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RESUMEN

" Vamos hacia una economía simbólica (de servicios), lo que hqy en día

compra un cliente no es un simple producto, sino el valor que para este

representa " Humberto Sema.

El valor para el cliente está dado por una serie de atributos que

acompañan al producto y que son intangibles, como por ejemplo, la

agilidad en el tiempo de enlrega, la amabilidad de los funcionarios de la

empresa, etc. La satisfacción del cliente depende del grado en que la

empresa (sea ésta de manufactura o de servicio) le entregue lo que él

espera; es decir que cumpla con sus expectativas en cuanto a esos

atributos intangibles. La presente tesis describe una metodologÍa que

permite medir estos atributos en un proceso de servicio, la misma que ha

sido aplicada a la industria de fabricación de envases de hojalata.

Una de las principales actividades sobre las que se ha basado ésta

metodología, €s conocer las percepciones que tienen los clientes de ésta

compañía, sus necesidades y los factores o atributos que consideran

importantes para su satisfacción; determinando así, la Calidad del Sevicio

que está ofreciendo la compañía, sus debilidades y fortalezas, y

cosecuentemente tomar acciones sobre las mismas.
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CAPITULO I

CAUDAD DEL SERVICIO: DEFINICIONES BASICAS.

1.1. ¿ Qué es el servicio ?

Nos encontramos ante la transición de una economía fundamentada

en la manufactura a una fundamentada en el servicio, siendo ésta,

una de las tendencias más importantes en el mundo de hqy.

Podemos señalar que los servicios se caraderiza n por tener

consecuencias, pero no forma. No pueden almacenarse ni

conservarse físicamente, y su consumo suele ser simultáneo a su

producción.

Es habitual confundir los servicios con los productos y las buenas

maneras. Sin embargo, un servicio no €s un objeto físico que pueda

conservarse o apropiarse. Por ejemplo cuando pagamos por el uso de

una habitación de hotel, únicamente salimos de ella con la

experiencia que en ella obtuvimos. Cuando viajamos en barco

difrutamos del transporte en ese medio, peto no nos convertimos en

sus propietarios. Un servicio no es un sirviente, pues puede prestarse

sin interuención de persona alguna, y aún cuando interuenga alguien,

únicamente lo hará forman do parle de un proceso.

Para familiarizarnos con lo que es el servicio, se han citado varios

conceptos de algunos autores conocidos:
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" El servicio es el conjunto de soportes que rodean al acto de

comprar. 5e mide por la despreocupación y el valor añadido en el

caso de los productos, y por la prestación y la experiencia en el

caso de los servicios ".1acques Horov¡a.

" El servicio es todo trabajo que se realiza para otra persona. Los

servicios se prestan porque satisfacen las necesidades del cliente

mejor de lo que lo haría él mismo ". J. M. Juran.

" El servicio es la producción de una experiencia de compra

satifactoria. Y ésta se da cuando la percepción y las expectativas

son positivas y cuando se cont¡ola el reflujo. En realidad el saldo

positivo entre lo que el comprador percibe y lo que esperaba es la

esencia misma del acto de sewicio ". loan Ginebra.

" Algunos dicen que el servicio es un resultado psicológico y en

gran parte personal, algo diferente del producto fisico que se

proporciona. Otros manifiestan que el servicio es lo que el cliente

dice que es, es un proceso ". Augusto Pozo Pino.

' El servicio es una estategia gerencial para sobrevivir y
permanecer en el tiempo. Es el reto de crear una nueva cultura ".

Humberto Sema.

" El servicio es el conjunto de prertaciones que el cliente espera,

además del produclo o del servicio básico, como consecuencia del

precio, la imagen y la reputación del mismo ". Jacques Horovitz.



15

En la Figura l.I se presenta un esqu€ma en el cual podemos observar

las partes más importantes de los conceptos mencionados

anteriormente, sobre el servicio.

Dentro del concepto de servicio se pueden señalar las siguientes

características:

I. Es intangibl¿. No se puede tocar, es observable por el cliente y

está sujeto a su evaluación.

2. Es continuo. Su prestación se realiza antes, durante y despues

de la venta, es decir el servicio tiene una secuencia temporal.

Trabajo adecuado
y bicn realizado

para el cliente

ñ

Resultado
sicolótico + + Conjunto &

prestacioncs
o soportes

út
Estrate8ia
gerencial

Proccso

Fi&ra l.f D¡f€rentes conc€ptos de Servicio

stf,ivlcxo
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3. Es perecible. Se da y se produce en el mismo momento.

4. 5e basa en promesas básicas. Toda empresa que decide luchar

en el frenle de los servicios debe concebir su promesa,

comunicarla con toda claridad y, sobre todo, atenerse a ella.

5. Es integral. Depende de muchos procesos y los procesos

dependen de muchos detalles, sin embargo estos procesos pueden

ser vistos o no por el cliente.

6. Siempre deja una huella mental en el cliente. Deja una imagen

grabada en el inconsciente del cliente. El cliente siempre

recordará a una compañía por su buen servicio o por su mal

servicio. En el caso que lo señale de un buen servicio es porque

el cliente ha recibido una satisfacción a sus expectativas,

mientras que si lo señala de mal servicio será porque quedó

insatisfecho.

7. Agrega valor al producto. El

diferentes formas el valor que

productos.

cliente puede

el prweedor

inlerpretar de

aSreSue a sus
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I.2. La importancia de la Calidad del Servicio.

Nos encontramos frente a una nueva era: la era de los intangibles o

era de la economía simbólica, una economía simbólica es una

economía en la que se le da mas valor a lo intangible que a lo

tangible, es decir que si un cliente paga una cantidad de dinero por

una hamburguesa (comida rápida), para el cliente puede tener más

valor la agilidad en la enlrega, que el mismo valor de la

hamburguesa; pero, por qué también la llamamos, la era de los

intangibles ? porque todo ese proceso de servicio gue acompaña al

producto no se puede toca6 su prestación y su consumo son

simuftáneos, al revés de lo que ocurre con los productos, que

primero son fabricados.

También nos encontramos frente a un mercado sumamente diferenle

al que estabamos acostumbrados a ver, este mercado es más

competitivo, más estandarizado, más homogéneo, donde sus

productos tie nen dife rencias casi i mpe rcepti bles.

En esta nueva era nos encontramos frente a un cliente, tanto interno

como externo diferente, el interno exige más respeto, más

oportunidades, mayor participación, mayor poder de decisión dentro

de las empresas; mientras que el cliente externo es más educado,

tiene más opciones para elegir y mayor capacidad de negociación.

Frente a estas nuevas realidades las compañías tienen que

diferenciarse en base al valor que le agreguen a sus productos, y
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como se señaló en el subtítulo anterior el servicio es la mejor

estrategia para lograrlo.

NUEVA ERA

ICONOM[A
SIMBOUCA

MTRCADO
HOMOGTNTO

PRODUCCIO¡¡
CENTRADA EN
NECESIDADES
¡NDMDTALES

1EÜvñ>
(,

t
ó

Figlra I.2 Tendencias de la Nueva Era

La Figura 1.2 nos muestra en resumen las nuevas tendencias de las

que hemos tratado anteriormente,y a la que €stá dirigido nuestro

entorno.



Toda esta dinámica nos conduce a cambios urgentes e indispensables.

Las organizaciones tienen que integrarse e investigar constantemente

su entorno, deben volcarse al mercado con nuevas estrategias, una de

ellas es la de mejorar, cada vez más la calidad del servicio que las

empresas ofrecen.

Vender un servicio no sólo significa vender el compromiso de hacer

algo; también significa vender la forma en que se hace. La

ñayoría de los clientes que ya conocen un buen servicio con una

compañía no querrán correr el riesgo de experimentar un mal

servicio con una compañÍa nu€va. Sin embargo dentro de ciertos

límites, estos clientes estarán dispuestos a pagar un precio levemente

superior a cambio de la garanlía de un buen servicio y por esta

misma razón, las compañías que se diferencian por su buen servicio,

piden precios más altos en sus productos, logrando márgenes de

beneficios superiores en comparación a otras. Estas son unas de las

razones por las que la calidad del servicio se ha convertido en uno de

los objetivos estratégicos de muchas empresas.

La adopción de la calidad de servicio como base para una

estrategia empresarial es una opción atractiva para compañías que

encuentren cada vez mas difícil competir sobre la base del precio o la

tecnología solamente.

En base al análisis de diferentes autores y de casos de compañÍas, la

calidad del servicio debe apoyarse en:

19
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a) Escuchar al cliente, él es el verdadero juez de la calidad. Sus

sugerencias deben ser tomadas en cuenta.

b) Superar las expectativas razonables. Hay que dar más dentro

de límites razonables, porque siendo el cliente quien determina el

nivel de excelencia, él siempre quiere más.

c) Formular promesas básicas superiores a la competencia. l)na

empresa que quiera distinguirse en el servicio debe formular

compromisos que le permitan acercarse a los deseos del cliente, y

salir ganando de la comparación que se haga con la competencia.

d) Ser coherentes. Se debe cumplir lo que se ofrece.

e) Disminuir la diferencia entre las necesidades y lo que se

recibe. La empresa debe conocer las necesidades y expectativas

de los clientes, con la finalidad de disminuir cada vez más la

diferencia entre la forma como se presta el servicio y lo que los

clientes esperan.

O Centrarse en torno a los procesos que le dan servicio al

cliente. Debe tomar toda una serie de pautas de comportamiento

(políticas) que soporten estos procesos y tomen en cuenta todos

los detalles de los mismos.

g) Prestar atención a los componentes de la Calidad en el

servicio. Como nos hemos dado cuenta, la calidad del servicio es

algo que no se puede tocar (calidad intangible); sin embargo, en

la prestación del servicio hay cosas que se pueden observar,

medir, palpar (calidad tangible), estos componentes contienen
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una serie de subcomponentes, que debemos de tomar en cuenta

en una estrate gia para mejorar la calidad en el servicio:

La calidad en el servicio como intangible conliene los siguientes

subcomponentes:

Conducta humana, dentro de la cual podemos destacar la

disposición mental, la cortesía (respeto, buenos modales,

simpatÍa), disposición frsica (sonreír).

Hábitos físicos, como apariencia (pulcritud, limpieza, orden).

Hábitos mentales, dentro de ellos tenemos la aptitud para

mejorar, el trato (escuchar, explicar).

La calidad del servicio, en su prestación tiene elementos que se

pueden observar, medir, palpar, que son tangibles, tales como:

Facilidad de acceso a la compañía, ya sea geograficamente

(puerta de entrada, localización) o funcionalmente (teléfono,

horas de atención).

Capacidad de respuesta como rapidez, precisión, seguimiento.

Seguridad ya sea física o financiera.

Confianza en cuanto a que se trate de una empr€sa creble,

empresa de la que se puede depender.

Tecnología dura, en cuanto a su construcción, distribución,

instalaciones, equipos.
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I.3. ¿ Qué es un cliente ?

5e han citado algunos conceptos de autores:

" Cuando de verdad oftecemos al comprador todo aquello que el

espera encontrar y cuando ademós cuidamos el tratamiento

adecuado para el reflujo, el comprador queda satisfecho. Y esta

satisfacción induce la repetición. Y la repetición satisfacloria crea

adicción. El comprador se convierte en cliente. Un cliente es un

comprador adicto ". Joan cinebra.

" lln cliente es un ser humano. Viene en todos los tamaños y
colores. Un cliente es un niño que pide ayuda para alcanzar un

juguete que erta muy alto. Un cliente es un anciano que se ha

ertraviado en el laberinto de los corredores de un hospital. lln

cliente es una mujer que no habla bien el idioma y que esta

tratando de hacer entender sus necesidades en la mejor forma

posible. Un cliente es un compañero de trabajo que nos pide ayuda

para poder atender al público que esta pagando. El contribuyente,

el paciente, el parroquiano, el socio, todos son sinónimos del activo

mas valioso que tiene un negocio: el cliente que llega y paga dinero

por el servicio o producto. Un cliente es la razón de existir de

nuestro negocio ". Karl Albretch.

" Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio. lJn

cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de el. ltn
cliente no es una interrupción de nuestro trabajo. Es su objetivo.
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lln cliente nos hace un favor cuando llega. No le ertamos haciendo

un favor atendiéndolo. lln cliente es una parte esencial de nuestro

negocio; no es ningún extraño. Un cliente no es solo dinero en la

registradora. Es un ser humano con sentimientos y merece un

tratamiento respetuoso. Un cliente merece la atención mas

comedida que podamos darle. Es el alma de este y de todo

negocio. El paga su salario. íin el tendríamos que haber cerrado

las puertas. No lo olvide nunca ". Autor desconocido.

" El cliente es el único juez de la calidad del servicio. íus consejos

son, por tanto, fundamentales. El cliente es quien determina el

nivel de excelencia del servicio, y siempre quiere mas". Jacques

Horovitz.

" Un cliente es una parte integral del equipo que ayuda a definir

los procesos esenciales de una compañía, sus estrategias y sus

competencias ". HenryJ. Johansson.

" lln cliente es una persona con necesidades y preocupaciones

que, seguramente, no siempre tiene la razón, pero que siempre

tiene que estar en primer lugar si un negocio quiere distinguirse

por la calidad de su servicio ". Karl Albretch.

' El cliente moderno es más astuto, difícil y menos indulgente que

nunca. Hoy, el cliente viene programado para ser cínico, desleal y
simplemente ingobernable. Se le ha enseñado que debe exigir

calidad, servicio y grandeza. El escucha las palabras una y otra
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La Figura I.3 resume algunas de las características más importantes

de un cliente.

Comprrdor
¡dicto

t
S¡empra quicrÉ

n!ás

\ ,

+ No siempr€
tie¡e l¡ r¡zón

CUilr[
Figura 1.3 Características importantes de un cliente

del octo
REzón de existir

Frente a esta tran cantidad de conceptos sobre lo qué es un cliente,

podemos observar que el cliente de hoy en día evalúa todo contacto

con la organización y no simplemente el producto que recibe. Estos

clientes se preocupan por la manera en que reaccionan los

vendedores de las compañías con la que tienen contacto, de la forma

como empacan los productos, de la publicidad, la rapidez con que

responden, los artículos que se publican acerca de la compañía, las

facturas que se le presentan, la forma en que los técnicos de

reparaciones se comunican con ellos, cómo se viste el personal

vez en cualquier parte, y ha tomado esta actitud como su derecho

de nacimiento ". Bert stan¡ar.
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encargado, entre un sin número de acciones que se realicen en la

organización.

Frenl.e a toda esta temática sobre lo que es un cliente, podemos

plantearnos la siguiente pregunta: ¿Quiénes son los clientes de los

procesos de las compañÍas? Un cliente es cualquiera (persona u

organización) que recibe el output del proceso directa o
indirectamente. Los clientes pueden estar dentro de la organización

(clientes internos), fuera de ésta (clientes externos) o estar de las

dos maneras.
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Un proceso simple puede tener hasta cinco diferentes tipos de

clientes. Los cuales son los siguientes:

7. Clientes primarios. Son los gue reciben directamente el output

del proceso. El cliente primario para el output de impresión de

revistas será manufactura.

2. Clientes secundarios (internos). El cliente secundario es una

organización que está por fuera de los límites de un proceso y gue

recibe el output de otro proceso. Con frecuencia, el output gue va

a un cliente secundario externo a un proceso, también se usa

dentro del proceso global.

3. Clientes indirectos. Son los que, estando dentro de la

organización, no reciben directamente el output de un proceso

pero salen afectados si el output de ese proceso es erróneo ylo

retardado. El sector de despacho es cliente indirecto del proceso

de impresión de material (papel) porque si éste no es correcto, la

sección de despacho no podrá cumplir con su protrama.

4. Clientes externos. Ellos son los clientes externos de la empresa

que reciben el producto o servicio final. Un ejemplo de clienle

externo es el distribuidor de revistas, quien trabaja

independientemente con autorización de los editores de revistas

para vender sus productos.

5. Consumidores. Ellos son con frecuencia clientes externos

indirectos. Algunas veces las empresas envían su output

directamente al cliente. En estos casos, el clienle exl.erno y el
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consumidor son la misma persona u ortan¡zac¡ón. En la mayor

parie de los casos, los productos y/o servicios se envían al

distribuidor, al representanle o al almacén que vende el producto

ylo sewicio al consumidor.

En la Figura 1.4 se representa el perfil de un cliente en el proceso

de impresión de revistas, y se puede diferenciar los tipos de clientes

antes mencionados.
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1.4. Conocer al cliente: ¿Para qué 7

Hoy en día una de las estrategias empresariales más importantes,

para lograr un reconocimiento en el medio que las rodea, es la de

conocer a los clientes, porque ellos forman una palte fundamental en

el proceso de servicio de las empresas. Conociendo sus deseos,

inquietudes, necesidades, actitudes y tendencias, las empresas

pueden brindar un mejor servicio. Pero, cómo podemos lograr

conocer a los clientes? Una de las formas más eficaces de hacerlo, es

comunicandonos con ellos, escuchándolos, preguntandoles lo que

esperan de la compañÍa, lo que les gusta o les disgusta, y así

podremos determinar lo que es más importante para ellos, lo que

esperan obtener.

Jacques Horovitz, en su libro La Satisfacción total del Cliente, nos

indica que "Una de las maneros más eficaces de conocer a los

clientes es la forma de comunicarse con ellos, tanto interna como

externamente. Muchas compañías se comunican internamente

para motivar a las personas, mantenerlas al corriente de los éxitos

y fracasos de la compañía y para asegurar que las metas y
objetivos de la compañía sean bien comprendidos por todos. A su

vez también se comunican externamente para asegurar que los

clientes comprendan lo que la compañía ofrece en cuanto a

servicio y así dar respuesta a sus expectativas'.
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A continuación podemos exponer diferentes comentarios de

presidentes de algunas empresas, que han escuchado a sus clientes y

han logrado un Sran cambio en las mismas:

Corporacion MorriotL

La Corporación Marriott se ha empeñado en conocer al cliente y
evaluar sus percepciones. "Creemos que es absolutamente

esencial conocer los mercados que estamos atendiendo y lo que

quieren comprar los clientes', dice Willar Marrioü Jr., presidente

de la compañía.

Motorola, Inc.

Motorola es un gigante en la industria de las telecomunicaciones.

En todo el mundo la compañía tiene 99OOO empleados. El

presidente de Motorola, Robert Galvin dice que gran parte del

secreto del éxito de esta compañía se debe a que " nosotros

escuchamos. Los clientes son capaces de decirnos cosas como: con

urtedes es difícil trabajar; si estuvieran más dispuestos a hacer esto

o se enhtsiasmaran más por aquello, podríamos hacer más con

ustedes'. Lo que Motorola ha hecho es empezar a prestar atención

a sus clientes y a lo que desean, escuchando cada una de sus

sugerencias y poniendolas en prácfica.

Du PonL

El presidente de ftu Ponl Richard E. Heckerl dice: "A medida que el

mundo se hace cada día más competitivo, tenemos que añlar todas

nuestras herramientas. Saber qué es lo que tiene en mente el
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cliente, es decir conocerlo es la cosa más importante que

podemos hacer".

En la Figura 1.5 se puede observar algunas de las ventajas que se

pueden obtener cuando una organización escucha a sus clientes.
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I.5. Los Momentos de Verdad.

"Un momento de verdad es ese preciso instante en que el cliente se

pone en contacto con una empresa o negocio y, sobre la base de ese

contacto, se forma una opinión acerca de la calidad del servicio y

virtualmente la calidad del producto". Kart Albrecht.

Los clientes de hoy ya no adoptan una visión pequeña de su

organización. Hubo una época en que se podía construir una buena

reputación sólo con el hecho de suministrar excelentes productos.

Sin embargo, actualmente los clientes ven al prweedor potencial

como una entidad total. Esperan que cada interacción sea un placer.

Esperan que el prweedor sea amable y conocedor; que la sala de

ventas sea limpia y agradable; las facturas legibles y exactas; los

empaques atractivos y fáciles de abrir; el personal de servicio sensible

y competente, la respuesta al teléfono al segundo timbrazo, sin que

se dejen las llamadas en espera. Una espera de 4O minutos en la fila

ante el mostrador de pasajes, se recordará más tiempo que el buen

servicio que se pueda recibir en el avión. Con frecuencia, la buena

publicidad establece la diferencia entre el éxito y el fracaso. En

síntesis, nada puede dejarse al azar en los millones de momentos de

verdad que se presentan cuando los clientes entran en contacto con

su organización.

Un momento de verdad es toda relación directa o indirecta de un

funcionario de una empresa con el cliente; es todo contacto que se

realiza constant€mente entre un cliente potencial y una empresa que
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trata de servirle. Un momento de verdad no implica necesariamente

contacto físico, puede llevarse a cabo mediante una llamada

telefónica, por medio del correo, etc.

Un momento de verdad, por sí solo, no puede ser ni positivo ni

negativo. Es la forma como se manejen estos breves encuentros lo

que convierte al momento de verdad en una experiencia positiva o

negativa para el clienle. Un cliente puede recordar a una compañía

bajo dos y sólo dos condiciones:

Cuando se le suministra servicios o productos sorprendentemente

buenos, es decir que de su experiencia con la compañía se ha

provocado un momento de verdad estelar, y seguramente el

cliente compre sus productos, la recomiende a otras personas y

regrese.

Cuando se le suministra seryicios o productos ext¡emadamente

mediocres, es decir que su experiencia con la compañía ha sido

negativa, provocando así un momento de verdad ttaumático y

probablemente el cliente no compre el producto, no regrese y

hasta haga una mala publicidad de la compañía con otras

Personas.

Hay ciertas situaciones o experiencias que se vuelven muy especiales y

que pueden ocasionar momentos críücos de verdad, Karl Albrecht

nos menciona varias situaciones que nos dan un claro ejemplo de lo

que son, y una de ellas es la siguiente: "Para la mayor parte de los
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negocios un momento crítico de verdad se presenta cuando falla

alguno de los sistemas organizacionales, como ciertamente ocurre

con frecuencia. En ese preciso momento ertá en juego la

reputación del servicio".

Otra situación que nos revela momentos críticos de verdad se

presenta diariamente en los servicios de comidas. "Cuando una

persona se sienta en su restaurante favorito o en la cafetería de la

compañía, en forma inconsciente examina la limpieza de la mesa,

los platos, los cubiertos. La percepción de la temperatura de los

alimentos, su gusto, la aproximación y cortesía de la persona que

sirve, todos son potenciales momentos críticos de verdad ".

Jan Carlzon sostenÍa que una empresa de servicios necesita tener un

enfoque de orientación al mercado que se base en momentos de

verdad satifactorios, para él "un momento de verdad era un

episodio en gue un cliente tomaba contacto con algún aspecto

de la empresa por remoto que sea y en el cual se forma una

opinión sobre la misma en base a ese contacto".

I.5.I. Modelo de un momento de verdad.

Hay un sin número de factores que pueden contribuir a un

momento de verdad. Cada uno puede ser único en su género.

Cuando se piensa en servicio se debe poder entender y analizar los

ingredientes de cualquier momento de verdad y los factores que

crean calidad en ese instante.
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Figura 1.6 Modelo de un Momento de Verdad
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La Figura 1.6 nos muestra el modelo de un momento de

verdad y las partes principales que lo componen, entre ellas

encontramos las siguientes:

a) El Contexto del servicio.

Todos los elementos que rodean una interacción entre dos

sere humanos tienen un efedo profundo sobre la gente, la

interacción propiamente dicha y el resultado. Por

ejemplo, dos personas que d¡scuten frente a ñ'ente en la sala

de conferencias de la compañía, alguna acción que deben

tomar, están en un contexto diferente de otro en el cual

hablan acerca de sus relaciones personales, mientras se

encuentran bailando en una reunión familiar. En resumen

el conterto es el medio que rodea al momento de

verdad.
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Todos los encuentros entre los clientes y los negocros se

presentan en lo que se llama un conterto de servicio. En el

modelo de momento de verdad de la figura el conterto del

servicio o ambiente es el impacto colectivo de todos los

elementos que se presentan durante el momento de verdad.

Hay algunos factores que contr¡buyen al contexto de

servicio, los cuales, cuando se atre1an a los insumos para los

marcos de referencia del cliente y del empleado (cliente

interno), pueden ten€r un poderoso efecto sobre los

momentos de verdad:

o ¿Cuál es el ambiente, tanto físico como sicológico en el

cual se presenta el contexto del servicio?

o El contexto del servicio creado en su negocio dice a los

clientes: "Bienvenidos. Nos alegra verlos por acá" o dice:.

"Siga las reglas y lo atenderemos tan pronto como

poda mos"

o ¿Está el contexto del servicio sistematizado? Saben qué

hacer sus empleados del servicio cuando se daña el

sistema del computador?

b) Marcos de referencia.

Tanto el cliente externo como el interno al acercarse a un

momento de verdad, lo hacen desde sus respectivos marcos

de referencia que dominan totalmente sus respectivos

procesos de pensam¡ento, act¡tudes, sentimientos y
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comportamiento en el momento de verdad. El marco de

referencia obra como un filtro, y liene un efecto poderoso

sobre el significado que le asignan al momento de verdad los

individuos que intervienen en el proceso de servicio.

c) Insumos para el marco de referencia.

El marco de referencia de cada persona se deduce de

num€rosos insumos: sus actitudes personales, valores,

creencias, deseos, sentimientos y expedativas. Algunos

insumos para el marco de referencia del cliente pueden ser

diferentes de los insumos que crean el marco de referencia

del empleado. Cuando eso ocurre, los dos individuos ven el

momento de verdad desde perspectivas diferentes. También

es importante observar que los ñarcos de referencia pueden

cambiar en un instante. Cuando el cliente se da cuenta de

que una necesidad se está o no satisfaciendo, cambia el flltro

del marco de referencia. Simultáneamente cambia la

percepción del momento de verdad en el cliente. Lo mismo

ocurre con la persona que está ofreciendo el servicio o

producto al cliente.

Hay numerosos insumos que ayudan a cyear el marco de

referencia del cliente, algunos de ellos son:

o Experiencia anterior con la compañía o compañías

similares.

. Creencias sobre la compañía.
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¡ Expectativas formadas por sus experiencias anteriores.

¡ Recomendaciones o advertencias provenientes de otros

clientes.

También existen muchos insumos que intervienen en la

creación del marco de referencia del empleado o cliente

interno de las compañías, entre ellos tenemos los siguientes:

o ¿Qué le ha dicho la compañía que haga a su empleado?.

o El nivel de madurez emocional de los empleados.

e Expectativas del comportamiento del cliente basadas en

experiencias pasadas.

o Actitudes, creencias y valores formados durante la vida

del los empleados.

¡ Herramientas y recursos utilizados para ofrecer el

servicio o producto.



CAPITULO U

EL PROCESO DE CAUDAD DE SERVICIO

2.1. ¿ Qué es el Proceso de Serr¡icio ? ( Ciclo de servicio ).

Un proceso es un conjunto de etapas que emplean insumos agre1an

valor y además tienen por objetivo lograr un resultado. El insumo

de un proceso de servicio es el cliente con sus expectativas, es él

quien mueve todo, y el resultado del proceso de servicio es el cliente

con sus necesidades satisfechas o no. Ese cliente con sus expectativas

forma parte del proceso, es decir que vive cada una de las etapas del

mismo y sale satisfecho o insatisfecho.

En un proceso de servicio las diferentes etapas o componentes son

los momentos de verdad; cada uno de estos momentos no se

presentan al azar, generalmente ocurren en una secuencia ló¡¡ica.

Colocar los momentos de verdad en su secuencia lógica permite a las

organizaciones identificar aquellos encuentros por los cuales son

responsables.

El cliente va percibiendo y evaluando la calidad del servicio que

brinda la organización en cada uno de los momentos vivenciales. La

calidad en un proc€so de servicio es el resultado de la calidad en cada

uno de estos momentos, de manera que la imagen final que tenga el

cliente de una organización será la imagen que ésta haya logrado, a

través de todo el proceso de servicio.
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Un proceso de servicio es un ciclo porque se inicia cada vez que un

cliente, con sus necesidades y expectativas se pone en contacto con la

organización, continua con la participación del mismo en el conjunto

de momentos de verdad que se presentan, y termina con un cliente

que puede quedar o no satisfecho. Cuando se grafica el proceso de

servicio se prefiere representar la secuencia de los momentos de

verdad en forma de círculo para dar énfasis de que cada exVeriencia

del cliente está relacionada con la siguiente.

Termin¡ el ctlo Comienza ¿l ciclo

E¡tra al estacionamiento

Da propina al vig¡lante Busca estacionamieñto

Sale del
supermercado

Entra al
superrnercado

Pide al empacador
a¡rda para cargar

s¡rs vív¿res

Toma un carrito

Contáct¿ al caj€ro scoge üver€!

Espera turno Pide
eñ

arr¡da al
fleado

Escoge 6la para

?atar

Figura 2.1 Ciclo de s€rvicio para un cliente en un supermercado.

ctclo D[ sf8vtcK)
PARA UttJ CIIENTE

TN UN SUPI,RTENCAIX)

La Figura 2.1 nos muestra un ejemplo de un ciclo de servicio para

un cliente en un supermercado. Podemos darnos cuenta de los

diferentes momentos de verdad que se pueden encontrar en un

proceso que aparentemente no es muy complicado; sin embargo en

un proceso de servicio hay que anal¡zar las diferentes posibilidades

OescarSa el cárrito
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por las que puede optar un cliente en el proceso y tomar el ciclo más

representativo.
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2.?- ¿ Cómo representar el proceso de servicio ?.

Los procesos deben ser descritos como ocurren en la realidad y con

detalle, sin olvidar ninguno de sus componentes (momentos de

verdad), ni su secuencia lógica. En un proceso de manufactura se

tiene un conjunto de tra nsformaciones de materia, mientras que en

un proceso de servicio se tiene un conjunto de experiencias

vivenciales o etapas.

La manera más sencilla y efediva de represenlar los procesos de

servicio es hacer un mapping del proceso, el cual consiste en utilizar

los mismos elementos que se utilizan para graficar un proceso de

manufactura; la diferencia estriba en que cada actividad del proceso

de manufactura, en el proceso de servicio sería un momento de

verdad.

Durante mucho tiempo, la estadística como herramienta de control

en los procesos, estuvo aplicada en los entornos de manufactura, a la

producción de bienes de consumo masivos; sin embargo utilizada en

las empresas de servicios es una de las herramientas que permite

hacer tangible la percepción de los clientes, expresar en números la

satistacción de los clientes y de esta manera poder conocer hasta qué

punto están satisfechos. En consecuencia se puede plantear el hecho

de que el uso de herramientas como la estadística, los diagramas de

flujo y otras, nos pueden sewir para analizar los procesos de

serylcto.
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En un mapa de procesos de servicios, hay diferentes elementos como

lo son:

. Los momentos vivenciales (momentos de verdad), que son cada

una de las etapas,y suelen representarse por cuadrados.

. La línea de flotación, la cual separa lo que un cliente puede very lo

que no puede ver en el proceso de servicio de una organización.

. Las flechas, las mismas que nos indican la secuencia del proceso.

Sentar Servir
P8n yatus

Claent€
eh pe
me$ú

5¿rvi€io
plahllos

Cobrar

LINEA DI FLOTACION

Fi$ra 2.2 Mapeo del proceso de Servicio en un Restaurante.
lomartr) del Irhro '[]re<arón por 5€r!r(ro- de loan (;rn(br?

La Figura 7.2 nos muestra un ejemplo del mapeo de un proceso de

Servicio en un Restaurante, en él podremos encontrar sus partes

principales. En este gráfico podemos obseryar claramente la línea de

flotación, la misma que desempeña el papel de línea divisoria entre lo

que un cliente puede obseryar y tomar parte dentro de un proceso

de servicio y lo que no puede observar ni tomar parte dentro del

Proceso.
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2.3. Procesos de Servicio vs Procesos de Manufactura.

Las empr€sas que desean mejorar su calidad de servicio deben

guiarse por lo que ocurre en las empresas de manufactura y centrar

su atención en sus procesos.

En un proceso de manufactura se agrega valor en función de la

transformación de materia, porque al final se tiene un producto que

se entrega al cliente, el mismo que le dará o no satisfacción, es decir

que las características del producto final son una consecuencia de

todo el proceso; mientras que €n un proceso de servicio lo que se

transforma es la percepción que tiene el cliente de la organización, y

las características del servicio no son una consecuencia final, sino que

se dan a lo largo del proceso, es decir que los diferentes factores

generadores de satisfacción se van dando en cada una de las etapas y

la satisfacción ñnal es consecuencia de la satisfacción a lo largo de las

etapas.

En un proceso de manufactura un cliente percibe la calidad al final

del proceso, cuando recibe el producto. que se lo lleva y lo usa;

mientras que en el proceso de servicio el cliente percibe la calidad a

lo largo del proceso.

En un proceso de sen¡icio al igual que en un proceso de manufactura,

existen productos defectuosos, los mismos que son los clientes que

no vuelven, los clientes insatifechos.
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Si hacemos una tabla de comparación entre un proceso de

manufactura y uno de servicio, tendríamos lo siguiente:

CARACI TRISTIC¡'S

PROCTSO

DE MANUTACTURA

PROCESO

DE SERVTCIO

Componente Principsl La! máquinas

El matenal

L¡s personas (clientes

intemos o €xtemos)

obj€tivo Principal Tra¡rfbrmar la r¡ateria Lograr la satisfacción del

cliente en el proceso.

a Resultedo tln producto cuyes caracterísüc¿s

son:

. FÍsic€s

. Tángbles

. Durdarss

¡ Msibles

o Medibles

Es la perccpción que tiene

el client¿ de l¿

ortanizsció¡. Este

r€sultado es:

. Iñtandble

. Emocionsl

. Temporal

r Relativo

a Forrña Deñnida: el proceso es único

continua

lndefinida (conjunto

de momentos de wrda

Unica: cada perso¡a

tiene su propio

Procsso.

Medicióñ y control S€ puedeh identificar puntos de

control: las máqui¡as, et4. y

establecer parámetros de medición:

presión, temperatura, etc.

5€ pueden identifcar

atributor (agrlidad,

amabilidad) y variables

medibles (saludo, sonrisa).

a R€ección del cliente Es demorada. La experiencia coñ el

producto se da después de

recibido.

lnmediata y vanable

a Factores

prepoñdersntes

De orden r¡aterial:

. Equipos

. Noñnas

. Mantenimiento

D€ orden intan$ble

. Actitud

. Dediceción

. Expect¿hv8s

Retlas Procedimientos PolÍt¡cas

Tabla 2-1- Procesos de Manufactura vs Procesos de Servicio
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2.4. Atributos del Proceso: Factores generadores de satisfacción.

Son un aspecto perceptible y cuantificable de la empresa, según lo

experimentan los clientes. Factores que afectan a la generación de la

satisfacción del cliente, en cada una de las etapas del proc€so.

Eslos atributo,t, se crean durante los numerosos momentos de

verdad que experimentan los clientes y los afectan haciendo que

estos momentos sean estelares o traumáticos a lo largo de todo el

Proceso.

Aunque puede haber muchos atributos y todos ellos tener cierto

grado de importancia, probablemente se descubra que hay solamente

unos pocos, que se pueden señalar como atributos claves de la

calidad del sen¡icio. Cuando el cliente da una cahficación numérica a

los diferentes atributos, ésta calificación es la que nos sirve para

determinar cuales son los atributos preponderantes. Los atributos

de la calidad del servicio los utiliza el cliente durante los momentos

de verdad para dar a la organización una nota en la libreta de

califi caciones del cliente.

Hay que estudiar con bastante frecuencia qué atributos son

importantes, debido a que los atributos que eran importantes para el

cliente hace algún tiempo pueden haber cambiado. Puede que haya

unos nuevos, para prestarles atención y algunos de los antiguos

pueden ya no ser importantes.
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La Figura 2.3 nos muestra un ejemplo en el que un atributo en un

proceso de servicio puede ser la amabilidad, y una de las variables

que permitiría medir este atributo sería el saludo, la sonrisa, etc.

?ara mayor facilidad de comprensión se ha utilizado un diagrama de

Ishikawa, el mismo que nos mostrará en su cabeza el atributo

(amabilidad) y en sus espinas encontraremos las diferentes variables

que pueden interr¡enir para la generación del mismo.

Son risa
de

posición
ayuda

ArlABU,II)AT}

Saludo verbal Tono de voz
amistoso

Figura 2.3 R€pres€ntación de un atributo y las respectivas
variables qu€ int€wienen.
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2.5. Los estándares en la Satisfacción del Cliente.

Podemos definir un estándar como un parámetro frente al cual

puede medirse si los requisitos y necesidades de los clientes están del

todo cubiertos con los productos o servicios que se ofrecen.

Es posible expresar los atributos antes mencionados, por medio de

variables medibles, cuando a éstas variables medibles les fijamos un

valor, este valor es el denominado estándar. Los estándares permiten

a los clientes medir los atributos de un proceso de servicio.

Mencionando nuevamente el ejemplo del restaurante, si un atributo

para un restaurante es la amabilidad, una de las variables gue

permitiría medir este atributo es el saludo; pero su estándar puede

ser que de Io clientes que se acerquen al restaurante los 1o sean

saludados.

En el caso de un banco un atributo importante puede ser la agilidad,

siendo una de las posibles variables que miden este atributo el

tiempo de espera en cola; pero un estándar para la medición de este

atributo puede ser, que los clientes no esperen más de 10 minutos en

cola.

Entonces podemos relacionar un atributo con sus respectivo

estándar, siendo el estándar el parámetro numérico con el que se

puede evaluar a las organizaciones, para saber sí han cumplido o no

con los atributos.
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2.6. Causas Potenciales de Deficiencia en la Calidad de los Servicios.

Las empresas que hoy en día se preocupan por lograr una posición

destacada y una ventaja duradera, no tienen dudas respecto a la

importancia de proporcionar un nivel de calidad en los servicios, que

les permita igualar o sobrepasar las expectativas de los clientes. Sin

embargo, el hecho de creer en la importancia de ofrecer un servicio

de excelente calidad no es suficiente. Las empresas que están

realmente interesadas en la calidad de sus servicios deben de

identificar las causas de las deficiencias que se producen en ellas.

Los diferentes tipos de deficiencias que pueden presentarse en una

organización, son las siguientes:

2.6.1. Discrepancia entre las expectativas del usuario y el servicio

percibido.

Las empresas no siempre estan conscientes sobre qué

características los clientes valoran. Es posible que en las

empresas no se conozcan algunas de las características

fundamentales del servicio que son capaces de satisfacer los

deseos de los clientes; o incluso, aunque sean conscientes de

esas caracte rísticas, es posible que no conozcan cuál es el

nivel de actuación que los clientes desean respecto a esas

ca racte rísticas.
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Cuando en una organización, se determinan prioridades, sin

comprender realmente las expectativas de servicios de los

clientes, se ?uede provocar malas decisiones y uso poco

eficiente de los recursos, prwocando como resultado, una

percepción de baja calidad en los servicios.

Un ejemplo de una deficiente asignación de prioridades de los

usuarios, lo podemos hallar en el hecho de gaslar dinero en

exceso para mejorar la apariencia de las instalaciones frsicas

de la organización, cuando es muy posible que los usuarios

estén más preocupados por la comodidad y funcionalidad de

las instalaciones. Otro ejemplo: centrar los programas de

formación del personal de contacto con el público, casi

exclusivamente en los aspectos internos de sus trabajos (por

ejemplo, rellenar impresos y documentos, cumplir las normas

y reglamentos de la empresa), poniendo poco o ningún

énfasis en los aspectos que probablemente son los que más

preocupan a los usuarios (por ejemplo, que los empleados

sepan responder con paciencia y seguridad a sus preguntas o

que puedan explicarles con precisión el servicio). El resultado

ñnal es que esta deficiente comprensión por parte de la

organización, de las expectativas y preocupaciones auténticas

de los usuarios con mucha probabilidad provocará que el

servicio que se presta no satifaga ptenamente sus

expectativas.
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El primer e imprescindible paso en el perfeccionamiento de la

calidad de los servicios consiste en que la empresa adquiera

suñciente información sobre las expectativas de los

clientes que le permitan disminuir las discrepancias entre las

expectativas del usuario y el servicio percibido.

2.6.2. Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las

especificaciones o normas de calidad.

La correda percepción de las expectativas de los clientes por

parte de las empresas es necesaria, pero no suficiente, para

lograr una alta calidad en el servicio. Otro prerreguisito para

proporcionar una alta calidad radica en el logro de una

actuación que refleje las percepciones de la empresa sobre las

expectativas de los clientes.

una de las verdaderas razones de que se produzca la

discrepancia entre el conocimiento de las expectativas del

usuario y la conversión de ese conocimiento en normas

ertándar para la realización del servicio muy posiblemente se

encuentra en la ausencia de una dirección realmenle

comprometida con la calidad de servicio.

Un ejemplo en el cual podemos observar claramente como el

establecimiento de normas y estándares de servicio ayudan a

aumentar la calidad de los mismos, nos lo muestra el

" National Westminster Bank ll5A, el mismo que estableció



5l

normas para sus empleados y además se las comunicó a

sus clientes en forma de garantías de actuación en una

serie de anuncios de televisión. ltno de esos anuncios

prometía a los clientes un pago inmediato de cinco

dólares sino estaban conformes con la forma en que eran

recibidos por los empleados del banco. Al ertablecer altos

ertándares de servicio y poner el dinero del banco como

garantía de lo que decían, estaban haciendo algo más

que simplemente hablar de la calidad del servicio; la

estaban garantizando" .

Otro e)emplo que nos explica claramente como el

establecimiento de normas o estándares de servicio ayudan a

mejorar el mismo, es el siguiente: La cadena

norteamericana de restaurantes " La Ponderosa

estableció una norma para sus empleados, la misma que

era comunicada a sus clientes en el momento de entrar a

sus locales. La norma planteaba que al cliente no le sería

cobrado el consumo en el restaurante, si la cajera se

equivocaba al emitir su factura de cobro. De esta

manera se ertaba garantizando que siempre se cobrará

la cantidad correcta.

Cuando no existen normas o estándares para la prestación o

cuando las normas que se aplican no reflejan las erpectativas

del consumidor (por ejemplo, cuando a los operadores del

servicio de información de las empr€sas telefónicas se les
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evalúa sólo en función del número de llamadas que atienden

al día) la calidad del servicio es percibida por los clientes

como algo que tienen que sufrir. Por el contrario, cuando

existen normas que reflejan lo que los usuarios esperan (por

e)emplo, trato amable, respuestas rápidas y promesas

cumplidas) es muy probable que la percepción de la calidad se

incremente.

2.6.3. Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del

servicio y la prestación del serwicio.

Podemos obsen¡ar que el hecho de que existan las guías para

alcanzar un buen nivel de servicio y un trato correcto a los

usuarios no asegura la alta calidad en la prestación de un

servicio. Una deficiente prestación del servicio puede tener su

origen en una amplia variedad de limitaciones (por ejemplo,

empleados no suficientemente capacitados, sistemas internos

incapaces de darle el apoyo necesario al personal de

contacto). Para ser efectivas, las normas estándar no sólo

deben reflejar las expectativas del consumidor, sino que

también deben estar aVoyadas en recursos adecuados y

apropiados (personal, sistemas, tecnología). Además, para

que las normas sean efectivas deberán establecerse los

mecanismos que aseguren su cumplimiento: es decir, la

actuación de los empleados debe ser medida y compensada en

base al cumplimiento de esas normas. Aun cuando las

normas reflejen con precisión las expectativas de los usuarios,
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si los directivos fallan en perseguir hasta el fondo su

cumplimiento (es decir, si no facilitan, estimulan y exigen su

consecución), éstas no funcionarán. Cuando la prestación del

servicio no cumpla con las normas, tampoco cumplirá con las

expectativas de los usuarios respecto a la calidad del servicio.

2.6.rt. Discrepancia entre la prestación del servicio y la

comunicación externa.

Un factor clave y determrnante en la formación de las

expectativas del consumidor es la comunicación. Las

promesas que hace una empresa en la publicidad que realiza

en los medios de comunicación, en los mensajes que

transmite su red de ventas y en otras comunicaciones

similares, incrementan las expectativas; éstas a su vez, actúan

como las normas contra las que los clientes evaluarán lo que

consideran un servicio de calidad. Una discrepancia entre el

servicio real percibido y las promesas de servicio tienen, por

lo tanto, un efecto negativo sobre la percepción de calidad del

servlcto.



CAPITULO III
TA MEDICION DE TA SATISFACCION DEL CUENTE EN LOS

PROCESOS DE SERVICIO: DESARROLLO

3.I. En qué consiste la medición.

Consiste en un sistema de evaluación ágily flexible que permite a una

organización escuchar constante y permanenlemente a sus clientes,

se debe hacer un muestreo de las opiniones de los clientes cada año,

para ello se necesita algún mecanismo que permita examinar el pulso

sicológico de los clientes de una manera exada y consistente.

Un sistema de medición de la calidad del servicio se lo necesita no

solamente para permanecer en contacto con las percepciones de los

clientes, sino también como un medio de informar a los empleados y

gerentes sobre la forma como están desempeñándose en sus

esñ¡erzos por ofrecer servicio de calidad.

La medición de la calidad del servicio que ofrecen las organizaciones,

les permite:

. Aumentar el conocimiento de la calidad del seniicio;

. Saber dónde se encuentran en relación con una referencia

determinada;

. Identificar los puntos fuertes y débiles;

. Retroalimentar con información los procesos de cambio;

. Obtener la calificación del cliente sobre la calidad del seruicio, que

recibe de la organ ización.
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La medición y el control es uno de los aspectos más importantes del

esfuerzo de la calidad del servicio en una empresa. De manera

específica, la medición permile a una organización saber si se están

cumpliendo los estándares de servicio establecidos.
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3.2. La medición y las estrategias de cambio.

El sistema de medición influye en las estrategias que pueda tomar

una organización, debido a que al saber lo que piensa un cliente,

puede tomar nuevas acciones para así satisfacer sus necesidades.

Una estrategia es un camino, una decisión que toma una

organización. Hay un sin número de estrategias (la reingienería, la

mejora continua, la educación, el diseño de productos, etc.) de las

que se puede valer una organización para melorar su actuación

frente al mercado, pero cómo saber cuál de las estrategias tomar? El

escuchar, medir, percibir, identificar lo que es más importanle para

los clientes, perrnitirá a las organizaciones poder determinar que

estrategia es la que debe adoptar.

Por ejemplo, sí para los clientes la amabilidad es un atributo

importante, y el sistema de medición nos está indicando que el

personal de atención al cliente no es lo suficientemente amable, por

consiguiente el jefe del departamento de servicio al cliente debe

buscar que el personal mejore su amabilidad por medio de alguna

estrategia (cursos de relaciones interpe rsonales, dando estimulos

para que el personal atienda mejor a los clientes, etc). Las

estrategias o acciones que se tomen dentro de una organización

deben de estar alimentados por un análisis de lo que está pensando

un cliente.



57

Para que una organización se enfoque hacia sus clientes, debe estar

constantemente escuchándolos, y el sistema de medición es un medio

que permite logralo.

Hoy en día uno de los bienes más importantes para las

organizaciones son los clientes satisfechos. Un sistema de medición

de satisfacción de clientes es como si se llevara un inventario de esos

bienes (clientes satisfechos).
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3.3. Desarrollo de la metodología de la medición: Etapas y factores

claves.

La siguiente metodologÍa de medición se basa en las etapas del ya

conocido círculo de Deming: Planear, Hacer, Verificar y Actuar. Pero

para llevar a cabo cada una de ellas se deben seguir ciertos pasos:

3.3.1. Planeación de la medición.

Dentro de la planeación de la Medición debemos plantear los

siguientes pasos:

7. Definir los objetivos de la medición: dentro de éste punto

debemos:

a) Saber el por qué la organización desea hacer la

medición.

b) Conocer qué medidas o estrategias tomará la

organización después de realizada la medición.

c) Determinar hacia quién va a ser dirigida la medición

(Identificar al cliente objetivo). La organización

determina quién es su cliente objetivo.

2. ldentiñcar los aspectos basicos de la organización:

a)

b)

Conocer la misión de la compañía.

Conocer la estrustura organizacional.
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c) Identificar el lengua)e con el que se familiariza el cliente

dentro de la organización

i. Analizar el ciclo de servicio. En éste punto se deben

realizar una serie de procedimientos que son los siguientes:

a) Identificar los puntos de contacto en los que interviene el

cliente objetivo, y que producirán los diferentes

momentos de verdad.

b) Determinar el ciclo (ciclos) de servicio más

representativo.

c) Relevar el ciclo (ciclos) de servicio más representativo.

d) Identificar los posibles factores generadores de

satisfacción comunes al ciclo (variables qu€ se van a

medir).

Todas las actividades mencionadas anteriormente, se pueden

realizar con la ayuda de una serie de herramientas que

servirán como apoyo para identifica r y analizar el ciclo de

sewicio, y son las siguientes:

Tormenta de ideas: es una discusión abierta y
participativa que permite asegurar el mayor número de

ideas posibles de un grupo de personas sobre un tema

específico. Esta técnica tiene por objetivos:

. Facilitar la definición del ciclo de servicio.

. Identificar los momentos de verdad,.
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Definir las variables a medir.

, Diagramas de flujo: Es una representación gráfica de las

actividades que conforman un ciclo de servicio; y tiene por

objetivos:

. Facilitar la comprensión del ciclo del servicio.

. Proporcionar una visión rápida del ciclo del servcio.

. Í)iagrama causa-efecto: Es una representación gráfica de

un efecto o resultado, y su relación con las causas que lo

generan. Esta herramienta permite:

. Facilitar el diseño de las herramientas de medición.

4. Definir el sistema de medición: Las actividades son las

siguientes:

a) Determinar la población objetivo.

b) Determinar el tamaño de la muestra; ésta actividad nos

permite deducir el comportamiento de la población,

paÉiendo de los resultados obtenidos en el análisis de

una muestra representativa. El tamaño de la muestra

depende de:'

. Los objetivos de la medición.

o Las características de la población.

. Los recursos y tiempo disponible para llevar a cabo el

estudio.

o La representatividad de la muestra.
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c) Determinar el método de selección de la muestra, los

mismos que pueden ser:

. Aleatorio simple

. Estratificado

. Sistemático

. Por decisión

. Por conglomerado

. Otros

d) Definir el instrumento(s) de medición a usarse, el mismo

que tendrá por objetivo establecer las necesidades y

expectativas del cliente, como elemento preponderante

en el servicio que la organización ofrece. Además

determinará los verdaderos factores generadores de

satisfacción e insatisfacción. Hay diferenles tipos de

instrumentos de medición, entre los cuales podemos

encontrar:

. Encuestas

. Clisas

. Cliente incógnito

¡ Encuesta por correo

3.3.2. Realización de la medición

Dentro de ésta actividad tenemos los siguientes puntos:
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a) [tiseñar la herramienta de medición, éste punto

requiere de una serie de actividades, que son las

siguientes:

. Definir el encabezado

. Definir los objetivos

. Definir el perfil de los entrevistadores

. Establecer las instrucciones para diligenciarla

. Elaborar el contenido

La herramienta de medición también determina los

siguientes requerimientos:

. Crear un ambiente de confianza

. Informar al cliente sobre la importancia de su

colaboración

e Preguntas claras y concretas

. No dewiarse de los objetivos de la medición

. Evitar preguntas en forma negativa

. No incluir preguntas con doble sentido

.Imparcialidad

. No debe ser muy extensa

. Agradecimiento

b) Automatizar el procesamiento de datos; al procesar la

información se debe tomar en cuenta que se puede

generar un alto volumen de datos, por tal razón se hace

necesario la clasificación y el análisis de la misma.
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c) Relevar la información.

d) Emitir un informe, el mismo que debe contener:

. La libreta de calificaciones que se genera de la

medición

o Puntos críticos del servicio

. Debilidades y fortalezas

3.3.3. Verificación de la medición.

Las principales actividades de éste punto son:

a) Verificar el cumplimiento del cronograma

b) Evaluar el entendimiento de las preguntas que se

encuentran en las herramientas.

c) Evaluar los comentarios y recomendaciones del personal

que releva la información.

3.3.4. Acciones correctivas.

Una vez que la organización ha obtenido todos los resultados

de la medición, y conoce cuáles son sus debilidades y

fortalezas, debe tomar una serie de acciones de acuerdo a esos

resultados, que a?oyen al proceso de medición y así hacer de él

una actividad periódica que le indicará continuamente como se

encuentra la organización frente a sus clientes. Algunas de las

actividades que se deben realizar son las siguientes:
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o Formular nuevas políticas de atención al cliente

" Ajustar el proceso de medición

o Organizar equipos de mejora

" Estandarizar el proceso
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3.4. Reportes que se Seneran: Libreta de calificaciones.

Las empresas de hoy desean destacarse entre la competencia; quieren

que sus actuales clientes sigan con ellos a largo plazo y desean alraer

y consewar nuevos clientes. Para crear una ventaja de servicio

duradera se necesitará información actualizada y exada acerca de

cada aspecto de sus clientes.

Algunas empresas creen que conocen bien a sus clientes y suponen

que si ellos no se quejan es porque se sienten satisfechos. Esa es una

suposición errónea. Normalmente hay que estar tomando el pulso de

los clientes, porque sus expectativas cambian constantemente. No

sólo eso, sino que las condiciones económicas y los caprichos del

mercado son variables. Y hay otro hecho que se debe tomar en

cuenta: los clientes son diferentes y lienen necesidades diferentes.

Un método sistemático para evaluar los insumos del cliente:

actitudes, valores, creencias, deseos, sentimientos y expectativas es

por medio de la libreta de calificaciones del cliente.

Una libreta de calificaciones del cliente es una herramienta de

gerencia física, tangible. Funciona casi en la misma forma en que lo

hace la libreta de calificaciones que un jwen lleva de la escuela a la

casa. La libreta de calificaciones de la escuela contiene una lista de

materias y una calificación que indica la calidad de rendimiento en

cada curso. En resumen, suministra datos reales y un método
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estructurado de observar el trabajo del estudiante durante un

período de tiempo.

La libreta de calificaciones de los clientes suministra datos sobre el

rendimiento de una empresa en el senricio, desde el punto de vista

del cliente. La libreta de calificaciones generalmente contiene

información sobre:

Los atributos claves de la calidad del servicio.

La conveniencia relativa e importancia de cada atributo para el

cliente.

Los puntajes de la empresa sobre esos atributos.

Los atributos y puntajes de la empresa, si se pueden aplicar.

Antes de em?ezar tácticas y estrategias para orienlar a las empresas

al servicio, se debe conocer lo que es importante para los clientes, no

basta simplemente saber quiénes son los clientes; hay que averiguar

qué los hace comprar y qué es importante desde el punto de

vista de la calidad del servicio.

La libreta de calificaciones es el contacto directo con los marcos de

referencia de los clientes^ La libreta de calificaciones del cliente es el

punto de partida para mejorar el servicio. Se puede utilizar como

una herramienta de evaluación regular, en cualquier momento en

que se desee verificar la calidad del servicio en la empresa.

I

I



67

Para poder realizar una libreta de calificaciones, se debe ernpezar por

obtener los factores o atributos que son de importancia para los

clientes, y esto lo logramos en base a encuestas, las mismas que

sacaran a la luz dichos factores. Una vez obtenidos los datos de las

encuestas, se deben calcular los puntajes que han dado los clientes a

los factores y relevar los mismos en la libreta.

En fa Tabla 3.1 podemos observar un claro ejemplo de la

presentación de una libreta de calificaciones de una organización de

cuidados de la salud (HMO) en Nevada.

Tabla 3.1. Libreta de Calificaciones de clientes de HMO

Tomada del libro La Excelencra en el servicio de Karl Abrecht

UBREIA DE CAUFICACIONES DE CUENIES DE HIIO

ATRIBUTO DEL SERVICIO PUNTAJE

1. Ubicación en la clínica

2. Disponibilidad de citas

3.Tener un médico personal

4. Penodos de espera

5. Empleados corteses

6. Acceso al teléfono

7 . Entender la cuenta

8. Costo del servicio

9. Calidad de los cuidados

B

C

C

c

B

D

C

B

A



CAPITULO ry

IMPLANTACION: PUESTA EN PRACTICA DE LA METODOLOGIA

En el siguiente capítulo, se presentará una prueba piloto de la

metodología para medir la calidad en un proceso de servicio de una

compañía, la misma que nos permitirá conocer las percepciones que

tienen los clientes de la misma, sus necesidades, los factores o atributos

que consideran importantes. De esta manera se podrá determinar la

calidad de servicio que está ofreciendo la compañía, sus debilidades y

fortalezas, para que se puedan tomar acciones sobre las mismas.

La compañía en la cual se realizó la prueba piloto es una empresa

industrial que se dedica principalmente a la fabricación de envases de

hojalata para conservas alimenticias así como también para productos

industriales.

Los conceptos que se indican en el presente capítulo son el resultado de

entrevistas y encuestas realizadas con el personal de [a empresa en

estudio, asÍ como también del personal de las empresas clientes.

Por razones de confidencialidad, la compañía en estudio se la llamará

Compañía X.

4.I. Planeación de la medición.

En esta primera etapa planteamos los siguientes aspectos:
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1. Definir los objetivos de la medición:

a. Por qué la organización desea hacer la medición ?

" Este tipo de mediciones nos permite obtener una información

valiosa de nuestros clientes y así de acuerdo a esta poder

mejorar o corregir nuestros procedimientos. Además con esta

medición se darÍa comienzo a un proceso de retroinformación

constante, el mismo que nos permitiría tomarle el pulso a la

compañía cada cierto tiempo ".

b. Qué medidas o estrategias tomará la organización después de

realizada la medición 7

" La compañía tomaría acciones inmediatas de acuerdo a los

resultados obtenidos, es decir que se prestaría la importancia

debida a aquellos aspectos que para nuestros clientes sean más

importantes. Además se continuará con las mediciones en el

futuro para así poder mejorar constantemente nuestros

estándares ".

c. Hacia quién va a ser dirigida la medición (cliente objetivo) ?

La Compañía X posee dos grupos bien definidos de clientes hacia

quienes brinda sus servicios. Estos dos grupos son:
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Clientes oue envasan productos alimentrcios: es decir aouellos

que compran los denominados "envases sanitarios (envases

especiales recubiertos interiormente de barniz para

proteger a los alimentos) "; este grupo representa el mayor

porcenlaje de ingresos ( 70% de sus ingresos ) para la

Compañía X, el mismo que ha sido señalado como cliente

objetivo y hacia el cual será dirigida la medición.

Clientes oue envasan oroductos industriales: aouellos oue

compran los denominados "envases industriale!' tales como

pinturas, aceites, etc. Este grupo representa un 30% de los

ingresos de esta compañía.

2. Identificar los aspectos básicos de la organización:

a. Misión de la compañía:

" Llegar a colocar a esta compañía como la número uno en €l

mercado, con efuerzo, dedicación y lealtad de cada uno de los

que forman esta organización ".

b. Visión de la compañía:

" Ser los primeros en el mercado, ofreciendo los productos de

mejor calidad para la satisfacción de nuestros clientes ".
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3. Analizar el ciclo de servicio:

a. Identificación de los diferentes momentos de verdad.

Después de una serie de visitas, y preguntas a los diferentes

empf eados de la compa ñía, para así poder identificar los

diferentes puntos de contacto (puntos claves) con el cliente se

estableció que los diferentes momentos de verdad se producen

en los siguientes puntos de contacto:

. Entrada a la compañía ( guardia de seguridad )

. Recepción de la compañía

. Oficinas de ventas

. Orden de compras

o Entrega de producto

. Cobro de facturas

. Atención de reclamos

Después de muchas preguntas a los empteados,y de observación

metódica se ha podido determinar el siguiente ciclo de servicio,

como el más representativo para la CompañÍa X:

Entrada a la garita de la empresa (guardia de seguridad)

Estacionamiento

b. Determinar el ciclo de servicio.

L

z

J Entrada a la compañÍa (recepción)
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It. Espera a ser atendido

5. Entrevista con vendedor

6. Orden de compra

7 . Se retira de la compañía

8. Orden de producción

9. Proceso de producción

10. Nota de pedido

1I. Transportación de producto

12. Entrega de producto

I3. Facturación

14. Cobranza

L5. Seguimiento y powenta

5e debe tomar en consideración, dentro de este ciclo las posibles

llamadas de los clientes a la compañía para saber acerca del

producto, el cumplimiento de la fecha de entrega, o cualquier

eventualidad que pudiera presentarse; así como tambiém las

posibles llamadas de la compañía hacia sus clientes.

La Figura 4.1 nos muestra graficamente el ciclo de servicio de

un cliente para la Compañía X.
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Termina el ciclo Com¡€nza el ciclo

Se6uir¡iento y posr€nta Entrada a la compañia

Cobranza
Estacionamiento

Facturación
Eritra a la com

(recepciónRañh

Entrega de producto
Espera ser
atendido

fransportación
de producto

fntrevista con
vendedor

Nota de pedido
orden de compra

Proc€so de producción 5e retira de la compañÍa
Orden de

produccrtin

FiSura +.L Ciclo de servicio para un cl¡ente de la Compañía X.

clclo DÉ §tBltcto
P nA U§ ClltNIt flf: lA

CO$PAÑIA \

c. Identificación de los atributos o variables que se van a medir.

Las variables que s€ van a med¡r son las siguientes:

. Amabilidad

. Agilidad

o Información

. CumPlimiento

. Ambiente

. Calidad del producto

. Comunicación

. Servicio
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4.2. Definición del Plan de Muestreo.

Una vez obtenidos los diferentes atributos del proceso (los mismos

que serán medidos para poder ser incluidos en la libreta de

calificaciones de los clientes), y la población objetivo hacia la cual va

a estar dirigida la medición, se procederá a determinar el tamaño de

la muestra que va a ser encuestada.

El tamaño de la muestra en este caso se lo hallará en base a selección,

debido a que el segmento de mercado que abarca esta compañía es

complejo desde el punto de vista geográfico, como lo podemos

observar en la siguiente tabla:

CUENTT

oBrfTtvo

SICCK)N

DI MTRCADO

NUI|ENO DE

CUENIES

EMPRESA5 QUE

ENVASAN PRODUCTOS

AL¡MENTICIOS

Mercado Nacional

( 75% Ventas )

cuayaquil

Mantá

Otros

lo
7

4

Mercado Internacional

( 25% ve^tas )

9

Tabla 4.1. Segmentación del mercado del cliente objetivo de la Compañía X

Por esta razón nos vemos obligados a tomar como tamaño de la

muert¡a al número de clientes de Guayaquil.

Perú
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4.2.1. Elaboración de los instrumentos de medición.

En este paso se procede a presentar el modelo de encuesta que

se utilizó para obtener las opiniones de los clientes frente a los

posibles atributos que se van a medir.

El modelo de encuesta es el resultado del análisis conjunto

entre los diferentes directivos de la CompañÍa X y las

recomendaciones realizadas.
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INCUESIA SOBRT SERVrcK) AL CUENTT DE I.A COTPAÑUT X

lN I RQr)UC( lQN

Con la fin¿l¡dad de conocer mejor sus necesidades, expectativas y evaluar el servicio que nuestra
ernpresa le brinda, estamos haciendo llegar a Ud. la presente ehcuesta, la cual solicitamos se siwá
llenarla con la 6nalidad de lofar el objetivo propuesto.

IMAGTN

l. ¿ Qué imsten tiene tld. de la Compañía ?

2. ¿ cuál considera Ud. que es la prircipal cualidad de est¿ Contp¡ñia ?

l. ¿ Cuál considera Ud. que es 5u mayor deñci€nci. ?

PRODUC]8

4. ¿ Qu¿ tsn satisfecho se encuentra Ud. con la calidad del producto 7

Satisfecho --- ln§lt¡sfecho --- Indiferentc ---

5, f¡iste acuerdo €¡tre las compañí¿s respecto al embalaje de los productos:
Si ___ No ___

6. PiensE tld. que el embalaje que s¿ está usahdo es el óptimo:
§i --- No ---

rNroRM CloN

7. ¿ El peEonal de l. Corirpsñía que ha tenido contacto con tld. demu€stran tot¡l cono<im¡ento sobre
los t¿mas a trrtar ?

Si --- No __

8. La ¡nformación que le prowen es:

5¡
. Clara
. OPortuna
. Actualizada

¡I RVI( ]L)

9. con r¿sp€cto al funcionsrig (s) que lo há(n) áte¡rd¡do, cuál e5 su s¿tisfacción ¿ñ ct¡anto á:

S¡tisfecho Iñsatirfecho I¡difercnt¿
. ñ€mpo de espera -
¡ Am¿bilidad en 18 atención ---. Respuests . sus necesidades

No
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fO. S€B¡¡ experien.ias anteriores qué tan sstisfecho !e encueñtra Ud. con respecto a los situientes
asPectos:

Sati¡fecho Insatisfecho Indifer€ntc

. Servicio que recibe ante5 de ls wnta

. S€wicio que recibe después de la renta

. torma de pago que le brinda la compañía

. Precio de lo5 productos

ll. ¿ Con qué fuecuencia s€ r€ún€ con el perso¡al de esta Compañía pars definir las relaciones
comprador - proveedgr ?

Siempre --- Frecuent¿ment€ --- Rara v€¡ --- Nuncr ---

COMUNICACION

s€$in experie¡cias anteriores, cuál es su perc¿pdón en cua¡to a:

12. Corñunicación telefónica con las o6cinas de la Compañía
Fácil --- Ni fácil, ni dificit --- Dificil ---

13. Cor¡unicacióñ por fax
tácil --- Ni fácil, ni diñcil --- Diñcil

I4. Comunicació¡ escrita
rácil - Ni fócil, ni d¡ficil --- Dificil ---

euMPr¡tulNIll

15. ¿ Qu¿ tan satisfecho se encuentra ud. con el servicio de despacho ?

SEtisf€cho --- lnsstisfecho -- Indif€re¡te ---

16. La ehtr€ta del producto se hace en un tier¡po itual o menor que el prornetido
Si€mprr --- Frecu€ntemente --- Rara vez ---

17. ¿ Qu¿ tañ satisfecho se encuentra Lld. con el tiempo de enlteta de facturas ?

Sat¡sf€cho --- Ins¡üsfecho , - Indiferent€ ---

18. La cantidad del producto que le entrega esta compsñia coincide con la cantidad prometido

Pr€üamente:
Si€mprr ___ Fr"auent¿rnente --- Rlra !32 --- Nunc¡ 

-

Rl ( I 
^M()5

Rara vez

Nuñca -

Nuñca
29. Atier'¡den oportunañente sus recl¿mos:

Sierrpre --- Frecuentenente ---

20. Esta corñp¿ñia 5e preocupa por resolwr sus problemas:

. OPortu¡añente

. Atilmeñte

. Arñáblerneñte

Siern?¡r frecuentemente Rara r,,ez Nunca
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4.3. Automatización del procesamiento de datos.

Para realizar este paso hemos necesitado la ayuda de hojas de cálculo

del Programa de Microsoft Excel versión 5.O, las mismas que

contienen las preguntas hechas en las encuestas y los valores que se

obtuvieron de las mismas.



I. Qué imagen tiene Ud. de la Compañía ?

Am ¿bl,E

S€ri¡

Prolcslon.l

ÍOTAL

44,44

33,33

22,22

100,00

II|AGEN DE UT OO PAÑIA X

1m

^m¿
ñ;m
E
Eo-{

20

u,4

72,22

0
I

4

3

I

-¡
\o

Fitura 4.2. Imagen de la CompañÍa X

I

I

I

I lmr¡te Il.s.¡ I

LiPq"ld
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2. Cuál considera Ud. que es la principal cualidad de esta Compañía ?

S€rviclo3 de posventa

Puntu.lldad

Producto. de c.lld.d
Am¡bllld¡d

TOTAL

3

2

1

I

33,33

33,33

22,22

11,1 1

100,00

PRINC¡PAI.ES CTJAUDADE.S DE I-A OOMPANIA X

E
E
E

^E

1m

&

o
¡O

n
o

33,3t

I

t Sarüci.. da panrñl.

. Pu¡ü¡¡liLd

I Prlducb. d. c.l¡d.d

ñYr.Ufd.d

11

@o
Figura 4.3. Principales cualidades de la Compañía X

I

VALOR PORCENTUAL

CLIENTES

I

I



3. Cuál considera Ud. que es su mayor deficiencia?

Tiempo d€ entrega

Cobro de l¡cturas

TOÍAL

5

4

s

55,56

44.44

100,00

PRINÚIPAIIS OEFIUEN(TAS DE LA ({) PAÑIA X

8
6

E
6
o-

!

1@

&

o

Q

n

65,56
U,A

0 TÉnpo de erlrega

Cobro d€ lacturast

o

Fitura +.+. Principales deficiencias de la CompañÍa X

I

VALOR PORCENÍUAL

I

I

I

I

I

I

1

I
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4. Qué tan satisfecho se encuentra Ud. con la calidad del producto ?

CALIDAO DEL PRODUCTO NUMERO DE

CLIENTES

7

2

0

I

Setl!techoi

ln r¡l bftsc hor

lndit"r.nt a

TOTAL

VALOR PORCENTUAL

(%,

77,78

22,22

0,00

100,00

(AUDAD DEI. PRODUCTO

4-
1@ I

n,78

8m
ñ3ú
@

8{
ó
§zo

72,22

0
.t

@
¡\)

Figura +.5. Calidad del Producto

I

I

t-, sdl"r*h* I

Ln r,t t*t* I

| .,*r".*.u I
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5. Existe acuerdo entre las compañías respecto al embalaje de los productos:

ACUERDO ENTRE COÍIPAÑIAS

SOBRE EMBAI.AJE

SI

NO

TOTAL

T{UMERO DE

CUEI,¡TEg

VALOR PORCEIITIIAL
(ró)

).) .))

77 ,78

100,00

2

7

I

a¡

B
o-
t

ACUERDO ENTSE OOMPAÑIAS §OBRE EI|BT.A'E

10.m 77,7t

80.m

60m
22,22

{m

20m

0,@

@
(,r¡

¡sl
NO

Fitura +.6. Acuerdo entr€ compañias sobre embalaje

I

1
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6. Piensa Ud. que el embalaje que se está usando €s el óptimo:

st

NO

TOTAL

7

2

s

77 .78

22,22

100,m

EMBAUUT OPNMO

n,7t16
s
m
70

o
50

4
T

10

Et!
-¡

22,22

1
st

NO

o
+

Fitura +.7. Embalaje óptimo

I
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7. El personal de la Compañía que ha tenido contacto con Ud. demuestran total conocimiento sobre los temas a

trata r ?

Valor Porc6ntual (%)PERSONAL CON CONOCIMIENTOS

SOBRE TEMAS A TRATAR

ilUHERO OE

CLIENTES

8

I
e

88,89

11,11

100,q)

st

NO

TOTAL

ptRs0f\ull ooN coNoct tE fto soBaE rffAs A

TBATAN

,/l
88.89

1m

^m¿
3o
to
!

2()

I

lt,tt

0
I

@oFitura +.6 Personal con conocimientos sobre temas a tratar

I

I

I

I

r.=-
Lrel
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8. La información que le prween es:

Cla ra
Oportu na
Actualizada

s¡

No

TOTAL

I
1

Fitura +.9. Información clara

88,89
'11,11

100,00

88,89

l'1,t1

st

NO

I
1

0TOfAL

tNroRitAc,toN oUtRA

I

r@
m
o
o
n
o

E
[
ÊA
!

¡si
No

tNf oBilA(IoN oProff rut\ut

88,89

t@

75

50

25

ñ

6A
I

1't.11

1

-
Fitura 4.1O. Información oportuna

INFORMACION

CI.ARA

I

INFORMACION

I

I

I

I

¡I
f;s¡
Lrel



SI

NO

TOTAL

5

4

I

55,56

44,44

1(p,00

00
-¡

INFORiIAC¡ON ACTUAUZADA

t@

8()

o

4

n

o

.i

,
c

o-

!

55,56
u,u

1

SI

NO

F¡tura +.11. Información actualizada

INFORMACION

ACTUALIZAOA

I

I

I

I

I
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9. Con respecto al funcionario(s) que lo ha(n) atendido, cuál es su

satifacción en cuanto a:

Satirlechot

lnd ¡tcrentG!

ln 8 at¡rtecho!

fOTAL

Sálrtacho.
lñ ¡¡tl¡trc hoc

lnd ifarcntcr

fOTAL

7

0

2

I

I
I
0

0

77 ,78

0,00

22.22

1fi!,00

TIEIIPO DÉ ESPERA PARA STR ATENDIÍXXi

77,?e
m

F
=m
8{
b
t¡-

-E 20

o

22.22

1

¡ Sltirhcho6

hditüenteg

a lnsdÉlechG

Fitura 4.12. Tiempo de espera para ser atendidos

88,89

11,11

0.00

100,(x)

AMAAIUDAD EN T-II AIINCION

88,tS
too

¿
!3
>5

bc

50 lt,tl

o r SalÉhcllo€

lnsatisf€cho8

I lr¡difor8 {a6
l

Fitura +.I3. Amabilidad en la atención

TIEMPO DE ESPERA NUMERO DE

CUET{TE§

VALOR PORCEMTUAL
(%|

I

I

I

I

A}IA8IL¡DAD
Ett l-AATEttlClOll

ñII,IiERO DE

CUEXTES

VALOR PORCEHTUAL

ftt



Satisfechos

lnsaüslechos

lnd¡ferentes

TOTAL

6

2

1

I

66,67

22,22

11,11

100,00

RESPUESIA A lAS NECES]DAOES

8

E

5
a!

!

im
s
&
70

60

50

ó
T
n
to
o

tffi
66,67

22,22

1r,l I
a

1

@o
Fitura +.1+. R€spuesta a sus necesidades

RESPUESTA A SUS

IÚECESIDADES

NUUERO DE

CUEÍ{TES

VALOR PORCE}ÚTUAL

(96)

I

I

I

I

I

I s.ocfGcha ll
I'n*ot*ll
| ',orr*- ll

I
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IO. Según experiencias anteriores qué tan satisfecho se encuentra Ud.c,

respecto a los siguientes aspectos:

I
0

1

SIRVIC¡O ANIES Df TA VII{TA

A
/l 88,89

*
t

i!
-9

r@

m

60

4
n
0

0,00 t,'t'l

1

SatiEfechc

lndilerentG

hsdisfecho§

F¡tura +-I5. Servicio antes de la venta

STNU(TO DESPUES DI I.A VENIA

n,74
&

EÉm
ts

Ef {
Izo

o

tt,rt

1

¡ Saüsfcctrod

I lndif€rcot6

l¡}ldbfochG

Fitura +.16- Sewicio después de la venta

VALOR PORCENTUALSERVICIO ANIES
DE I.AVEITITA

Satisfecho6

lnd¡ferenlea

lnsal¡Efecho!

TOTAL

NUMERO DE

CLIENTES

7

1

I

T

(1()

88,89

0,00

11.11

100,00

I

I

I

I

-/

SERVICIO DESPUES

t,€ I¡VEHTA
SatiEfechoa

lñdiferentes

lnsati6fechos

TOTAL

NUMERO DE VALOR FORCEITITUAL

(!a)

77.78
'l 1.11

11 11

100,00

CLIENTES

I

I

I

I
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22,22

66,67

11,11

TOTAL s 100,00

Slislechos
lnslislochos
lnd¡ferentet

FOflNA OE PAGI)

f
E

t!
§

1@

&
m

4
20

0

§8.67

I

Satisf€cho6

lnsati6f6ctrc6

hdrlerer¡tea

2

6

1

TOTAL I 100,00

Sat¡rt€chor

ln sat ¡sfec hos

lnd irere ntes

PREOIO DE |.(xi PRODUCIOS

77,74

E
ñ

(¡.

!

1m

80

m

4
20

0

22,22

0,00

1

Satisfechoa

lnsatisfocho§

¡ lnd¡l6reñte3

Figura 4. 17. Forma d€ pago

7

0

77.78

u,22
0,00

FiSura +.1E. Precio de los productos

VALOR PORCENTUAL

I

I

I

-/
I

I

?2,22

NUMERO DE

CLIENTES

I

I

I

I



I L Con qué frecuencia se reúne con el personal de esta Compañía para definir las relaciones
comPrador - proveedor ?

slempre

Frecusntemente

Rer¡ vrz

Nunca

TOTAL

0

1

4

I
I

0,00

11,11

44,44

44,41

100,00

FBEc¡t^rc]¡ DE BEUNIONE§ PARA DIFINICION DE l-A EElAClOi¡!
C{}TIPffADOñ . PBOVIEI'OR

1@

rc

o

¡O

I

B
o-

-s

u,u

1

! SlarÍpo
FrÉr¡aitaírcnte

I Rar! rtz
Nunca

0
N

Figura +.19. Frecuencia de reuniones para definición de relación: comprador ' proveedor

VALOR PORCENTUAL

I

I

I

I
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Según experiencias anteriores, cuál es su percepción en cuanto a:

I 2. Comunicación telefónica.

cOMUI'¡lCACloN NUMERO DE VALOR FORCENTUAL

rE¡.EFOr¿tCA CUEI{IEs (!a}

Fácil 1 11,11

N¡ t&il n¡ d¡ñc¡l 1 1 1 .1 1

Diñcll 7 77 ,7E

(oMUNt(,A()|O{I rEtfFONtÚA

n,lt

¿
E

E

o-

-E

&
60

4

1

Fitura +.20. Comunicación telefón ica

13. Comunicación por fax.

COMUT,T¡CACIOÍII Í{UÍIIERO DE VALOR PORCENTUAL

PORFAX CUEilTES
F&Í 2 22,22

Ni lácif n¡ d¡ñcll 7 77 ,78

Diñc¡l 0 0.00

OOiIUNI(A(ION POR fAX

1m
E

8^E*
-¡

{
n
0

1

77,f8

0,00

Fitura 4.21- Comunicación por fax

I

I

".* 
----l

l¡n,*rr**,lll*"ll

I

22.22

l; Fárr -----l
I n'r*n,n*l
lroflcr I



14. Comunicación escrita.

COMUNICACION

ESCR]TA

FÁcll

Nl fácil ni diñcll

Dilcll

NUMERO OE

CLIENTES

1

3

VALOR PORCENTUAL

{%}
11 ,11

33,33

55,56

6+

COMUNICAOION ES(NITA

1

1rco

&
e
Eo
Eq
5o-4
¡

n

0

55,56

't't,11

33,33

¡ Fác¡l

Ni ltoil ni diflcil

Oiflc¡l

Figtra +.22. Comunicación escrita

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I
I
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15. Qué tan satisfecho se encuentra Ud. con el servicio de despacho

VALOR PORCEÍÚÍUAL

(e6)

77 .78

22.22

0,00

1m,00

SFRV|UtO IIE DESPA(I|O

n,t
1m
rc
m
ó
a
o

J

-E

1

Satbhcho

lns¡hll€cho

r lñdifersnte

Fitura +.23. Servicio de despacho

16.La entrega del producto se hace en un tiempo igual o menor
que el prometido:

SERVTCtO

OE DESPACHO

S¿tistecho

ln s¡l¡tlecho
lñdltcrGnte

fOTAL

GUMPLIMIENTO OEL

TIEITPO OE ENTREGA

S¡empra

Frecueñteménte

Rar¡ vr2

Nunc¡

TOfAL

NUiIERO DE

CLIENTES

7

?

0

I

NUMERO DE

CLIENTES

0

4

4

1

I

VALOR P'ORCEi{TUAL

(s)
0,00

44,44

11.14

11,11

1(x),00

CUUrutlIENTO DEL NE PO DE ENTREGA

I
6

3

.E

r@

&
@

to

n
ñ

t,1l Sbmpre

Frñrr{sm€otr
Rara v€z

Nunct

ffi

I

F¡tura 4.24. Cumplimiento del tiempo de entrega

I I

a I

I

I

I
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17. Qué tan satisfecho se encuentra Ud. con:

TIE¡IFO DE EI{TREGA NUi/IERO OE

DEFACTURAS CLIENTEE

Setltflcho 7

lBl¡rf.cho 2

lnd¡lerente 0

TOTAL O

S¡cmpro

F rocu6ñtom snte

Rare ver

Nunca

TOTAL

E PO DE ENTREGA Df FACIUNAS

E
b
b*
§

1m
80
60

4
20

o
1

Sdigfccho

r lñsátÉlecho

¡ lMilrerie

Fitura +.25. Tiernpo de entrega de facturas

18. La cantidad del producto que le entrega esta Compañía coincide
con la cantidad prometida previamente:

VALOR FORCEÍ{TUAL

(%)

77 .76

22.22

0,00

100,(n

22.22

77 ,78

0,00

0,00

r00,00

2

7

0

0

0

CÁNTIDAD DTI PAOOUCIO ENTREGADO

l@
&
m
4
n
o

tt,ta

E

Íb̂f
.E 0,oo Srempre

FrstEntlrncrte
Raaa vEz

¡ Nunca

1

FiSura +.26. Canüdad del producto entregado

I

I

I

I
I

I

I

I

/
I

I



19. Atienden oportunamente sus reclamos:

ATENC¡ON OPORIUNA DT NECLA OS

1m

8m
ñ!o
Éo

f,o
.9
§zo

u,u

I I,'t 1

0

Sbmpre

Fracucrtanrañta

Rara vcz

r Nur¡ca
1

o
-t

Figlur.a 4-27. Atenc¡ón oportuna de reclamos

ATE¡i¡CION OPORTUÍUA

DE RECt-AttOS

S¡empre

Frecuentemente

Rara vez

Nunca

TOTAL

NUIÚERO DE

CLIE¡¡TES

4

4

1

0

9

VALOR PORCENTUAL

(%)

44.44

44.44

11.11

0,00

100.00

I

I

I

I

I
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2O. Esta Compañía s€ preocupa por resolver sus problemas:
Oportunamente
Agilme nte
Am able mente

soLt cloft oPoñTt fuA

DE PROSLEMAA

S¡cm pre

FrecuGntGm cnt€

Rara vez

Nunc¡

f'IUffiRODC
CUEITTES

1

7

1

0

VALORF('RCCilN'AL

0ú)
'11.11

77,78
'11,11

0,00

SOLUC¡ON OPONTUNA DE PAOBLIiIAS

ft

¿
!E
>5

ü
t¡.

1@
&
60

4

0

o,ao S¡.rñpr.

1

Fitura 4.26. solución oportuna de problemas

SoLUCtOtrrAG|L

OE PROBI¡MAS
S¡em pre

F recu€ntém eñta

Rara vez

Nunca

ÍIT'ÍIIERO DE VALON PORCE]IIÍUAL

CllGr\¡TE8 0a)
86,67

22,22
't 1,1 1

0,00

6

2

1

U

SOLUC¡ON AG¡I. DE PftOBI.fiIAS

^rc
9uo

*E .>&
t20to

t,t ! DE PROBLEMAS

Sr6rnpae

¡ Frocuor oñier¡t€

I RaIa \ez
1

Figura +.29. Solución ágil de problemas
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I

I

I

,/ 7
I

I
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SOLIJCIOI¡ AIiABLE
OEPROALilAs

Slcmpro

Fr€cu€ntemonte

Rar¡ vGz

Nunc¡

t{ullERo oE
CUE¡{TES

4

3

2

0

YALOR FORCEIÚN,AL

(*)
41.44

33,33

22,22

0,00

SOLUCTOÑ A[IABtf DE PROAIfrlAS
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*
E

§
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I
&
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o
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1

Fitura +-30, Solución amable de problernas
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4.4. Reporte de resultados ( Libreta de Calificaciones ).

Luego de procesados los datos de la encuesta con la ayuda de las

hojas de cálculo, se procede a obtener los puntajes que los clientes

han dado a los diferentes atributos del proceso de la compañía; los

mismos que se indicarán en la libreta de calificaciones ( fabla a.2 ).

Para la obtencrón del puntaje (Y) que veremos en la Libreta de

calificaciones se realizarán los siguientes pasos:

I. Se debe obtener la opción numérica (x) para cada atributo dando

una nota máxima (en este caso sobre IO) a la opción más

importante que haya elegido el cliente, y una nota mínima (o para

este caso) a la opción menos importante.

2. Se debe multiplicar cada opción numérica (X) por el respectivo

número de clientes (N) que hayan elegido dicha opción, para

obtener nuestro subtotal (Z): Z= X * N

3. La obtención del puntaje (Y):

Y=»Zl»N

Para obtener la Calificación de la Calidad del Servicio (CCS) que han

dado los clientes a la Compañía X en la Tabla 4.4, se deben seguir los

siguientes pasos:

1. Dar puntuación a los atributos según los criterios de evaluación de

de GUT de la Tabla 4.3.

G: Importancia del atributo
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U: Medidas que hay que tomar

T: Tendencia del atributo.

Tabla 4.3. Tabla de puntuación de cada atributo segrin el criterio GUT

2. Multiplicar los 3 criterios de evaluación (G*utT) para obtener la

ponderación de los atributos (P).

3. Sumar todos los valores de Ponderación (XP)

4. Obtención del puntaje ponderado (A); A = (P'Y) [ lo ; donde Io

es el máximo valor que puede obtener el puntaje Y.

5. Sumar todos los valores de A (X A)

6. Obtener la Calificación de la Calidad del Servicio (CCS) en forma

porcentual:

ccs=(tA*1oo)/»P
7. Comparar la Calificacíón de la Calidad del Servicio de la Tabla

4.4, con los valores de los parámetros de la Tabla 4.5, para saber

cómo se encuentra [a compañía frenle a estos parámetros.

G

(IMPORfANCIA)

u
(uedidas que hay que tonar)

T
(TENDENCIA)

Muy important€i 4

Importante: 3

Mediansment¿ important€ : 2

Poco importante: I

Poco urtente:: 4

Medianame¡t urgente; l
UrSente: Z

Muy urt€nte: I

Mejora rápido:

M€jors:

Pernranece constante

trrpeora rápido:

4

3

2

I



ATRIBUTOS

Celldad d.l produclo

TOTAL
Acr¡crdo cr|tr! cqrpañha ro¡(G

crIS.l.la

TOTAL
Ern ba¡¡J. ópalrrro

TOTAL
Peronal coo colrocll rnto ro.
brc lqmi ¡ tr¡Lr

TOTAL
lntorfYlackin clára

lnlorm¡c¡ón oportun.
TOTAL

oPcloN

Sat¡sfacción
Indiferencia
lnsat¡sfacc¡ón

Si
No

Si
No

S¡

No

S¡

No

Si
No

1 0

5
0

oPcloN
NUMERTCA (Xl

10
0

10
0

10
0

10

0

'10

0

Tabla ¡1.2. Libreta de Calif¡cáciones para la Compañía x

TOTAL 8,89

NUMERO DE
cLTENTES (N)

7
2
0
I

7
9

7
2
9

1

I

I
1

I

I
1

I

SUBTOTAL
tzl

70
10
0

80

20
0

20

70
0

70

80
0

80

80
0

EO

80
0

80

PUNTA'E
(Y)

E,89

2,22

E,89

7 ,7E

E,89

o
t\)



TOTAL
Thmpo da crpffa prl¡ t.r atrn-
dldo.

ATRIBUÍOS

lnfoñn¿clón actu¡llzada

Arn b¡l¡d.d e¡ la ¡tenc¡ón

Servlclo antcr d! la vcnt!

Servlclo d.¡puóa d! l¡ v.ntr

TOTAL
Rcapucal¡ ¡ aua nccraldadct

TOTAL

TOTAL

TOTAL

oPcloN

S¡

No

Satisfacción
lndiferencia
lnsat¡sfacción

Satisfacción
I nd ifere n c¡a

lnsatisfacción

Salisfacc¡ón
lnd iferenoa
lnsetisfacción

Satisfacc¡ón
I nd ife re ncia
lnsetisfacción

Sat¡sfacc¡ón
lndiferencia
hsatisfacción

oPctoN
NUMERTCA (Xl

10

0

1 ñ

5
0

0
5

0

0
5

0

0
5
0

0
5

0

1

,l

1

,l

Tabla ¡1.2. Labreta de Cal¡ficac¡ones para la compañía X

TOTAL E,33

NUI,IERO DE
CLTENTES (N)

5
4
I

7
0
2
I

8
0
1

I

6
1

2
9

8
0
1

I

7
1

1

I

PUfÚTA'E
0n

5,56

7,7E

8,89

7 ,22

8,89

o
(¡)

*T;'* 
I

*l

;:l

sl

::l
sl

::l

.!l

'sl
ol

;:l
5l

,3l



ATRIBUTOS

Fon¡a dc pago

TOTAL
Préclo dc loa ploductot

TOTAL
D.lnlclón dG rtl¡clóo: coírpr.dor -
pfovrcdoa

TOTAL
cornunlcrclón trlclónka

TOTAL
Cornunlcaclón por tll

-

oPctoN

Satisfacción
lndiferencie
lnsatisfacción

Satisfacción
lndiferencia
lnsat¡sfacción

Siempre
FrEcuentemente
Rara vez
Nunca

Fácil
Ni fácil, n¡ difícil
Difícil

Fácil
Nl fác¡|, ni difícil
Difícil

OPClOltl
NUMERICA (x)

1 0
4

0

0
q

0

0
q

U

0
5

0

1

10
6,67
3,33

0

,l

1

Tabla ,1.2. Libreta de Cal¡f¡caciones pare lá Compeñía X

TOTAL 6,11

NUMERO OE
cLrEr{TEs (r,l}

2
1

6
I

7
0
2
I

0
,|

4
4
I

1

1

7
I

2
7
0
I

SUBTOTAL
(z)

20
5
0

25

70
0
0

20
35

0
55

0
6,67

'13,32

0
19,99

10

0
l5

PUNTA'E
(Y)

2,78

7,78

2,22

1,67

HI



ATRIBUTOS

Coanunlcaclón aacrlta

S.rvlcio d. d!6F¡cho
TOTAL

TOTAL
Ctrrlplhr{colo dcl tlrrpo.h cr.
trtg.

TOTAL
TLrn9o d. .ntrcg. da tactur.s

TOTAL
Cürtu¡d d. produclo cr¡fcg.úo

oPctoN

Fácil
Ni fácil, n¡ d¡fícil
D¡ficil

Satisfacción
lrEiforencia
lnsatisfacción

Siempre
Frecuentemente
Rara vez
Nunca

Satisfacción
lnd¡fo16nc¡a
lnsatisfacción

Siempre
Frecuentemente
Rara vsz
Nunca

oPctoN
NUMERTCA (X)

1 0
5

0

0
5

0

0
5

0

1

10
6,67
3,33

0

10
6,67
3,33

0

1

fabla ¿1.2. Libreta de Cal¡f¡các¡ones para la Compañía X

TOTAL

0
0

68,00 7,11

NUMERO DE
CLIENTES {N'

1

3
5
I

7
0
2
I

0
4
4
I
I

7

2
I

2
7
0
0
I

SUBTOTAL
tzl

10
'15

0
25

0
26,68
1 3,32

0
¡10

70
0
0

70

70
0
0

70

20
46,69

PU¡ITA'E
m

2,7 E

7,78

a,u

7,7E

oo



ATRIBUTOS

Atrnclón oporturia d! rrcLfr¡o¡

TOTAL
Soluclónoportu dcproblarr

oPcloN

Siempre
Frocutolclrente
Rerá vez
Nuncá

Siempre
Frecuentemenle
Rara vez
Nuncá

Siempre
Frecuentemente
Rara vez
Nunca

Siempre
Frecuenlgmente
Rara vBz
Nunca

OPCION
NUMERTCA (Xf

NUIIIERO DE
GLTENTES (N)

SUBTOTAL
tzt

PUI\'TA'E
m

Soluclóo ágll dc problc.n¡r

TOTAL
Sok¡cló{l m.blG d. pro¡lrr|..

TOTAL

TOTAL

10
6,67
3,33

0

'10

6,67
3,33

0

10
6,67
3,33

0

t0
6,67
3,33

0

¡10

26,68
3,33

0
70,01

't0

.t6,69

3,33
0

60,02

60
13,34
3,33

0
76,67

¿10

20,01
6,8€

0
68,67

7 ,78

8,67

8,52

7,11

I
4
1

0
I

1

7
1

0
I

6
2
'l

0
I

4
3
2
0
I

Tabla a.2. L¡breta de Calificac¡ones para la Compañía X

oo



AfRIBUTOS

Calidad dcl producto
Embalaje óptimo
Conocim¡ento sobfe temas a üatar
Clar¡dad de la información
lnformación oportuna
lnformación aclual¡zada
Tiempo de esp€ra para ser atendidos
Amabil¡dad en la at¿nc¡ón
Respuesta a sus noc6sidades
Servic¡o antes de la venta
Serv¡cio después de la venta
Forma de pago
Precio de los productos
Oel¡n¡ción de releción: comprador - proveedor
Comuniceción telefónica
Comun¡caclón por fax
Servic¡o de dospacho
Cumpl¡miento del t¡empo de entrega
Tiempo de onúsga de facluras
Cant¡dad de producto entregado
AEnción oporluna do roclamos
Soluc¡ón oportuna de problemas
Soluc¡ón ág¡l de problemas
Soluc¡ón amable de problemas
TOÍAL DE FO{r¡OERAClOllEg xP
TOTAL OE PUNTAJE PONDERADO 

'ACAI-IFICACION DE I.A CALIDAD OEL SERVICIO

PUI{TA,E lY) U
rl-llaryarr

4
I
3
1
2
,|

2
4
2
I
3
1

3
1

3
3
3
3
4
3
3
1
I
1

A
liñ.

56,90
37,34
21,ú
32,00
10,00

1,'t1
9,34

32,ü)
8,68

28,15
39,98
2,22

21,01
0,89
3.01

11,00
l¡1,00
10,66
9,3¡l

20,01
1¡1,00

21,01
30,67
17,78

P

8,89
7,78
E,89
8,89
8,89
5,56
7,78
8,89
7,22
8,80
8,33
2,78
7,78
2,22
1,67
6,11
7,78
4,44
7,78
7,11
7,78
0,87
8,52
7,11

84
¡18

27
38
18

2
12
36
12
32
48

8
27

4
18
18
18
21
12
27
18
36
38
21

EO5
464,39

Tabla ¡0.¡1. L¡breta de Cal¡ficaciones. Cal¡f¡cación de la Cal¡dsd del Servicio de la CompañÍa X

76.76

ccs
(¡l

o
-¡

ol*l
tl

3l

il

lt

,:l
il

il

il
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Tabla 4.5. Parámetros de Calidad de S€rvic¡o (I5O INCONTEC 1OOO4)

PARAMETROS DE CALIDAD DE SERVICIO

too % 5ervicio Excelente

90% Servicio Bueno

80% Servicio Aceptable

70%

60% Servicio malo

50% Servicio Muy Malo

:11

B IBL IOTECI

Servicio Regular



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Mediante el presente trabajo se ha podido cumplir con el objetivo

principal de esta tesis, que es el de diseñar una Metodología que pueda

medir la Calidad en un Proceso de Servicio, es decir convertir los atributos

intangibles del servicio (como por ejemplo la amabilidad de los

funcionarios de una compañía, el cumplimiento del tiempo de entrega, el

profesionalismo, etc) a valores tangibles, para de esta manera poder

medir, controlar y mejorar los servicios que brindan las compañías a sus

clientes.

Basándose en este análisis se ha llegado a las siguientes conclusiones:

El tamaño de la muestra para este proyedo se lo realizó en base a

"selección" debido a que el segmento de mercado que abarca la

Compañía en estudio es complejo desde el punto de vista geográfico,

donde el 75% de la poblacrón objetivo es a nivel nacional (Guayaquil,

Manta y otros) y el ?5% reslante es a nivel internacional.

Para el caso de una compañía de consumo masivo, o empresas

netamente de servicios (como hoteles, bancos, etc) la selección de la

muestra de la población objetivo, debe hacerse mediante diferentes

métodos y fórmulas cuya aplicación dependerá de los aspectos

particulares de cada €mpresa.
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Definir el tamaño de la muestra de la población objetivo correc.amente,

es uno de los aspectos más importantes de la medición de la calidad del

servicio, pues de su represe ntatividad va a depender su confiabilidad y

validez.

La encuesta fue el reflejo de lo que la Compañía deseaba conocer de sus

clientes para poder brindarles un mejor servicio. Es importante que la

encuesta contenga preguntas de la competencia, para poder generar

estándares de comparación y saber como se encuentran frente a sus

competidores. Sin embargo en el presente trabajo, no se pudo realizar

preguntas de este tipo, por pedido expreso de la Compañía X.

La Figura 4.2 nos muestra que el ++Yo de los clientes escogieron a la

amabilidad como la imagen que proyeda la Compañía X, sin embargo

podemos apreciar que en la Figura 4.3, solo el LL% de los clientes

escogieron a la amabilidad como su principal cualidad; ésta diferencia se

debe a que al tener en una encuesta preguntas abiertas, las respuestas a

las mismas pueden no coincidir.

Las preguntas abiertas (preguntas 1,2,3 de la encuesta) para los

clientes de la Compañía X, no las encontramos tabuladas en la Libreta

de Calificaciones, por el hecho de ser preguntas en las cuales no se les

puede atribuir ningún puntaje, ni ninguna ponderación, debido a que

sus respuestas son comentarios que han proporcionado los clientes. 5in

embargo son tomadas en cuenta para el análisis y las recomendaciones.
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La Figura 4.3 nos indica como una de las principales cualidades de la

Compañía, la puntualidad en el tiempo de entrega, la misma que se

contradice totalmente con la Fitura 4.4 en la que podemos observar

que la principal deficiencia es la misma característica. Esto se debe a

que la Compañía X no da a los clientes una fecha (día) exacta de entrega

del producto, sino que les da un rango prometido; sin embargo para los

clientes es muy importante saber la fecha exada de entrega, lo cual no

puede cumplir la Compañía X, ocasionándoles una insatisfacción.

A pesar de gue enlre la Compañía X y sus clientes no haya un acuerdo

respecto a la forma de embalar los productos (como podemos observar

en la Figura +.6), los clientes se encuentran complacidos con la forma

en que son embalados los productos (Figura a.7).

Los atributos de mayor importancia según el criterio (G) y que

podemos encontrar en la Tabla 4.4 son:

-Calidad del producto

- Precio de los productos

- Cumplimiento del tiempo de entrega

- Embalaje óptimo

- Serwicio después de la venta

El atributo de menor importancia:

- Tiempo de entrega de facturas

La Figura +.5 nos indica claramente que la Compañía en estudio

proporciona productos de calidad, lo que produce satisfacción a sus
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clientes con respecto a este atributo, que es uno de los más

importantes. Sin embargo cuando analizamos la Libreta de

Calificaciones de la Tabla 4.4 vemos que la Calificación de la Calidad del

Servicio (CCS) de €sta empresa es de 76.76 % que al compararla con los

Parámetros de Calidad de la ISO INCONTEC IOO04 (Tabla 4.5) nos da

un resultado entre un Servicio Regular y un Servicio Aceptable.

Esto nos indica que la Calidad del producto es un factor importante

para los clientes, pero para poder alcanzar la Excelencia en el Servicio

hay que tomar en cuenta otros factores como por ejemplo: el servicio

de posventa, el cumplimiento del tiempo de enlrega, etc.

5i otra Compañía ofrece el mismo producto, con igual calidad, pero con

un mejor seruicio, los clientes no dudarÍan en cambiarse a la otra

Compa ñ ía.

RECOMENDACIONES

En base al análisis y experiencia en la aplicación de esta metodología, se

han elaborado las siguientes recomendaciones:

5e debe retroalimentar a las organizaciones con los resultados de las

mediciones (Calificación de la Calidad del Servicio) con el fin de que

estas se conviertan en una herramienta de evaluación de los procesos

de mejoramiento continuo.
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Lograr el compromiso de la alta gerencia, con la medición sistemática

del Servicio, como parte del proceso de Calidad fotal de las Compañías.

Las entrevistas para encuestar a los clientes, para el conocimiento de

sus necesidades y expedalivas deben hacerse con la mayor cortesía

posibfe y no obligarlos a responder.

En el cálculo de la Calificación de la Calidad del Servicio se necesita dar

una puntuación (ponderar) a los atributos según los criterios de

evaluación de G.U.T. (Tabla 4.3). En el caso de esla tesis, la autora fue

quién designó estas ponderaciones; sin embargo lo ideal es que la

puntuación para el caso del criterio de importancia del atributo (G)

debería de ser dada por los clientes, mientras que los puntajes para los

criterios de medidas que hay que tomar (ll) y tendencia (T) deberían

ser asignados por la empresa.
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