccion de los conocimientos no muestra diferencias significativas,
aunque se considera como primordial la que manifiestan los clientes

(EXISTE LA REALIMENTACION CLIENTE-EMPRESA?

15

10

0

l&w’esl 11 4

Hlustracion 4: existencia de la retroalimentacion cliente-empresa
Fuente: elaboracion propia

De igual manera y tal como lo demuestra la ilustraciéon 4, las empresas se alimentan de la
informacion que les es proporcionada principalmente de los clientes, es decir, se realimentan de los

datos que estos le otorgan y los utilizan en su beneficio.

.CON QUE FRECUENCIA SE REALIZA?
8
6
4
2
0 -
SIEMPRE EN QOCASIONES NUNCA
|Sm‘es1 7 5 3

llustracion 5: frecuencia de la retroalimentacion
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Fuente: elaboracion propia

La frecuencia de la re-alimentacion se da siempre o casi siempre, son raras las veces en que no se

interactda con los clientes y se extraigan tanto sugerencias como observaciones.

(QUE SUCEDERIA SI SE COMPARTIERAN LOS
CONOCIMIENTOS?

10
8
6
4
2
0
MEJORARIA LA EFICACIA FN EL OTROS
EMPRESA TRABAJO
Series] 5 9 1

Hlustracion 6: efecto de la comparticion de conocimientos
Fuente: elaboracion propia

Definitivamente, la ilustraciéon 6 demuestra el interés que tienen los directivos por que fluya la
comparticion y generaciéon de conocimientos, debido a que en primera instancia se han
experimentado resultados tales como la eficacia en el trabajo y el mejoramiento en el rendimiento

de las capacidades productivas de la entidad.
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QUIENES SE INVOLUCRAN EN EL PROCESO DE GESTION
DEL CONOCIMIENTO?

TODALA EMPLEADOS GERENTES OTROS
EMPRESA
|Sm‘es1 10 2 1 2

llustracion 7: principales actores en el proceso de G.C.

Fuente: elaboracion propia

Como es de esperarse, para los lideres organizacionales, en el proceso de la gestiéon del
conocimiento, no solo deberdn de involucrarse altos, medios y bajos mandos, sino toda la
organizacion a fin de obtener mejores resultados y por ende, aumentar su rentabilidad y asi mismo

asegurar su supervivencia.

:.DE DONDE SURGEN PRINCIPALMENTE LA GENERACION
DENUEVOS CONOCIMIENTOS?

6

4

2

0
SUGERENCIAS DE NECESIDADES DE OTROS
LOS EMPLEADOS COMPETITIVIDAD

Series?

6

6

Hlustracion 8: origen de los nuevos conocimientos

Fuente: elaboracion propia
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g,C(')MO SE SENTIRIAN LOS COLABORADORES SI
COMP. 2
20
10
0 -
MOTIVADOS SEGUROS OTROS
|Seriesl 12 2 1

llustracion 9: impacto en los colaboradores por la comparticion de conocimientos
Fuente: elaboracion propia
El sentimiento que impera entre los colaboradores al momento de la comparticién de conocimientos

es el de la motivacion, un razonamiento 16gico si se entiende que esto les proporcionara beneficios

adicionales como su seguridad laboral por citar solo un ejemplo.

(HA CONTRATADO EL SERVICIO DE ESTUDIOS DE
MERCADOS EN ALGUN MOMENTO?

20
0 -
sf NG
|Seriesl 13 2

Tlustracion 10: uso de la contratacion de estudios de mercados

Fuente: elaboracion propia
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g,QUE DATOS FUERON LOS QUE LOS MOTIVO A SOLICITAR
TALSERVICIO?
10
5
0 0 o O
INGRESOS GUSTOS PREFERENCI | PRESUPUEST | TODOSLOS
AS o8 ANTERIORES
|Sm'es1 1 2 1 2 9

Hlustracion 11: motivos que originaron la contratacion de un estudio de mercados
Fuente: elaboracion propia

Muchas empresas en una busqueda de determinar que aspectos, estrategias o rumbos toman las
empresas que se encuentran inmersas en sus entornos competitivos, contratan servicios que les
proporcione informacién fidedigna sobre los aspectos antes mencionados. En tales casos, como lo
sefiala la ilustracién 10, el 87% de las empresas factor de estudio han requerido este tipo de

servicios.

;QUE USO LE HA DADO A LA INFORMACION QUE OBTUVO?

10
8
6
4
2
0
PROGRAMAS DE SIMPLE INFORMACION | INFORMACION DE LA
MEJORA COMPETENCIA
|Sm‘es1 9 3 10

llustracion 12: uso de la informacion obtenida del estudio
Fuente: elaboracion propia

Los datos que motivo a los empresarios a solicitar el servicio de estudio de mercado, son infinitos y
diversos, no se puede esclarecer una diferencia significativa entre estas necesidades. Aunque buscan
principalmente darse ideas claras sobre las actividades referentes a los clientes, sus ingresos, las

preferencias y sus gustos, asi como el presupuesto con que estos cuentan para re direccionar o bien
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planificar estratégicamente su segmentaciéon de mercados o bien, diversificarse tanto en servicios

como en productos. Se presenta el siguiente modelo de cultura sensible al cliente mediante la G.C.:

Esquema 2: Cultura sensible al cliente por el proceso de Gestion del Conocimiento

L3

Cultura
sensible al
clinte por

GC

Fuente: elaboracion propia

Las empresas se deben caracterizar por el altisimo nivel en la calidad de los servicios que entrega a
los clientes que nos compran o contratan. La calidad de los servicios depende de las actitudes de
todo el personal que labora en el negocio. El servicio es, en esencia, el deseo y conviccion de
ayudar a otra persona en la solucién de un problema o en la satisfaccion de una necesidad. El
personal en todos los niveles y dreas de debe ser consciente de que el éxito de las relaciones entre la
empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes y conductas que observen en la atencién
de las demandas de las personas que son o representan al cliente. Las motivaciones en el trabajo
constituyen un aspecto relevante en la construccion y fortalecimiento de una cultura de servicio
hacia nuestros clientes. La G.C. colabora en que aquellas acciones que realizan los integrantes de la
empresa son realizadas por ciertos motivos que son complejos, y en ocasiones, contradictorios. Sin
embargo es una realidad que cuando actuamos a favor de otro, sea nuestro compaifiero de trabajo o
alguien que es nuestro cliente, lo hacemos esperando resolverle un problema. El espiritu de

colaboracién es imprescindible para que brinden la mejor ayuda en las tareas de todos los dias.

Conclusiones:
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Los resultados en esta encuesta muestran que dentro de las empresas establecidas en Nayarit los
empleados desean que se les involucre en las actividades de la empresa esto en lo que se refiere a
trabajar en equipo, y que se les tome en cuenta en las decisiones importantes de la organizacién por

medio de su participacion.

El involucramiento del personal en los equipos es necesario para los miembros de la organizacién
dado que consideran que al unir esfuerzos toda la empresa se podran desarrollar mejores procesos y
actividades, pero esto por medio de la implementacién del conocimiento. Esto es un punto a favor
de la alta gerencia ya que los empleados consideran la necesidad de gestionar cambios en la
empresa por medio del conocimiento, existe por parte de los empleados esa concientizacién es por

ello que solamente falta que la alta gerencia comience a gestionar el conocimiento.

(Por tanto, como pueden los gerentes de las empresas establecidas en Nayarit crear una cultura

enfocada al cliente?

Anteriormente se abordaron conceptos claves relacionados con la preparacion de los empleados

para la implementacién de una cultura enfocada al cliente por ejemplo:
e Empowerment
e Equipos de trabajo
e Capacitacién
e Satisfaccion del cliente
e Cultura organizacional
e Redes distribucién de conocimiento
Por lo tanto para crear una cultura enfocada al cliente se deben de tomar en cuenta lo siguiente:
e Contratacién de empleados sociables y amables.
e Poca formalizacion.
e Facultamiento formalizado (Empowerment).
e Capacidad de escuchar.

e (Claridad de las funciones.
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e Empleados con iniciativa.

En lo que respecta a la situacidn de estas anteriores variables en las empresas nayaritas es pertinente
que se deba de adecuar los lineamientos que son utilizados por los departamentos de recursos

humanos para seleccionar al personal que ingresara a laborar en la organizacion.

Deberan de establecer y redefinir los criterios que se utilizan para seleccionar al personal, por
ejemplo para que las organizaciones se enfoquen a dar un mejor servicio al cliente al llevar a cabo

el reclutamiento y seleccion deberdn de realizar los siguientes cambios en sus criterios de seleccion:

e Las pruebas se deben de adecuar a encontrar personas creativas, intrépidas, con actitud

amable, qué posean cualidades como la paciencia, carismaticos, capacidad de escuchar.

e Es comin que en las organizaciones nayaritas las pruebas de seleccion (si es que las hay)

sean exdmenes, cursos de capacitacion, entrevistas, etc.

Por lo tanto si se desea tener una cultura enfocada al cliente las pruebas deben de ser
adecuadas tal situacién, por ejemplo para identificar si el individuo que solicita el puesto
tienes las cualidades que en el anterior punto se destacaron, las pruebas de reclutamiento
deben de ser diferentes a las que se utilizan por ejemplo pueden ser pruebas en donde se le
someta al solicitante a ejercicios reales en cuanto a su actuar y desenvolvimiento en
actividades que tienen relacién con el servicio al cliente, con tal prueba la alta gerencia
podrd identificar si el solicitante posee las cualidades que son las idéneas para la

organizacion (enfoque al cliente).

e A todo empleado que esta por ingresar y que ya esta dentro de la compaifiia se le debe de
ensefar los valores, visién y misién de la organizacién con la finalidad de que entiendan
hacia dénde va la empresa y que es lo que se requiere de ellos para realizar y hacer cumplir
la misién de la empresa. Por tanto, la capacitacién que se le proporcione al empleado debe
ser enfocada a que el empleado desarrolle cualidades para que presente un mejor servicio a
los clientes de la empresa. Tales cualidades no se cuantifican de acuerdo al volumen de

ventas, se deben de buscar otros elementos de medicion del conocimiento.

Las organizaciones establecidas en Tepic Nayarit para que desarrollen una cultura sensible al
cliente por medio de la generacién de conocimiento deberdn de realizar las actividades que se

exponen en el modelo siguiente:
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