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RESUMEN

Los esfuerzos de las organizaciones han estado dirigidos hacia las actividades de
direccion y administracion de los recursos econdémicos, humanos y materiales para
cumplir sus objetivos econdmicos. Actualmente, en un mercado tan competitivo, las
empresas reconocen la dificultad que encuentran para cumplir sus metas y
diferenciarse de sus competidores. _

En muchos sectores, los productos y servicios son tan similares que los clientes tienen
dificultad para distinguir a que empresa pertenecen. La competencia que caracteriza a
los mercados dificulta que los consumidores puedan establecer diferencias entre los
numerosos productos ofrecidos. Asi, la Unica manera de encontrar que los clientes
sigan comprando los productos y servicios ofrecidos por la empresa reside en
presentarles algo mas, relacionado con la atencidn brindada.

Los clientes de esta época suelen darle mayor importancia a los componentes o
atributos intangibles, es decir, a los servicios. Esto ha contribuido a que las empresas se
orienten hacia la busqueda de la satisfaccion de las expectativas de los clientes como
forma de sostener su ventaja competitiva en un mercado cada vez mas cambiante.

La forma de entender la calidad en la atencién al cliente por parte de las
organizaciones ha evolucionado durante los ultimos afios de manera significativa. El
éxito competitivo de las empresas actuales va mas alld de atraer y captar clientes para
que adquieran sus productos y servicios; se centran también en lograr su satisfaccién y
fidelizacion para maximizar los beneficios econdmicos. Las empresas se esfuerzan en
tratar al cliente con cortesia y de forma amable en todos los contactos que establece
con él para permitirle de este modo sentirse importante. Asi, el servicio recibido se
convierte en el elemento diferenciador de las empresas con respecto a su
competencia. La calidad del servicio forma parte de la estrategia yes una de las
cualidades mas dificiles de imitar o copiar por empresas rivales.

El objetivo principal de esta tesis es la propuesta de un plan de calidad del servicio
para la Empresa H Y M Almacenes Generales S.R.L, con el fin de mejorar el grado de
satisfaccion de sus clientes y se encamine a lograr la competitividad dentro del
mercado cajamarquino; para esto primero se ha realizado un diagnostico situacional
en donde se ha definido las fortalezas y debilidades de la empresa, a partir de la
aplicacién de una encuesta a sus principales clientes, cuyos resultados han servido
para formular un plan de calidad en el servicio para mejorar el grado de satisfaccion de
los mismos.

Por ultimo, estamos seguros de que la implementacion del mismo coadyuvara a

satisfacer a sus clientes, incrementar el nimero de clientes,-consolidar la imagen de la
empresa y su posicionamiento en el mercado cajamarquino encaminado a lograr su
visién.

Palabras clave: CALIDAD DE SERVICIO — SATISEACCION DEL CLIENTE.



ABSTRAC

Administration of financial resources, human and material to meet its economic goals .
Currently, in such a competitive market , companies are recognizing the difficulty to
meet their goals and differentiate themselves from competitors .

In many industries, products and services are so similar that customers have difficulty
distinguishing it now belong . The competition that characterizes the markets makes it
difficult for consumers to differentiate between the many products offered. Thus, the
only way to find that customers continue to buy the products and services offered by
the company lies in presenting something related to the care provided.

Customers of this age tend to give more importance to the components or intangible
attributes , ie services. This has helped companies are geared towards the pursuit of
meeting the expectations of customers as a way to sustain its competitive advantage
in an ever-changing market .

The way to understand the quality of customer service by organizations has evolved in
recent years significantly. The competitive success of today's businesses goes beyond
attracting and attract customers to buy their products and services also focus on
achieving satisfaction and loyalty to maximize economic benefits. Companies strive to
treat customers with courtesy and friendly manner in all contacts established with it in
this way to feel important. Thus, the service received becomes the differentiator of
companies with respect to competitors. The quality of service is part of the strategy
and is one of the most difficult qualities to imitate or copy by rivals.

The main objective of this thesis is the proposal of a service quality plan for the
Company HYM General Stores SRL, in order to improve the level of satisfaction of its
customers and is heading to achieve market competitiveness Cajamarca and for this
first there has been a situational analysis defined where the strengths and weaknesses
of the company , from the application of a survey of its main customers , the results
were used to formulate a plan of service quality to improve the grade satisfaction
thereof.

Finally , we are confident that its implementation would advance to satisfy their
customers , increase the number of customers , consolidate the image of the company
and its market positioning cajamarquino aims to achieve its vision .

Keywords: QUALITY OF SERVICE - CUSTOMER SATISFACTION
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El trato del personal con los clientes.

El personal se muestra dispuesto a ayudar a los clientes.
El personal da una imagen de honestidad y confianza.

El personal esta totailmente calificado para brindarle la informacion que
usted necesita a cerca de los productos y servicios.

Los productos son entregados en la fecha acordada o cumpliendo los
plazos pactados.

La empresa da respuesta rapida a las necesidades y problemas de los
clientes.

La empresa tiene disponibilidad de productos en las cantidades que se
requiere.
Los productos tienen precios aceptables en el mercado.

El despacho de los productos es rapido.
La empresa le brinda facilidades en la forma de pago de los produétos.

La empresa entrega los productos requeridos, es decir en cuanto a
marca solicitada y cantidad exacta.

Los productos entregados tienen una buena presentacion, es decir no
presentan defectos ni desgastes anormales.

La durabilidad de los productos responde a las expectativas de vida
atil.

El producto que le es entregado, esta bien protegido para poder ser
almacenado adecuadamente.

‘Cuando usted adquiere algun equipo, se hace una verificacién previa

de su equipo para comprobar su correcto funcionamiento.

Cuando adquiere un equipo es usted instruido sobre la correcta
utilizacion de los mismos.

Es usted informado de la inoperatividad de su equipo en forma
oportuna.

Los técnicos le hacen visitas peridédicas para dar mantenimiento a sus
equipos.

El personal técnico esta totaimente capac|tado para las tareas que
tiene que realizar

El personal técnico se encuentra disponible cuando usted requiere de
sus servicios.

Si usted solicita servicio técnico, el personal cumple con la fecha y
hora pactadas para la visita.

Si usted deja su equipo en el servicio técnico, éste le es entregado en
la fecha o cumpliendo los plazos pactados.

La empresa cuenta con los repuestos e insumos que usted necesita

para sus equipos.
Las instalaciones de la empresa causan buena impresion.

La ubicacion de la empresa es de facil acceso para el cliente.

10

Pag
115

116
117

118

119

120

121

122
123
124

125
126
127
128
129
130
131

132

133

134

135

136

137

138
139



FIGURA N2 26:

FIGURA N¢ 27:
FIGURA N¢ 28:

FIGURA N2 29:

FIGURA N2 30:

FIGURA N2 31:

El nombre de la empresa cuenta con buen prestigio y credibilidad en el
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacién consiste en la formulacién de una propuesta de un
Plan de Calidad de Servicio para la Empresa H Y M ALMACENES GENERALES S.R.L, de
modo tal que le permita mejorar la satisfaccion de sus clientes, y lograr una posicion
competitiva dentro del mercado de Cajamarquino.

Una empresa competitiva, es aquella en la que los propietarios o administradores,
disponen y combinan todos los factores que sean necesarios para mantener un clima
de confianza, estabilidad y seguridad en cada una de sus operaciones, tanto de
caracter interno como externo; para contrarrestar todas aquellas acciones
amenazantes, la calidad en el servicio al cliente, constituye el punto que marca la
diferencia entre la diversidad de empresas que venden productos similares a precios
comparables, debido a que la naturaleza del producto y el precio ya no son los tinicos
elementos que el consumidor toma en cuenta al momento de definir una compra.

La satisfaccion de los clientes, contribuye en gran medida a que una empresa
sobreviva y progrese. El crecimiento de toda organizacion, va a estar reflejado en Ia
calidad de servicio que brinde su personal y la influencia que el mismo logre producir,
sobre cada uno de los clientes, especialmente cuando se trata de un mercado
sumamente competitivo.

Lograr la diferencia comercial con respecto a la igualdad en mercados altamente
competitivos, mediante instalaciones, producto y servicio entre otros, resulta cada vez
mas dificil. Sin embargo, ofrecer a los clientes productos de marca reconocidas a nivel
nacional y mundial a través de personal capacitado, motivado, empoderado vy
completamente consciente de lo que significa un servicio al cliente de calidad, que
inspire seguridad y confianza, representan un valor agregado que los clientes
consideran al momento de comprar, constituyéndose en una ventaja competitiva para
toda aquella organizacion que su prioridad esté enfocada en el cliente.

Para la realizacion del presente trabajo se ha utilizado bibliografia especializada en
brindar una calidad en el servicio, tomando-como referencia la satisfaccion del cliente
y por otro lado se ha dedicado horas de esfuerzo con el propdsito de que este trabajo
este a la altura que el caso amerita y asi cumplir con las expectativas requeridas por la
Escuela Académico Profesional de Administracion.

El esquema del presénte trabajo trata de responder a la necesidad de contribuir con
una propuesta para la empresa en estudio pero ademas esta disefiado de acuerdo a la

12



estructura sugerida por la bibliografia especializada de la metodologia de las ciencias
administrativas, tal como se muestra a continuacidn.

En el Capitulo |, se describe y formula el problema de investigacién, los objetivos que
se desea lograr y se justifica el trabajo de investigacion.

En el Capitulo Il, se enuncian algunos antecedentes relacionados con el problema de
investigacion y se estructura todo un marco tedrico que fundamenta el presente
trabajo.

En el Capitulo lll, se describe la metodologia utilizada en el presente trabajo de
investigacion, el tipo y disefio de investigacion, la poblacion y muestra, ia hipotesis y
variables, asi como las técnicas de recopilacion, procesamiento y andlisis de la
informacion.

En el Capitulo IV, se describe algunos aspectos generales de la Empresa H Y M
Almacenes Generales S.R.L, tomada como unidad de andlisis del trabajo de
investigacion.

En el Capitulo V, se presenta el diagnostico situacional de la empresa, la misma que
servira para la formulacién del plan de calidad en el servicio.

En el Capitulo VI, se presenta la propuesta de un Plan de Calidad en el servicio para la
Empresa HY M Almacenes Generales S.R.L.

Y Finalmente, se describe las conclusiones a las que se arribo en el presente trabajo de

investigacion y se formulan algunas recomendaciones, orientadas a mejorar la calidad
en el servicio brindado.

13



CAPITULO | PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION
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1.1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION:
La calidad en el servicio se ha considerado como uno de los asuntos mas

importantes en el mundo de los negocios en |a actualidad. El objeto principal es
cumplir los requerimientos del cliente y cerciorarse de que todos los procesos
de la organizacién contribuyan a satisfacer sus necesidades. Si los clientes
estan satisfechos con el servicio obtenido, retornaran una y otra vez para
realizar sus adquisiciones.

Es por eso, que la carencia de informacién acerca de la percepcion que los
clientes tienen del servicio que brinda la empresa H y M Almacenes Generales
S.R.L. constituye un gran problema que es necesario buscar los mecanismos
para obtenerla, ahora mas que nunca que el cliente es la estrategia a seguir,
ademas se ha podido detectar que falta un documento que guie la puesta en
practica de un sistema de calidad que contribuya a mejorar la calidad de su
servicio y en este sentido es eminente la necesidad de identificar la calidad de
servicio y el grado de satisfaccion que tienen.

La calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes constituyen hoy en dia dos
pilares fundamentales que ayudan a atraer a los clientes y fidelizarlos. No nos
olvidemos que un cliente satisfecho es un cliente que regresa.

Bajo este contexto, es necesario que la empresa H y M Almacenes Generales
S.R.L. realice esta investigacion para poder asi identificar la calidad de servicio

y en consecuencia el grado o nivel de satisfaccién de los clientes.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA:
¢Como se puede mejorar el grado de satisfaccion de los clientes en la empresa H

y M Almacenes Generales S.R.L?

15



1.3.

14,

OBIJETIVOS

General:
Elaborar un Plan de Calidad del Servicio para mejorar el grado de satisfaccion

de los clientes de la empresa H y M Almacenes Generales S.R.L

Especificos:
® Realizar un diagndstico de calidad del servicio que brinda la
empresa Hy M, a través del andlisis de los clientes.
= Establecer claramente los objetivos del Plan de Calidad.

» Disefar un plan de calidad que contribuyan a mejorar la calidad del
servicio y el grado de satisfaccion de los clientes de H y M

Almacenes Generales S.R.L.

JUSTIFICACION E IMPORTANCIA:

El disefio del Plan de Calidad para la empresa H y M Almacenes Generales
S.R.L., se justifica por lo siguiente:

Este documento servird como guia para la puesta en rﬁarcha de un sistema de
calidad en la empresa.

Su implantacién contribuiré a mejorar la calidad del servicio que brinda la
empresa y por ende a la mayor satisfaccion de sus clientes.

El diagnostico realizado brindara informacion a la empresa sobre su situacion
existente, su problematica y potencialidades.

En sintesis podemos resaltar las siguientes justificaciones:

Teérica: Porque va a contribuir a generar conocimiento cientifico sobre la
calidad en el servicio y su incidencia en la gestion de una empresa; o cual
permitird una mejor discusién de la comunidad cientifica en asuntos vinculados
con la tematica mencionada.

Practica: A este nivel es fundamental realizar la presente investigacién debido a

-gue es evidente la problematica de todas las organizaciones en la actualidad,
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1.5.

fundamentalmente en el tema de la gestion de la calidad. De la cual no escapa
la empresa en estudio.

Metodoldgica: Se emplearon técnicas, con la rigurosidad metodolégica para la
recoleccidn de la informacidn asi como para la interpretacion de los resultados,
constituyéndose en un modelo que puede servir a otras investigaciones o
aplicarlo a situaciones similares en contextos diferentes a nivel empresarial, y a

su vez servira de antecedente para otros estudios con variables similares.

LIMITACIONES:
El presente trabajo de investigacion se realizd mediante la recopilacidn de la

informacién con la aplicacion de cuestionarios, tomando en cuenta solamente
a los empleados y clientes de la poblacion muestral que seran encuestados
independientemente de su condicién laboral (empleados) y condicién de
acuerdo al volumen de compras (clientes).

Una limitacion de la presente investigacion es la dificultad para obtener
informacion en general, ya que las personas encargadas de proporcionarlos a
través de las encuestas, tienen por naturaleza cierta resistencia a opinar ya sea
porque estan cumpliendo una labor o por desconfianza y la atencién a nuestro
requerimiento es algo adicional que no siempre estan predispuestos a cumplir

de una manera serena y objetivo.
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2.1.

ANTECEDENTES:

2.1.1A NIVEL INTERNACIONAL:

++Soledispa Salto Candy Elizabeth, Ecuador (2010). En su tesis

doctoral titulada: “Procesos de calidad total para el
mejoramiento operativo del Departamento contable de talleres
Nissan. Renault S.A., Manta”, Una vez culminada ésta
investigacion se establecen las siguientes conclusiones:

Se encontré que en el departamento contable de Talleres Nissan
Renault S.A. no se opera de manera organizada y eficiente
provocando incumplimientos en la presentacién de los informes
financieros de la empresa.

La investigacion posibilité el hallazgo de varias novedades como:
archivos sin soporte de documentos, folders sin los respectivos
membretes de identificacion, informes duplicados por la
contadora y la auxiliar contable, incumplimiento del horario de
trabajo, descontrol en gastos y compras locales, sobrecarga de
trabajo justamente ocasionada por la desorganizacion del
departamento ya que no se tiene una secuencia de las tareas que
se deben realizar, falta de capacitacion y ademas el poco
compromiso que demuestran las personas involucradas.

El manual de procedimientos seria una herramienta muy
importante que permitird la deteccidon de errores y al mismo
tierﬁbo, un documento indispensable para el desarrolio y el
crecimiento de las personas que tienen a cargo el departamento
de contabilidad ya que se convertiria en una guia que mostrara
dééde como revisar una factura hasta su contabilizacién.

Una de las finalidades principales del manual de procedimientos
es minimizar errores y maximizar logros y cumplimientos.

Es basico y fundamental que en todo proceso de mejoramiento

continuo se apliguen procesos de calidad total, puesto que al
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realizarlo y aplicarlo en cualquier drea ayudaria a tener un mejor
control de las tareas.
El control de calidad ha sido la base sustancial para realizar la

presente investigacién.

2.1.2A NIVEL NACIONAL

s Alfaro Félix Omar Cristian (2008); en su tesis para optar el titulo
profesional de ingeniero de sistemas en la Universidad Pontificia
Catolica del Perq, titulada: “Sistemas de aseguramiento de la
calidad en la construccién” llega a las siguientes concluye que es
importante resaltar las grandes diferencias entre la industria
manufacturera tradicional y la industria de la construccién,
solamente con estas diferencias bien definidas podremos
entender la verdadera aplicacion de los sistemas de calidad a la
industria de la construccién.

Las Normas ISO son genéricas y se adaptan a cualquier tipo de
organizacion. En el Perd, se ha desarrollado una guia de
interpretacion de la Norma SO para su aplicacion a la
construccion, ésta aun sigue siendo genérica por lo que para el
caso particular de cada empresa estas se deben aplicar de
acuerdo a las necesidades de cada una de estas.

En el Peru, el sector construccion adn sigue trabajando la calidad
mediante los controles por inspeccion final, por tal motivo "slpn
necesarios documentos como este que ayuden a los profesionales
de la construccién a entender la filosofia de los sistemas dew
calidad y su aplicacién en la construccion.

El sector construccion, al ser un sector ligado al uso de métodos y
procedimientos de construccidn artesanales, tiene muy arraigadas
las falsas percepciones referentes a la Calidad. Luego del analisis
realizado, y con los resultado obtenidos, me siento en Ia

obligacion de compartir las ventajas que se pueden obtener con el
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correcto uso de los sistemas de calidad con los profesionales

interesados.

Respecto a la implantacién del sistema

Es imposible implementar con éxito un Sistema de Calidad si el
Gerente General y el Equipo Directivo de la Organizacion no se
encuentran involucrados y no participan activamente del proceso.
Es muy importante la participacién activa de cada uno de los
niveles participantes durante la implementacion del sistema de
calidad. Es fundamental la capacitacion y participar activamente
en el seguimiento y control de las actividades del sistema.

Los costos de implementacién son bajos, y cuando el
departamento de calidad se encuentra establecido, los beneficios
obtenidos justifican los gastos realizados.

Luego de tener en marcha el sistema de calidad, es importante
incorporar a este a los subcontratistas, proveedores, disefiadores
y clientes para formar una cultura de calidad.

Nunca se debe perder de vista que el proceso de implementacion
se trata basicamente de un cambio cultural de la organizacién, por
lo cual se debe poner especial énfasis en las actitudes de las
personas, y en ese sentido hay que destacar que la buena
voluntad en solucionar los inconvenientes que se puedan
present'a__r, y el desarrollo de la confianza mutua entre el personal,
son valores que producen mayores beneficios que el control
estricto de las actividades programadas o el cumplimiento a
reglamento de las résponsabilidades impuestas por |la
documentacion.

Resulta fundamental lograr un cambio de mentalidad a lo largo de
toda la empresa, respecto amla interrelacion entre niveles
j_erérquicos, a la adquisicién de responsabilidad por el trabajo

propio sin necesidad de controles de sus superiores, a la
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eliminacién de posiciones antagdnicas producto de repartir culpas
en lugar de buscar las causas y cooperar entre todos para
solucionarlas, y otras actitudes que afectan el normal desarrollo
de los trabajos.

Durante el proceso de implementacion del sistema se vio
claramente que la mas alta barrera no fue fisica sino psicoldgica,
debido a que generalmente existe una resistencia al orden, por
beneficioso que éste sea para todos.

Respecto al uso de sistemas de gestion de la calidad

Debe ser un objetivo primordial el invertir en costo de prevencién
de la calidad, como son los sistemas de calidad, esto hard que los

costos de evaluacion de la calidad y la no calidad disminuyan.

Los costos de la mala calidad primero deben ser identificados, y
luego convertirlos en una oportunidad de mejora, es decir reducir
hasta eliminar las causas que lo producen.

Toda mejora de la calidad debe ser vista desde un punto de vista
operativo - financiero, es decir que luego de encontrarse las
causas que originaban los costos de la mala calidad, se haga una
inversién de tal manera que el saldo sea positivo.

Podemos concluir que la documentacion es un requisito ineludible
para poder concretar un Sistema de Calidad. Si bien en un
principio su elaboracion puede resultar algo tedioso y frenante, al’
poco tiempo entrega sus primeros frutos: un orden administrativo
y operacional comprobado volviéndose ..imprescindible para
avanzar y competir. La aplicacién de este tipo de mecanismos haﬂ
permitido verificar que el costo &”e'diseﬁar y construir con calidad,
es muchisimo menor' que el de no hacerlo, para todos los

involucrados.
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En este tipo de sistemas es evidente que se requieré el monitoreo
de resultados constante para garantizar el éxito del uso del
sistema.
2.1.3A NIVEL LOCAL

<sEscalante Rodriguez, y Julon Gutiérrez (2007), en su tesis titulada:
“Percepcion de los clientes sobre la calidad de los servicios de
agua termal del Complejo Turistico de los Bafios del Inca de la
Cuidad de Cajamarca 2007-2008", encontraron que “Los clientes
perciben que en todos los servicios del CTBI brindan mediana
calidad en relacion a las dimensiones de: empatia, fiabilidad,

seguridad, capacidad de respuesta y elementos tangibles.

2.2.  MARCO TEGRICO — REFERENCIAL

2.2.1. BASES TEORICAS

A.TEORIAS SOBRE LA CALIDAD TOTAL®

Los representantes maximos del Modelo de Calidad Total fueron, cada
uno formuld su propia filosofia:

1. W. Edward Deming

2. Joseph M. Juran

3. Kaoru Ishikawa

4. Armand V. Feigenbaum

5. H.James Harringtén

~ 6. Philip Crosby

1 D’'Alessio vainza Fernando, Administraciény direccién de la produccién, Enfoque estratégico y de calidad, Ed. Pearson Educacién
de Colombia ,3° edicién, Colombia 2012. T

23



PRINCIPALES FILOSOFiAS DE CALIDAD.

EDWARD DEMING?

Fundamentacion tedrica
- La calidad provoca una reaccion en cadena como se podra ver mas adelante.

- En un proceso por conseguir la calidad entran en juego los siguientes

factores criticos:
- Clientes .

= Comprender sus necesidades actuales y futuras.

= Satisfacer tales necesidades.

=  Lograr que nos reconozcan como proveedor innovador, de alta calidad y
bajo costo.

= Forjar relaciones de largo plazo con el personal, para ello se requiere:

=  Trabajo en equipo.

»  Prevencion, no correccion de defectos.

= Capacitacion como proceso continuo.

=  Motivacién a participar en el mejoramiento incesante del proceso.

=  Responsabilidad y autoridad desplegadas lo mas cerca posible del nivel
donde se realiza el trabajo.

= |niciativa, innovacion y toma de riesgos necesarios para el desarrolio.

=  Comunicacion libre y abierta de ideas y opiniones con los inversionistas.

Estamos obligados a:

*  Mejorar incesantemente la calidad y la posicién competitiva.

*  Ofrecer ganancias razonables a los accionistas.

Proveedores. Debemos:

* Integrarlos a la organizacion.

* Involucrarlos con el compromiso.del mejoramiento incesante.

?Dr. Villar Barrio , José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién,
Espaiia, 2012



*  Establecer con ellos vinculos a largo plazo.
» Sostener con elios relaciones que se basen en la confianza.
*  Exigir de ellos evidencias estadisticas de calidad.

Con la comunidad del compromiso es:

* Trato justo, ético y profesional con todos los integrantes de la
comunidad.

* Influencia positiva sobre la comunidad.

*  Cumplimiento de todas las leyes y reglamentos relacionados con el
negocio.

* Difusién amplia de nuestras operaciones entre la colectividad.

Metodologia para implantar la calidad

Deming afirma que no es suficiente tan sélo resolver problemas, grandes o
pequefios. La direccion requiere formular y dar sefiales de que su intencion es
permanecer en el negocio, y proteger tanto a los inversionistas como los puestos
de trabajo.

La mision del organismo es mejorar continuamente la calidad de nuestros
productos o servicios a fin de satisfacer las necesidades de los clientes. Esto se
logra generando un ambiente de integracion y cooperacién en el que los que
estén involucrados. si la organizacion consigue llegar a esa meta, aumentara la
productividad, mejorara su posicion competitiva en el mercado, ofrecera una
ganancia razonable a los accionistas, asegurara su existencia futura y brindara
empleo estable a su personal. El esfuerzo anterior debe ser encabezado por la
administracion superior. Para facilitar el logro de tal meta de mejoramiento,
Demingh a propuesto a los directivos de diversas organizaciones un sistema

constituido por los siguientes catorce puntos:

1. Ser constantes en el propodsito de mejorar el producto servicio, con el
objetivo de llegar a ser competitivos, de permanecer en el negocio y de
proporcionar puestos de trabajo.

2. Adoptér la nueva filosofia de "conciencia de la calidad". Nos

encontramos en una nueva era econdomica. Los directivos deben ser
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10.

11.

12.

consciéntes del reto, afrontar sus responsabilidades y hacerse cargo del
liderazgo para cambiar.

Suprimir la dependencia de la inspeccién para Iogrér la calidad. Eliminar
la necesidad de la inspeccion en masa, incorporando la calidad dentro
del producto en primer lugar.

Acabar con la practica de hacer negocios sobre la base del precio. En vez
de ello, minimizar el costo total. Establecer la tendencia a tener un solo
proveedor para cualquiera articulo, con una relacién a largo plazo, de
lealtad y confianza.

Mejorar constantemente y siempre el sistema de produccion y servicio,
para mejorar la CALIDAD y la productividad y asi reducir los costos
continuamente.

Instituir la formacion en el trabajo.

Implantar el liderazgo. El objetivo de la supervision debe consistir en
ayudar a las personas, a las maquinas y a los aparatos para que hagan
un trabajo mejor.

Desechar el miedo, de manera que cada uno pueda trabajar con eficacia
para la organizacion.

Derribar las barreras entre dependencias. Las personas de diferentes
departamentos deben trabajar en equipo, para prever los problemas de
produccion y los que podrian surgir en el uso del producto, con el
mismo o con el usuario.

Eliminar las metas numeéricas, los carteles y los lemas que busquen
nue\/..;; niveles de productividad, sin ofrecer métodos que faciliten la
consecucion de tales metas. El grueso de las causas de baja calidad y
baja productividad pertenecen al sistema y, por tanto, caen mas alla de
las posibiIi‘dades del personal operativo.

Eliminar cuotas numeéricas prescritas y sustituirlas por el liderazgo.
Eliminar las barreras que impiden ;I empleado gozar de su derecho a

estar orgulloso de su trabajo.
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13. Implantar un programa vigoroso de educacidén y auto — mejora.
14. Involucrar a todo el personal de la organizaciéon en la lucha por

conseguir la transformacién. Esta es tarea de todos.

JOSEPH M. JURAN?
Fundamentacion tedrica
- Siempre existe una relacion en cadena Entrada — Salida. En cualquier etapa
de un proceso, la salida (producto) se convierte en la entrada (insumo) de
una siguiente etapa.
- Cualquier actividad juega un triple papel de:
- Proveedor —Procesador— Cliente
- Lagestion de CALIDAD se realiza por medio de una trilogia:
* Planeacion de la calidad (desarrollo de productos y procesos necesarios
para satisfacer las necesidades de los clientes).
* Control de calidad.
+ Mejora de la calidad.
- Se requiere del establecimiento de unidades comunes de medida para
evaluar la calidad.
- Se necesita establecer medios("sensores") para evaluar la calidad en funcién
de esas unidades de medida.
Metodologia para implantar la calidad
Juran habla de la "Gestion de la Calidad para Toda la Empresa" (GCTE). Esta se
define como un enfoque sistematico para establecer y cumplir los obje}jvos de
calidad por toda la empresa.
Las etapas.a;e Juran propone son las siguientes:
- 1. Crear un comité de calidad.

2. Formular politicas de calidad.

3Dr. Villar Barrio , José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién,
Espaiia, 2012
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. Establecer objetivos estratégicos de calidad para satisfacer las necesidades

de los clientes.

Planificar para cumplir los objetivos.

. Proveer los recursos necesarios.

Establecer controles para evaluar el comportamiento respecto de los

objetivos.

. Establecer auditorias de calidad.

Desarrollar un paquete normalizado de informes.

KAORU ISHIKAWA®

Fundamentacion tedrica

El Control de calidad es un sistema de métodos de produccion que
economicamente genera bienes o servicios de calidad, acordes con los
requisitos de los consumidores.

Practicar el control de calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar
mantener un producto de calidad que sea el mas econdémico, el mas util y
siempre satisfactorio para el consumidor.

Para alcanzar esta meta, es preciso que en la empresa de todos promuevan
y participen en el control de calidad, incluyendo tanto a los altos ejecutivos
como a todas las divisiones de la empresa y a todos los empleados. El
control de la calidad no es una actividad exclusiva de especialistas, sino que
debe ser estudiado y conseguido por todas las divisiones y todos los
empleados. Asi se llega el Control Total de la Calidad.

El Control TStaI de la Calidad se logra cuando se consigue una completa
revolucion conceptual en toda la organizacion. Esta revolucién sAémexpresa
en las categorias siguientes:

1. Los primero es la calidad; no las utilidades a corto plazo.

*br. Vilar Barrio, José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién ,

Espafa, 2012
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La orientacion es hacia'el consumidor; no hacia el productor. Pensvar
desde el punto de vista de los demas.

El siguiente paso en el proceso es su cliente: hay que derribar las
barreras del seccional ismo.

Utilizacion de datos y numeros en las presentaciones: empleo de
métodos estadisticos.

Respeto a la humanidad como filosofia administrativa: administracidon
totalmente participante.

Administracion  interfuncional; equipo entre los diferentes

departamentos o funciones.

El circulo de calidad es un grupo pequefio que desarrolla actividades de

control calidad voluntariamente, dentro de un mismo lugar de trabajo.

Los circulos de calidad constituyen una manera de involucrar al personal

de

la organizacién en el Control de Total de la Calidad.

El control de calidad requiere de la utilizacion de métodos estadisticos.

Estos son de tres categorias: elemental, intermedia y avanzada. El

método estadistico elemental es el indispensable para el control de

calidad, y es el usado por todo el personal de la organizacion, desde los

directores hasta el personal operativo.

Son siete las herramientas que constituyen el método estadistico
elemental.

Estas son:

Diagrama de Pareto
Diagrama de Causa — Efecto.
Estratificacion.

Hoja de Verificacion.
Histograma

Diagrama dé Dispersién

Gréficas y Cuadros de Control.
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Metodologia para implantar la calidad.

El Dr. Ishikawa organiza el proceder de la organizacién para conseguir el control

de la calidad en los siguientes pasos:

Planear:

1. Definir metas y objetivos.

2. Determinar métodos para alcanzarlos.
Hacer:

3. Proporcionar educacién y capacitacion
4, Realizar el trabajo.

Verificar:

5. Constatar los efectos de la realizacion.
Actuar:

6. Emprender las acciones apropiadas.

Dada la importancia de los criterios de calidad dentro de la metodologia

promovida por el Dr. Ishikawa, aqui se incluyen los pasos que él recomienda para

estos equipos:

a.

b.

Escoger un tema (fijar metas).
Aclarar las razones por las cuales se elige dicho tema.
Evaluar la situacion actual.

Analizar (investigar las causas).

Establecer medidas correctivas y ponerlas en accidn.
Evaluar los resu!_gj\dos.

Estandarizary prevenir los errores y su repeticion.
Repasar y reflexionar, considerar los problemas restantes.

Planear para el futuro.
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ARMAND V. FEIGENBAUM®
Fundamentacion tedrica

- En la actualidad, los compradores perciben mas claramente la calidad de los
diversos productos que compiten en el mercado y compran de acuerdo a esto.
La calidad es factor basico en la decision del cliente respecto a la adquisicion de
productos y servicios.

- La calidad ha llegado a ser la Unica fuerza de gran importancia que lleva el éxito
organizacional y al crecimiento de la compafiia en mercados nacionales e
internacionales.

- Procesos de calidad fuerte y efectivos estan generando excelentes resultados y
utilidades en empresas con estrategias de calidad efectivas. Esto esta
demostrado por los importantes aumentos en la penetracién del mercado, por
mejoras importantes en la productividad total, por la reduccidn significativa de
los costos y por un liderazgo competitivo mas fuerte.

- La calidad es en esencia una forma de administrar a la organizacién. Las llaves
genuinas de la busqueda del éxito en la calidad, se han convertido en un asunto

de gran interés para la administracion de las compaiiias en todo el mundo.

Metodologia para implantar la calidad
El Dr. Feigenbaum propone un sistema que permite llegar a la calidad en una
fbrma estructurada y administrada, no simplemente por casualidad.
Este sistema se llama Control Total de la Calidad y dirige los esfuerzos de varios
grupos de la organizacidon para integrar Hel desarrollo del mantenimiento la
superacién de la calidad a fin de conseguir la satisfaccion total del consumidor.
Este sistema esta formado por los siguientes puntos:

1. Politicas y objetivos de calidad definidos y especificos.

2. Fuerte orientacion hacia el cliente.

3. Todas las actividades necesarias para lograr estas politicas y .objetivos de

calidad.

*Dr. Vilar Barrio, José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién ,
Espafia, 2012 T
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4. Integracion de las acth)idades de toda la empresa.

5. Asignaciones claras al personal para el logro de la calidad.
6. Actividad especifica del contro! de proveedores.

7. ldentificacién completa del equipo de calidad.

8. Flujo definido y efectivo de informacidn, procesamiento y control de
calidad.

9. Fuerte interés en la calidad, ademas de motivacion y entrenamiento
positivo sobre la misma en toda la organizacién.

10. Costo de calidad acompafnado de otras mediciones y estdndares de
desempeiio de la calidad.

11. Efectividad real de las acciones correctivas.

12. Control continto del sistema, incluyendo la pre alimentacion vy
retroalimentaciéon de la informacidn, asi como el andlisis de los resultados
y comparacion con los estdndares presentes.

13. Auditoria periddica de las actividades sistematicas.

PHILIP CROSBY®
Fundamentacién tedrica
Todo trabajo es un proceso. Este concepto implica que cada trabajo o tarea
debe ser considerada no como algo aislado; sino como parte de una cadena
interrelacionada en la que se va muitiplicando la siguiente trilogia:

- Proveedor e insumos que él proporciona.

- Proceso realizado a través de trabajo de cada persona.

- Clientes o usuarios que reciben el producto o servicio.
Para que se dé la calidad se requiere que en los insumos, en el trabajo y en los”
servicios o productos se cumplan los requisitos establecidos para garantizar un
correcto funcionamiento en todo. La calidad, definida como "cumplir los

requisitos”, es uno de los principios propuestos por Crosby.

®Dr. Vilar Barrio, José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién ,
Espafia, 2012
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- Otro principio establece que "el sistema de la calidad es la prevencion, y

no la correccién”.
- Crosby defiende que: "El estandar de la realizacién es cero defectos".
- El ultimo principio es: "La medida de la calidad es el precio del
incumplimiento".
Metodologia para implantar la calidad
1. Philip Crosby tiene muy bien definidos los pasos que deben seguirse
para que en una organizacion se implante el Proceso para el
Mejoramiento de la Calidad (PMC).
2. Compromiso de la direccion.
3. Equipo para el mejoramiento de la calidad.
4.  Medicion.
5.  Costo de la calidad.
6.  Conciencia sobre la calidad.
7. Accion correctiva.
8.  Planeacién del dia de cero defectos.
9, Educacion al personal.
10. Fijacion de metas.
11. Eliminacién de las causas de error.
12. Reconocimiento.
13. Consejos de calidad.

14. Repeticion de todo el proceso.
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2.3.  BASES CONCEPTUALES:
A. CALIDAD’

Definicion:

La calidad es un concepto muy subjetivo. Normalmente los
individuos al evaluar un producto o servicio, consideran que fue de
“buena o mala calidad”. Sin embargo las brechas que comprenden
lo bueno y lo malo pueden ser muy grandes. Existen varias
definiciones al respecto, pero todas presentan caracteristicas
comunes y manejan aspectos similares.

“Se considera calidad al grado de excelencia que un producto o

servicio provee”.

“Es el punto en el cual los productos y servicios producidos

conforman los requerimientos del cliente”

La calidad en el lugar de trabajo va mas alla de crear un producto de

calidad superior a la medida y de buen precio, ahora se refiere a

lograr productos y servicios cada vez mas competitivos, esto

entrafa hacer las cosas bien desde la primera vez en lugar de.

cometer errores y después corregirlos

La calidad presenta nueve dimensiones. Tienen una naturaleza

independiente entre si, ademds un producto o servicio puede ser

excelente en una dimension y tener un promédio pobre en las

demas,

asi como existe excelencia al cubrir todas las dimensiones. Las

dimensiones son como se describe a continuacion:

1. Desempeiié: caracteristicas primarias del producto.

2. Rasgos: caracteristicas secundarias.

3. Concordancia: reunion de datos especificos o estandares de la
industria.

4. Fiabilidad: consistencia de funcionamiento con el tiempo.

"Dr. Vilar Barrio, José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién,

Espafia, 2012° ~
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5. Durabilidad: vida util.

6. Servicio: resolucion de quejas y problemas.
7. Respuesta: interaccion entre personas.

8. Estética: caracteristicas sensoriales.

9. Reputacion: desempefio pasado y otras intangibilidades.

* "La resultante total de las caracteristicas del producto y servicio de
mercadotecnia, ingenieria, fabricacion y mantenimiento a través
de los cuales el producto o servicio en USO satisfara las esperanzas

del cliente"®,

* "Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple
con los requisitos". Caracteristicas: pueden ser inherentes O
asignadas, cualitativa su cuantitativas y de naturaleza diversa

(fisicas, sensoriales, ergondmicas, funcionales, etc.)®

FIGURA N2 1:

Aproximaciones al Concepto de Calidad
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Fuente: Cuatrecasas, Luis. Gestién Integral de la Calidad: Implantacidn,
Control y Certificacién. Gestién 2000.

® Dr. vilar Barrio, José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién ,
Espafia, 2012 T
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* El enfoque actual de la calidad excede de la idea de un producto o
servicio bien hecho o prestado. Tendiendo hacia un enfoque
integrador de la gestion, la calidad total se concibe como la mejora
continua de la gestion y de los resultados de la organizacion de
forma que se obtengan productos o servicios que den plena
satisfaccion al cliente, a los niveles mas econdmicos posibles y con
la participacion e implicacion de todo su personal. Se trata pues de
una mejora continua de la gestion y de los resultados, de buscar la
satisfaccion del cliente y de conseguir la participacion vy
responsabilidad de todos los miembros de la organizacién. Segin
esto, los principios de la calidad total son:

1. Mejora continua.

2. Satisfaccién del cliente.

3. Compromiso de la direccion.
4, Adhesion del personal.

5. Eficiencia economica.

[JLo que no es calidad:
Un lujo, las apariencias, lo mejor.
Algo imposible de medir.
Un coste mas.
Responsabilidad de la linea operativa.
Corregir mds que prevenir.

Solo para empresas de fabricacion.
Solo para empresas privadas.
Controlar mas que gestionar.

Competencia del departamento de control de calidad .
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FIGURA N2 2:
Implicaciones de la calidad en la gestion

Satisfaccion del cliente

Calidad primer objetivo |

Responsabilidad de todos
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-
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E

Cooperacion Kaizen

Compromiso directivo

Responsabilidad Sacial

Sistema abierto

Fuente: Cuatrecasas, Luis. Gestién integral de la Calidad: Implantacién, Control y

Certificacién. Gestion 2000

Modelos mas habituales de gestion de calidad:

Si la gestidn se define como el resultado de la actividad aplicada a un fin, Ia

gestion de la calidad es la actividad o actividades con las que se pretende

alcanzar la calidad del producto ofrecido o servicio prestado y los modelos

o sistemas para la gestion de la calidad son aquellos que tienen por objeto

hacer efectivo el concepto de calidad en la organizacion.

Los sistemas de gestion de calidad mas utilizados son:

¢ Las Normas ISO 9000:2000.

Constituye un modelo basado en los procesos, que incorpora la

medicion de la satisfaccion de los clientes como referencia para la
mejora.

Son normas internacionales que especifican los requisitos que debe
cumplir el sistema de calidad de una organizacidon para asegurar la
correcta definicidn de los procesos internos esenciales, su-control y su

documentacion para asi lograr la satisfaccion de los clientes.
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Su aplicacion se ha incrementado de forma considerable en los ultimos
tiempos, tanto en el dmbito de las organizaciones privadas como del

sector publico.

* El Modelo EFQM de Excelencia.
Dentro de los modelos de auto evaluacién y frente al japonés (Deming)
y al americano (Malcom Baldrige), el mas utilizado en el entorno
europeo es el Modelo de Excelencia definido por la European
Foundation for Quality Management (EFQM) y la Europeah Organization
for Quality (E0Q). Ofrece un marco de referencia formado por un
conjunto de criterios y sub criterios en base a los cuales las
organizaciones puedan contrastar sus prdacticas de gestion y sus

resultados y, en consecuencia, evaluar su nivel de excelencia.

FIGURA N¢ 3:

Modelo EFQM
Agentes Facilitadores Resultados W :1‘
Resuttados en )
3 Porsonas h [, Resu tadosen | . !
. las Personas | ;
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2 o5 fe", es Clave
. Allanzas y L L, Resultado en |
" Recursos ) ) " laSociedad |
J >,
< B R s A
T e ks Tileay 7 e Salvine d e

Fuente: Cuatrecasas, Luis. Gestion Integral de la Calidad: Implantacién, Contro! y'Certificacién.
Gestién 2000.

A través del modelo, la organizacién detecta sus.puntos fuertes y dreas
de mejora y permite que se puedan comparar con otras organizaciones

y con ella misma en diferentes momentos.
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Qfd (Despliegue De La Funcién De Calidad)

Dentro de los modelos de auto evaluacidn y frente al japonés (Deming)
y al americano (Malcom Baldrige), el mds utilizado en el entorno
europeo es el Modelo de Excelencia definido por la European
Foundation for Quality Management (EFQM) vy la European Organizatién
for Quality (EOQ). Ofrece un marco de referencia formado por un
conjunto de criterios y sub criterios en base a los cuales las
organizaciones puedan contrastar sus practicas de gestion y sus
resultados y, en consecuencia, evaluar su nivel de excelencia.

(Cuatrecasas, 2000)

QFD es un proceso que asegura que los deseos y las necesidades de los
clientes sean traducidos  en caracteristicas técnicas. Estas
caracteristicas son manejadas por la compafiia mediante la funcién del
disefio, 0 mejor aun, a través de un equipo multifuncional que incluye
ventas, marketing, Ingenieria de disefio, Ingenieria de manufactura y
operaciones. El principal objetivo de las funciones realizadas es centrar
el producto o servicio en la satisfaccion de los requerimientos del
cliente. QFD es una valiosa herramienta que puede ser utilizada por
toda la compaiia. Su flexibilidad y adaptabilidad permite un buen
desempefiio en las industrias manufactureras y de servicios.

QFD utiliza un método grafico en el que se expresan relaciones entre
deseos de los clientes y las caracteristicas de! disefio. Es una matriz que
enlista las necesidades de los clientes -

Ques o “atributos” comparandolas cor'; las “caracteristicas de disefio”

Comos.

Las expectativas y necesidades de los clientes son recolectadas
mediante técnicas de  investigacion de mercados: entrevistas,

encuestas, exposiciones, etc. Mediante la casa de la calidad se

39



necesidades de los consumidores y las caracteristicas de disefio.

(Summers, 2013)
Beneficios

v" Menor Tiempo de desarrollo desde el concepto hasta el arranque

de produccion.
Pocos cambios de ingenieria con el producto en produccién.

v’ Disefio congruente con las necesidades y expectativas del cliente, a
través de equipos multidisciplinarios.

v’ Satisfacciéon de las necesidades del cliente.

v Traduce los requerimientos del cliente desde un lenguaje ambiguo
a los requerimientos de disefio especificos para el desarrollo del

producto y su manufactura.

v' los requerimientos del cliente son medibles, alcanzables vy

potencialmente mejorables.

v’ Identifica las caracteristicas criticas para la calidad (CTQs) del

producto y su desempeiio en el mercado.

v En la alta direccién ayuda a que los directivos cambien su forma de
dirigir de una orientacion hacia los resultados, a un enfoque hacia

los procesos que conducen a los resultados.

v" En la planeacién de productos y procesos operativos, ayuda a
disminuir, e incluso a eliminar, las iteraciones de redisefio que se
realizan en los métodos tradicionales ya que incorpora desde el
principio los diferentes enfoques que intervienen en la definicién

de las caracteristicas de productos y procesos.

v" Promueve una mejor comunicacion y labor de equipo entre el

personal que interviene en todas las etapas, desde el disefio hasta

la comercializacion del producto.
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Procedimiento del QDF.

Procedimiento general:

1.

Definicion del objetivo del analisis: a partir del cual se busca
identificar los atributos del producto requeridos por los clientes, asi
como sus caracteristicas técnicas, para después relacionar ambos en

una matriz.

Evaluacion competitiva del producto y las caracteristicas técnicas:
Estas dos se correlacionan entre si para establecer metas.
Determinacidn de los requerimientos de disefio del producto o las

caracteristicas técnicas a desplegar en el proceso productivo.

Procedimiento completo (cuatro fases):

v

Fase 1 disefio de producto: Se enfoca en el disefio general del
producto, se relacionan y evaltan los atributos requeridos por el
cliente con las caracteristicas técnicas del producto, lo cual da como
resultado las especificaciones de disefio

Fase 2 disefo en detalle: Se lleva a cabo la correlacién y evaluaciéon
entre las especificaciones de disefto y las caracteristicas de los
principales componentes o parte del producto, de lo que resultan las
especificaciones convenientes para éstas.

Fase 3 Proceso: lLas especificaciones de los componentes se
correlacionan y evalian con las caracteristicas del proceso de
produccidn, obteniendo como resulfado las especificaciones de este.
Fase 4 Produccién: Se correlacionan las especificaciones del proceso
con las caracteristicas de produccidon para obtener las

especificaciones de produccién mas apropiadas.
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FIGURA N2 4:
Desarrollo Del QDF

NIVEL DEL PRODUCTO

NIVEL DE
PROCESO

Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.

QFD a nivel producto - casa de la calidad

~ Su proposito es relacionar las necesidades basicas del cliente con las

caracteristicas de disefio del producto

7 FIGURA N2 5:
QFD a nivel producto - casa de la calidad
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Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.
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Paso 1: Determinacion de las necesidades del cliente éQué?

La informacion debe recolectarse por las personas idéneas

Gerentes responsables y Lider de proyecto.

— Ingeniero de servicio 0 campo.

— Representantes de ventas.

— Departamento de Mercadotecnia

— Ingenieria de producto

— Clientes y consumidores finalés

Pueden ser necesarias varias sesiones con diferentes clientes.

La descripcién de las necesidades del cliente deben ser descritas de

lo general a lo mas particular posible, apoyando al cliente en la

interpretacion.
Formar un equipo multidisciplinario, estableciendo:
1. Quiénes son los clientes.
2. Definir a cual producto se enfocara el equipo.

Inicialmente registrar todas las “Necesidades primarias del cliente”.—
Son necesidades muy generales. (Robustez, durabilidad, capacidad,

apariencia, desempefio, etc.)

Algunas categorias de necesidades primarias pueden ser derivadas del

modelo Kano

Categorias de necesidades primarias del cliente:

v

Desempeiio: Esta es la razon principal por la cual los clientes

compran los productos.
Capacidad: Capacidad del proveedor

Calidad percibida: Incluye aspectos sensoriales del producto (cdmo

se siente, como se ve).

Conveniencia: Incluye la facilidad de uso, manejo durante la

operacion y accesibilidad del equipo.

Apariencia: Forma y detalles del producto.
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v Confiabilidad y durabilidad: Producto libre de fallas durante su uso.

v" Seguridad y conformidad: El producto se disefia tomando en cuenta
la seguridad como el factor mas importante, no sélo para el cliente,

sino para todo aquél que esté en contacto con él.

v' Instalaciéon y distribucién: Condiciones a considerar para estos

aspectos

v' Facilidad de mantenimiento: Si se descompone, ¢se puede arreglar?

Una vez determinadas las necesidades primarias, es necesario
desglosarlas en necesidades secundarias y esta a su vez en terciarias y

asi sucesivamente.

Por ejemplo si la necesidad primaria es:
“Excelente tasa de café”

Las secundarias pueden ser:
— Café caliente

— Buena apariencia

— Rico sabor

— Buen aroma

— Bajo precio

— Cantidad suficiente

— Se mantiene caliente, Etc.

Paso 2: Llenado de la Matriz de Planeacion .Se consideran varios

factores para cada necesidad del cliente, para identificar las mas

importantes.
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FIGURA N2 6:
Matriz de Planeacidon
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Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.

Para llenar la Matriz de Planeacion se deben contestar las siguientes

preguntas:

* ¢Qué tanimportante es la nécesidad para el cliente?

¢ ¢Qué tan bien satisfacemos esas necesidades hoy?

*» ¢COmo lo estd haciendo la competencia?

* (A Qué nivel se quiere llegar para satisfacer la necesidad?

* (Cudnto tiempo y recursos se requieren para satisfacer esas
'necesidades?

» ¢Sila necesidades se satisface ¢se venderan mas productos?

LA IMPORTANCIA PARA EL CLIENTE
(Primera columna en la matriz de planeacion):
Se pueden usar cuatro tipos de ponderaciones
> Importar{éi'a'absoluta:
Cada necesidad del cliente es jerarquizada en una escalade 1a 5 (5
- es lo mas importante). h
Ventaja: se tiene un buen rango de valores.
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» Importancia ponderada:
Cada necesidad del cliente es jerarquizada yaseaen 1,36 9.
Ventaja: las jerarquias son ponderadas.
Desventaja: se tienen solo tres jerarquias disponibles

» Importancia relativa:
Cada necesidad del cliente es jerarquizada de 1 a 10.
Ventaja: Varias jerarquias diferentes para las necesidades.

Desventaja: Tiende a desviarse hacia un lado de la escala (e.i. rangos

de 4 a 8).
» Importancia ordinal:

Jerarquizada por orden de importancia (si hay 15 necesidades del
cliente, usar 1 al 15, siendo 15 la mas importante)
Ventaja: Fuerza las diferentes jerarquias para cada necesidad.
Desventaja: no toma en cuenta las necesidades que son de igual
importancia
La mds recomendada a utilizar es la ponderacién de Importancia
relativa.
Desempeiio Actual En La Satisfaccion Del Cliente: Como se cubren
actualmente las necesidades del cliente. Usar la misma escala de la
primera columna. (Summers, 2013) .
Desempefio De La Competencia: Como cubre actualmente la
competencia las necesidades del cliente. Los clientes deben llegar a un
consenso en estos aspectos. (Summers, 2013)
La Meta: debe establecerse en consenso, balanceando los intereses de
todas las areas por medio del equipo multidisciplinario

Relacién de mejoramiento:

META
RELACION DE MEJORAMIENTO =

‘DESEMPENO ACTUAL
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Dificultad para lograr la meta:
1.0 = Poca dificultad
1.2 = Dificultad moderada

1.5 = Dificultad alta

Punto De Venta: Al alcanzar la meta en esta necesidad del cliente. ¢ése

pueden incrementar las ventas?

1.0 = No hay ventaja

1.2 = Ventaja media

1.5 = Ventaja fuerte

» SUGERENCIAS: Al determinar el punto de venta:
- Comparar la meta contra la competencia.

- Buscar aspectos “encantadores” para el cliente.

Peso ponderado:

Importancia para el cliente * relacion de mejora *

punto de venta

Peso ponderado =
Dificultad para lograr la mejora

Peso normalizado:

Peso ponderado

Peso normalizado = ,
Suma de pesos ponderados-

* Los cdlculos permiten un_“analisis rapido”.

* Permiten al equipo identificar prioridades y enfocarse a mejorar la

satisfaccion de las necesidades principales de los clientes.
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Paso 3: Definicion de las caracteristicas de disefio del producto

éCémo?

* Después de completar las secciones de necesidades del cliente y

matriz de planeacion, el siguiente paso es definir las caracteristicas

de disefio del producto con el que se cubriran esas necesidades.
(Summers, 2013) '

FIGURA N2 7:

Caracteristicas de disefio del producto ¢Como?

Correlaciones E
Técnicas |

Caracteristicas de

__disefio del producto

Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad.

Determinando las caracteristicas de disefio

Propésito: Determinar las caracteristicas de disefio necesarias para

satisfacer los requisitos del cliente.

Person Prestice Hall.

1. Definir los requisitos o necesidades del cliente

2. Lluvia de ideas de las caracteristicas potenciales ~ “Como medir

4
27

Evaluar cada caracteristica para determinar si es:

Relevante ¢realmente ayuda al logro del requisito del cliente?

Controlable ¢ se puede controlar?

Medible ¢se puede medir?

Genérica ¢se puede aplicar a diferentes conceptos de disefio?
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Proactiva ¢se puede medir antes de que el producto final sea

entregado?
Practica ¢su medicidn es facil, rapida y econdmica?

3. Consolidar caracteristicas haciendo la lista lo mas pequena vy
completa posible.

4. Considerando las ideas restantes, se plantea “Si logramos obtener
estas caracteristicas con limites adecuados, ¢quedara satisfecho el

cliente?

5. Sila respuesta a lo anterior es Sl, entonces ya se termind. Si es, NO,

agregue lo necesario y regrese al paso 2

6. Lalista no debera ser mayor de 30 a 35 caracteristicas.

Caracteristicas de disefio del producto A

Cumplimiento de normas Entrega
Ruido, contaminacion A tiempo, de acuerdo al programa
Conflabilidad: Fallas del producto / afio Facilidad de mantenimlento
Tiempo de reparacibn
Disponibilidad De! producto { afio Seguridad
Desempefio: Temperatura (°C) Durabilldad
Ciclos de operacién Dias entre servicios
Costo:
Robustez
$ (Sewvicio v operacidn) Insensibilidad al ambiente
$ (Unitario)
Calidad percibida

Mejor estélica

Direccion de mejora de las caracteristicas técnicas de disefio.

Permite saber si es mejor con mayor cantidad de esta caracteristica
particular, o si es mejor con menor cantidad, o si opera mejor si estd en

el valor del objetivo esperado (Summers, 2013)

Mas es mejor, se indica con f

49



Menos es mejor, se indica con

Centrado es mejor, se indica con X

Ejemplo de “COMOs” para la tasa de café

| Temperatura al servirlo, Cantidad de cafeina, Componente de sabor,

Intensidad de sabor,

Componente de Aroma, Intensidad de aroma, Precio de venta,

Volumen, Temperatura

se satisface

FIGURA N2 8:
Mejora de las caracteristicas técnicas de disefio
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Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.
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Paso 4: Definicion de la relacién entre necesidades del cliente y

caracteristicas de disefio del producto.

FIGURA N2 9:
Relacién entre necesidades del cliente y caracteristicas de disefio del

producto
Temiors
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Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.

Relaciones:

* Determinar el grado de relacién entre las necesidades del cliente y

las caracteristicas de disefio del producto.

* Usar una escala ponderada no lineal para enfatizar claramente la

importancia.de los valores

* Los valores utilizados normalmente son:

9 = Relacion fuerte .

3 = Relacion moderada Q
1 = Relacidn débil / posible :;

Si no existe ninguna relacion, jdejar en blanco!



Paso 5: Calculo de las prioridades

Este calculo enlaza las necesidades del cliente y su importancia para las

caracteristicas internas.

Num. de prioridad = S (Valores de Relacion X Peso ponderado.) Para

cada caracteristica técnica

% relativos de Numeros de prioridad = % de la prioridad / total

FIGURA N2 10:
Calculo de las prioridades

Téonicas R

=

Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.

Esto da como resultado la prioridad de las caracteristicas de disefio del
producto en relacion con los CTQ's.

Pasb -6: Determinacion de las especificaciones técnicas de la empresa y
de la cgmpetencia en relacién con lo;requerimientos de disefio.

También se establece una meta técnica.

v'--Para cada requerimiento o caracteristica de disefio, se determina la

especificacion actual de la empresa. .

v' Se determina la especificacion que ofrece cada competidor.

v" En base a lo anterior se establece una meta de especificacion de

disefio , en base a las prioridades calculadas y los costos.
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FIGURA N2 11:
Especificaciones técnicas de la empresa y de la competencia

Técnicas
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Esto da como resultado Ia identificacion de las especificaciones
criticas de disefio del producto de acuerdo a ia prioridad

Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.

Paso 7: Determinacion de la correlacién entre caracteristicas de disefio
del producto.
* Ayuda a identificar qué efectos adversos pueden ocurrir cuando se

cambian una o mas caracteristicas de disefio.

FIGURA N2 12:
Determinacidn de la correlacién entre caracteristicas de disefio del

producto.
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Fuente: Summers, D. C. (2013). Administracion de la calidad. Person Prestice Hall.
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Correlaciones técnicas:
v Muestran las caracteristicas que estan estrechamente relacionadas
v" Muestran el impacto de una caracteristica en cualquier otra

v/ Répidamente muestran qué caracteristicas tendran un mayor

impacto cuando cambian.

Valores mas cominmente usados:

e Relacién positiva fuerte.

e Relacidn positiva moderada.

¢ Sinrelacion.

¢ Relacion negativa moderada. ><

¢ Relacion negativa fuerte.
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OLas Cartas de Servicios.

Son documentos a través de los cuales una organizacion manifiesta qué
servicios presta y con qué niveles de calidad (objetivos y estandares de
calidad) convirtiéndose asi en compromisos frente a los destinatarios de
5us servicios.

Nacen en el ambito de las Administraciones Publicas y pretenden ser la
expresién de un contrato de servicios que se establece entre la
Administracion y la ciudadania, por lo que han de elaborarse teniendo

muy en cuenta sus necesidades y expectativas®.

Herramientas basicas de mejora:
»  Herramientas de creatividad
Tipos: Tormenta de ideas y Técnica de grupo nominal
Caracteristicas:
* Necesita participacién del grupo
* Generacion creativa de muchas ideas (Informacidn cualitativa).
* Punto de partida del proceso de mejora o solucion de problemas.

* No ofrece respuestas.

»  Herramientas de andlisis
Tipos: Diagrama de causa — efecto, Flujogramas, Histogramas, Graficos
de correlacion, Diagrama de las seis palabras.
Caracteristicas:
. Representaciones graficas.
. Visualizacién rapida de causasr(comunicacién y claridad).
. Detectar principales causas de un problema.

. Profundizar en anélisis de los problemas o fendmenos.

°Dr. Vilar Barrio, José Francisco, Las 7 nuevas herramientas para la Mejora de la Calidad, Fundacién Confemetal, 1° edicién,
Espafia, 2012
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Diagrama de causa — efecto’

Concepto: Es una representacion grafica de las relaciones ldgicas que existen

entre las causas que inciden sobre un problema.

FIGURA N2 13

Kawasaky Steel
Corporation (1953)

“Tokusei Yoin Zu™

Fuente: Cuatrecasas, Luis. Gestion Integral de la Calidad: Implantacién, Control y Certificacion.
Gestion 2000.

Histogra mas™!

Resumen grafico de los valores producidos por las variaciones de una
determinada caracteristica y la frecuencia con que se presenta dentro del

conjunto poblacion.

® Cuatrecasas, Luis, Gestion Integral de la Calidad, Implantacién, Control y Certificacion, Gestién 2000.
“Cuatrecasas, Luis, Gestion Integral de la Calidad, implantacién, Control y Certificacion, Gestion 2000.
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FIGURA N2 14
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Fuente: Cuatrecasas, Luis. Gestion Integral de ta Calidad: Implantacion, Control y Certificacion. Gestion 2000.

»Herramientas de medicion
Tipos: Formato de registro de datos, mapas estratégicos de percepcion de
calidad y graficos de control por variables y atributos.
Caracteristicas:
® Recopilar y organizar informacidon sobre procesos, causas de
problemas o efectos.

= Facilita la interpretacion de los hechos.



Calidad percibida de los servicios:

Para los consumidores, es mas dificil evaluar la calidad de los servicios que la
de los productos. La razén de esto son ciertas caracteristicas de los servicios
como su intangibilidad, variabilidad, caracter perecedero y produccion y
consumo simultaneos.

Por el hecho de que la calidad real de los servicios puede variar de un dia al
siguiente, de un empleado de servicio a otro y de uno a otro cliente, los
mercadodlogos tratan de estandarizar sus servicios para proveer una calidad
consistente. El aspecto negativo de la estandarizaciéon de servicios es la
pérdida de los servicios personalizados que muchos consumidores tienen en

alta estima.

A diferencia de un producto defectuoso, que probablemente sera detectado
por los inspectores del control de calidad de la fabrica antes de.que llegue al
consumidor, un servicio " defectuoso" es consumido al mismo tiempo que se
produce; en estas condiciones, hay pocas oportunidades de hacer
correcciones. En las horas de maxima demanda, la cualidad interactiva de los
servicios suele disminuir porque tanto el consumidor como el proveedor
tienen prisa y se encuentran bajo presion. Si el proveedor del servicio no hace
un esfuerzo especial para garantizar la consistencia de sus servicios en las
horas pico, es probable que la imagen de sus servicios sufra un menoscabo.
Algunos mercadodlogos intentan modificar los patrones de demanda con el fin
de "distribuir” con mayor uniformidad el servicio en los distintos horarios.

Algunos investigadores creen que la evaluacion que hace el consumidor
acerca de la calidad en el servicio, depende de lamagnitud._\”/~ direccion de la

brecha entre las expectativas de dicho consumidor acerca del servicio y la

evaluacién del servicio que realmente recibe®®.
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A. PLAN DE CALIDAD!?

Definicién:
Documento que establece la secuencia de actividades de un proyecto y las

practicas relevantes especificas de calidad de un proyecto.

Bases o principios:
Las bases o principios de todo sistema de calidad y, en consecuencia, de

cualquier Plan de Calidad son:

OOrientacion a la Cliente.
La calidad de los servicios se alcanza cuando se logra la satisfaccion del cliente
para lo cual hay que dar respuesta a sus necesidades no de cualquier manera,
sino conforme a las expectativas que éste trae consigo cuando nos solicita la
prestacion del servicio.
Asi pues, no basta con atender exactamente la demanda del usuario, ademas
es preciso que se le atienda seglin espera que se haga.
Por lo tanto, el primer paso para el desarrollo de cualquier sistema de calidad
es conocer las necesidades reales del cliente y sus expectativas en relacidon con
las condiciones en que debe realizarse su prestacion.
Para ello y si de verdad se quiere averiguar la percepcién que tiene Ia
ciudadania de los servicios recibidos, se les debe preguntar sobre todo ello.
El contraste entre necesidades/expectativas y percepciones permitira conocer
el grado de satisfaccion del ciudadano, tal como se indica en la siguiente

formuia:
NECESIDAD - PERCEPCIONES =  SATISFACCION DEL CIUDADANO

Un frase aceptada por quienes trabajan en la mejora de la calidad es que

“solo se conoce lo que se mide”, lo demds son simples suposiciones de

2py. vilar Barrio, José Francisco, :C6mo implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicién, Fundacién Confemetal, Espaiia, 2011
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quienes gestionan los servicios, que no siempre coinciden con las auténticas
necesidades y expectativas cambiantes de la ciudadania.
FIGURA N2 15

La calidad orientada al cliente

V. Cafidad
dermandada

2. Calidad
programada

3. Catidad
realizada

i

, b Aquetic que el ddente descea —calidad demandada-
| 2. Aquelio gque la organizaadn quiere ofracerie ~calidad programada—
1 3. Aguello gue la arganizacidn le ofrece en realidad —calidad realizada- |

-

Fuente: Cuatrecasas, Luis, Gestion Integral de la Calidad, Implantacién, Control y Certificacién, Gestién
2000. .

La calidad se alcanza en la medida en que existe una coincidencia entre las
tres situaciones. Los desajustes entre unas y otras supondran un indice de

insatisfaccion del cliente o un gasto superfluo para la organizacion.

Para medir adecuadamente la calidad habra que hacer uso de instrumentos o

herramientas que permitan conocer con un buen grado de fiabilidad la

percepcion del cliente, haciendo uso, segun las caracteristicas del servicio de:

encuestas, grupos focales, cliente ficticio, estudio de las quejas y sugerencias,

auditorias, etc.

OCompromiso de la Direccion (Liderazgo).

La calidad ha de formar bgne de la estrategia global de la organizacion y

requiere de un compromiso explicito de su direccion. No pued& ser de otra

forma-porque la calidad incidemdi'rectamente en dos asbectos fundamentales:

1. Laimagen que los clientes tengan de la Administracién y de sus gestores,
tanto gerentes como empleados.

2. Los costes derivados de la no calidad.

A nivel externo, cuando un cliente recibe un servicio deficiente, una

comunicacion incorrecta, o no obtiene respuesta adecuada a su demanda y
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dentro de Un plazo razonable, es la Administraciéon en su conjunto la que
sufre las consecuencias.
A nivel interno, se deben considerar faltas de calidad cuestiones como:
rehacer trabajos, pérdidas de tiempo por fallos en los sistemas informaticos,
retrasos en el suministro de materiales necesarios, documentos inutiles,
controles ineficaces, descoordinacion entre departamentos, instrucciones
poco claras, etc.
Frente a esta situacion, para el desarrollo de una estrategia de calidad
efectiva es necesario un impulso continuo por parte de la direccién, que ha de
actuar como un verdadero motor que promueva el cambio de valores que
supone la implantacion de cualquier sistema de gestion de calidad.
El primer paso es una declaracion inequivoca del compromiso de la alta
direccion con la calidad. Esto obliga a ser, desde cualquier nivel de la
organizacion, pertinentes con todo aquello que no sea un trabajo bien hecho,
desde su inicio hasta su finalizacién.
El segundo paso es la participacion de la alta direccion en la definicion de los
objetivos de calidad, tanto general como especifica, asi como en su
seguimiento y evaluacién.
El tercer paso es la incorporacion de la calidad al sistema de gestion, de tal
forma que frente a cualquier programa, proyecto o actuacion, la calidad
ocupe el mismo lugar que el presupuesto, los medios materiales o personales.
* Implicacion y Participacion Activa del Personal.
Tal como se ha visto, la orientacion al cliente debe constituir el valor
fundamental de la organizacidn, y para ello es necesario que sea la base
de la motivacion y de los objetivos de todo el personal,-que sea “una
opinion compartida”. La aceptacién general de que el servicio orientado
al cliente constituye el compromiso de toda Ié\vndrganizacién es un paso
fundamental para implantar la Gestién de la Calidad en la Corporacion.
La calidad supone, pues, un cambio cultural profundo, que réquiere
desterrar antiguas formas de trabajo que se esconden en frases como:

.~ Siempre se ha hecho asi, por lo tanto...
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. No esta muy bien pero vale.

+ Sifalla, ya lo arreglaremos.

. Aqui el Unico que puede dar ideas es el jefe.

»Los que sigan con esto, ya se espabilaran.

- Los clientes siempre se confunden por lo mismo (pero nosotros no
hacemos nada por evitarlo).

+ Lo mds importante es quitarnos el trabajo de encima.

Por el contrario, la calidad supone:

HOW N =

-+ Querer ser innovador.
+ Sentir satisfaccion con el trabajo bien hecho.

-~ Aplicar medidas preventivas.

»Participar y confiar en la capacidad de las personas.

~ Hacer las cosas tal como nos gustarian para nosotros.

»Atacar la causa de los problemas, para que no se produzcan otra vez.
Para sensibilizar al personal, implicarle en la mejora y conseguir su

participacion, se cuenta con instrumentos decisivos:

. La formacion, como una herramienta de cambio.
. La divulgacién de experiencias positivas.
. La participacién.

. El trabajo en equipo.

Cualquiera de los proyectos de calidad que se pretenden impulsar requiere
para su éxito de una participacion activa de los empleados, tanto a nivel

personal, como de grupo o equipo.

*+  Objetivos Claros y Método de Trabajo Adecuado.

El éxito de un programa de cambio requiere dos condiciones

wfundamentales:

» La primera es la definicion de unos objetivos concretos que se
guieren alcanzar, que han de ser necesariamente
complementarios entre si y coherentes con-las necesidades de la
Administracién en cuanto a mejora de la calidad en sus

diferentes servicios.
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. la .segunda, una vez se han identificado los objetivos que se
quieren alcanzar y los proyectos en que se concretan estos
objetivos, es disponer una estrategia de implantacion apropiada.
Las caracteristicas de esta estrategia dependeran en cada caso
de factores tan diversos como los medios disponibles, la
centralizacion o descentralizacidn de las competencias o el grado
de desarrollo de una cultura de calidad, entre otros®3.

Disefio, metodologia y desarrollo del plan:'*
Para el disefio del Plan se sigue la siguiente metodologia
1. Determinacion de la situacion inicial, mediante la elaboracién del
FODA correspondiente.
2. Definicién de la Misidn y Vision,
3. Definicidn de los Objetivos y las estrategias del plan,
4. Diseio del despliegue.
5. Cronograma

6. Evaluaciony control del mismo

FIGURA N2 16
Sintesis del Plan de Calidad

b PLAN DE COMUNICACION EXTERNA/ZINTERNA |
(6] )
: B d
" ' J MR PLANLS
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1Y l H T J T recono. P :‘?'al‘;‘u‘f
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s s
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Fuente: Plan de calidad y mejora continua de la administracién y servicios de la universidad de Sevilla
(PCASUS). Diciembre 2005.

*Dr. Vilar Barrio, José Francisco, {Como implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicién, Fundacién Confemetal, Espaiia, 2011
*Cuatrecasas, Luis, Gestioén Integral de la Calidad, Implantacién, Control y Certificacién, Gestién 2000, 1999, Pag. 38
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B. ESTRATEGIA

Modelo o plan que integra los principales objetivos, politicas y sucesion de
acciones de una organizacion en un todo coherente. Una estrategia bien
formulada ayuda a ordenar y asignar los recursos de una organizacion de
una forma singular y viable basadas en sus capacidades y carencias
internas relativas, en la anticipacién a los cambios del entorno y en las
eventualidades.

Cuando se elabora cualquier estrategia de negocios, deben tomarse en
cuenta los tres principales participantes: la corporacién misma, el cliente y
la competencia. Cada una de estas “tres estratégicas C” es una entidad
viviente con sus propios intereses y objetivos. En forma colectiva, nos
referimos a ellos como el “Triangulo estratégico”.

En términos de estos tres participantes clave, una estrategia se define por
la manera en que la corporacion se esfuerza por distinguirse, en forma
positiva, de sus competidores, empleando sus puntos relativamente

fuertes para lograr mejor satisfaccion de las necesidades del cliente
FIGURA N2 17
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FUENTE: Dr. Vilar Barrio, José Francisco, ¢Cémo implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicién, Fundacién Confemetal,
Espaiia, 2011
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FIGURA N2 18:

Planificacion Estratégica
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Fuente: Curso practico sobre calidad de la administracién y servicios universitarios. Universidad de Sevilla. Sevilla
mayo y junio 2005. Pag.121

C.  SERVICIOS
Definicion:
Los servicios son actividades intangibles e identificables por separado, que
proporcionan la satisfaccion deseada cuando se venden a los consumidores
y/o usuarios industriales y que no estan necesariamente vinculadas a la
venta de un producto o de otro servicio®?.
Por otra parte, los servicios son “cualquier actividad o beneficios que una
parte pueda ofrecer a otray que es esencialmente‘intangible y no da como
resultado la propiedad de nada. Su produccién puede estar o no, vinculada

a un producto fisico”*>.

Caracteristicas de los servicios

Se han revisado las definiciones de los servicios, pero no se ha hecho

mencioén de las caracteristicas propias de los servicios. Estos tienen cuatro

“*3Gronroos Christian (1994), “Marketing y gestién de servicios” , Ed. Diaz de Santos, Espafa , Pag. 26
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caracteristicas que definen y delimitan su naturaleza, que es explicame |

continuacion:

* Intangibilidad: los servicios son irrenunciablemente intangibles, debido
a que no pueden ser vistos, tocados o palpados.

* Caducidad: esta caracteristica significa que los servicios no pueden ser.
inventariados o almacenados.

* Inseparabilidad: la presente caracteristica dicta que el proceso de
produccién y consumo de los servicios es algo simultaneo. Un servicio
estd siendo consumido a la vez que se estd elaborando por un
proveedor.

* Variabilidad: se refiere a la variacién misma que pueden experimentar
los servicios cuando son prestados a los clientes. La variabilidad esta en
funcién del factor humano, por lo que éste es un factor muy importante

en la produccién del servicio.

D.CLIENTE
Definicién
Se define a los clientes como
* Las personas més importantes para cualquier negocio.
* No son una interrupcion a nuestro trabajo, son un fundamento.
* Son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y deseos y
nuestro trabajo consiste en satisfacerlos.
* Merecen que le demos el trato-mds atento y cortés que podamos.
* Representan el fluido vital para este negocio o de cualquier otro, sm
ellos nos veriamos forzados a cerrar.
- . Los clientes de las empresas de servicios se sienten defraudados y
desalentados, no por sus precios, sino por la apatia, la indiferencia y

la falta de atencion de sus empleados.
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Percepcién

La percepciéh se define como “el proceso por el cual un individuo
seleccionar, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
significativa y coherente del mundo”.

Expectativa

Por intuicion se puede definir que es una expectativa. Puede considerarse
CoOmo una esperanza un prospecto etcétera. Sin embargo es necesario
contar con una puntualizacion mads clara y profunda para su comprension y
su medicion.

Algunos profesionales del marketing de servicios han concluido que el
cliente tiene varias expectativas del servicio. Se han detectado dos niveles
en el tema de las expectativas.

El primer nivel puede denominarse servicio deseado, que es la combinacidn
de lo que el cliente considera que puede ser, contra lo que piensa que debe
ser el servicio. El segundo nivel se llama servicio adecuado, que es el nivel
de servicio que el cliente puede aceptar™.

Satisfaccion:

La satisfaccion del cliente es “el resultado de las impresiones recibidas a lo
largo de la creacidon de un servicio menos las expectativas que el cliente
trajo a entrar en contacto con la actividad de servicios”.

La satisfaccién del cliente como “el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto
0 servicio con sus expectativas”.

La satisfaccion presenta una estructura que tiene un caracter netamente
individual, esto quiere decir que los bienes iguales provocan grados de
satisfaccion diferentes a dos clientes distintos, y que la manifestacién que

cada cliente tenga, varia de una persona a otra*®.

*®Zeithaml V. y Bitner M. (2002) “Marketing de servicios”, Un enfoque de integracion del cliente a la empresa, México,
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FIGURA Ne 19

Percepcion de la calidad y la satisfaccién del cliente
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Fuente: Zeithaml V. y Bitner M. {2002) “Marketing de servicios”. Un enfoque de integracion del
cliente a la empresa, México, Pag. 94

Dificultad de determinar la satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente se logra cuando las expectativas que se genera
antes de recibir un servicio son superadas por el valor que percibe una vez
que lo ha recibido. A medida que el valor percibido por el cliente supere sus
expectativas, mas satisfecho se sentia el cliente.

La ecuacion del valor del SPC permite concretar esta idea, ya que plantean
una relacién inversa entre los resultados que recibe y percibe el cliente con
respecto al precio y costo de obtener el servicio. Sin embargo, la percepcién
del valor generado por un mismo servicio es relativa a cada experiencia

particular de los clientes, debido a ciertas implicaciones:
* Lacalidad de un servicio es relativa, no absoluta;
~+ Es determinada por el cliente, no por el proveedor del servicio;
* La percepcion de la calidad es particular para cada cliente;
* La calidad en de uﬁ""serviciq debe aspirarse, ya sea mediantg el

intento de igualar o superar las expectativas del cliente, o
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controlando las mismas para reducir la brecha entre el valor
percibido y el esperado.

Entonces, si la percepcion de la calidad varia de un cliente a otro, y
es el mismo quien la determina, ¢se pueden conocer los niveles
generales de satisfaccion de los clientes para un servicio particular?
La clave estd en concentrar los esfuerzos de la organizacion en
identificar las necesidades de los clientes y determinar la manera en
que estas necesidades afectan la percepcion del valor del servicio. A
pesar de que cada experiencia y percepcion de servicios es
particular, se pueden determinar niveles generales de satisfaccion
mediante la recoleccidén de informacidn acerca de las necesidades
de los clientes, la evaluacidn que hacen respecto a diferentes
aspectos del servicio brindado y la intencidn de volver a contratar el
mismo servicio. En base a la consolidacion de esta informacion se
pueden identificar tendencias que indiquen posibles oportunidades
de mejora del servicio, asi como el impacto que pueden generar en
la rentabilidad de la empresa.

Esto no es una tarea facil, por lo que se requieren herramientas
especiales que permitan hacer de las mediciones indicadores lo mas

cercanos a la realidad.

SERVICIO AL CLIENTE

Servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrece una empresa con el fin de que el cliente obtenga el producto en el
momento y lugar adecuado y se asééhre un uso correcto del mismo. El
servicio al cliente es una potente herramienta de marketing:

Para determinar cudles son las exigencias que el cliente demanda se
deben realizar encuestas periddicas que permitan identificar los posibles
servicios a ofrecer, ademas se tiene que establecer la importancia que le

da el consumidor a cada uno. Debe tratar de compararse con los

69



competidores mas cercanos, asi detectaréh verdaderas oportunidades
para adelantarse y ser los mejores.
Por lo tanto, si ya se conoce qué servicios requieren los clientes, ahora se
tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean; para hacerlo, se
puede recurrir a varios elementos, entre ellos: Encuestas periddicas a
consumidores, buzones de sugerencias y sistemas de quejas y reclamos.*’
Al hablar de servicio al cliente, estamos hablando de una condicion
indispensable para lograr que se alcancen las metas y obijetivos
propuestos. Para llevar a cabo esta condicion, el servicio al cliente
necesita de personas creativas, serviciales y aptas para prestar este
servicio.
La actitud de servicio es la que va a determinar la calidad de la atencién al
cliente, dar valor agregado a lo que se hace diariamente para lograr
satisfacer al cliente de la mejor manera posible, que haga que se cree en
el cliente un deseo por volver a ser atendido de la misma manera o
mejor, para su beneficio personal.
28El mundo de los negocios esta lleno de frases que son comunes sobre eI}
servicio al cliente:

v "El cliente es el rey"

v' "El cliente siempre tiene la razén"

v "Lo primero son los clientes"

v’ "Cuida tus clientes que ellos te cuidaran a ti"
Cadab empresa tiene una orientacién fundamental que constituye la razén
principal de su existencia, en virtud de la cual se derivan sus politicas,
procedimientos y actividades que a su vez, determinan el tipo de
conocimientos y actitudes de sus empleados a todos los niveles.
Muchas empresas estan orientadas hacia el producto. Su razén de ser se

origina en el producto o servicio especifico que prestan.

7 D Alessio Ipinza Fernando; Administracion y direccién de la produccién, Enfoque estratégico y de calidad 3° edicién. Ed. Pearson
Educaciéon de Colombia, Colombia 2012.
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»La empresa orientada hacia el cliente

Theodore Levitt dice: "El fin de cualquier negocio, es el de hacer y
conservar a los clientes".

Las empresas que estan orientadas al servicio al cliente son las que
mads probabilidad de éxito tienen en el futuro. La supervivencia
dentro de la industria es bastante problematica a no ser que la
satisfaccion del cliente sea el motor central de todas sus ideas y
actividades.

Malcolm Peel, en su libro El servicio al cliente, menciona diferentes
significados de "servicio al cliente”, puesto que no existe un
acuerdo total sobre lo que se debe entender por "servicio al
cliente".

La expresidn se utiliza por lo menos en cinco sentidos diferentes:

v’ Las actividades necesarias para asegurar que el producto o
el servicio se entrega al cliente a su tiempo y en la cuantia
correcta.

v’ las relaciones interpersonales de trabajo entre los
empleados del proveedor y el cliente.

v La provisién de servicios de reparacién y mantenimiento
posventa.

v' El servicio prestado por el departamento de la empresa que
atiende las reclamaciones de los clientes.

v El departamento de recepcion.de pedidos de la empresa.

Para llevar a cabo un analisis mds detallado, antes de relacionar los
significados antes mehéionados, puede ser muy util sepérar la

expresién y estudiar aisladamente los términos cliente y servicio.
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= CLIENTE

J. Harrington define a los clientes como:
* Las personas mas importantes para cualquier negocio.

* No son una interrupcidn en nuestro trabajo, son un
fundamento.

* Son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y
deseos y nuestro trabajo consiste en satisfacerlos.

* Merecen que le demos el trato mas atento y cortés que
podamos.

* Representan el fluido vital para este negocio o de cualquier

otro, sin ellos nos veriamos forzados a cerrar.

Los clientes de las empresas de servicio se sienten defraudados y
desalentados, no por sus precios, sino por la apatia, la indiferencia y
la falta de atencidn de sus empleados.

Dentro del proceso comercial, un individuo puede estar comprendido
dentro de diversas categorias, como los son las siguientes:

¥" Grupo Objetivo: Son todos aquellos que no se interesan de
forma particular en el producto, por lo que a ellos es a lo
que se les va a dedicar mds tiempo.

v' Cliente Potencial: Este tipo de clientes son los que se
interesan, pero que todavia no han tomado la decision de
llevar a cabo la compra.

v "'COmprador Eventual: Es aquel individuo que ya ha decidido
llevar a cabo la compra.

v Cliente Habitual o Usuario: Es el tipo de cliente que
incorpora a su vida las consecuencias de la compra

Los clientes conforman un uﬁ};)erso sumamente heterogéneo, y por v

esto es que la investigacion de mercado es una de las herramientas
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fundamentales para conocer en forma directa la opinion vy
caracteh’sticas de los clientes.
La utilizacidn de esta herramienta permite llevar a cabo una variedad
de acciones, como las siguientes:

v' Mejorar la calidad de servicio al cliente.

v' Analizar problematicas especificas, técnicas y comerciales.

= SERVICIO

La palabra "servicio" posee todavia una fuerte conexién con sirviente
y servilismo, términos que no son del gusto de la mayoria

Es por eso que varias empresas han rechazado dicho contexto y lo
han sustituido con la palabra "atencién", para que la frase completa
sea "atencidn al cliente". A su vez, hay otras expresiones que se
utilizan para evitar la palabra "servicio", como lo es "satisfaccion al
cliente".

J. Harovitz define el servicio como: "El conjunto de prestaciones que
el cliente espera, ademas del producto o del servicio bdsico, como
consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo".

Los servicios son "Un tipo de bien econdmico, constituye lo que
denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no produce bienes
se supone que produce servicios".

A. Caracteristicas de los servicios:*®

Un servicio no se puede conducir, inspecc_ionar, apilar o almacenar
centralmente. La persona que recibe el servicio no tiene nada
tangible, el valor del servicio depende de su experiencia personal. Si
se prest6 inadecuadamente un servicio, no se puede revocar, no se
puede repetir, entonces las reparaciones son el Unico medio

recursivo para la satisfaccion del cliente.

**pr. vilar Barrio , José Francisco, ¢ Como implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicion. Fundacién Confemetal. Espaiia. 2011
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La prestacion del servicio generalmente requiere interacciéon humana
en algun grado: Comprador y vendedor se ponen en contacto en una

forma relativamente personal para crear el servicio.
B. Expectativas con respecto al servicio

Dichas expectativas se van a definir como las actitudes que dicho
cliente asuma con respecto a una compafiia, lo que a su vez se va
relacionando con el producto, tanto como con el servicio que se
presta. Las expectativas siempre se van a mantener altas, hasta el
momento en que se preste el servicio por primera vez, ya que no se
puede tener una mala impresion si no se conoce el servicio.

Debido a la importancia de las expectativas generadas, se dan
factores que pueden influenciar ia decision y la opinidn del cliente
hacia un servicio. Estos pueden ser: Intrinsecos y extrinsecos.
Factores Intrinsecos: Este tipo de factores son los que influyen en la
respuesta del empleado hacia el cliente, y hacia los demas, y dichos
factores se pueden ir mejorando mediante entrenamiento para asi
satisfacer al cliente de la mejor manera posible.

Seguin Leroy M. Buckner, en su libro Servicio a clientes, Curso
practico de mercadotecnia, se dan cuatro factores que influyen en el
cliente:

. Efi__c_:iencia: Se puede catalogar de eficiente a una empresa, si
proporciona al cliente respuestas, informacion relacionada,
sin demoras. |

+ Confianza: Este factor va relacionado con la actitud de la
persona que presta el servicio, es decir, la que se encarga de
resolver dudas y proporcionar informacion.

+ Interés personal: Si el cliente capta que a su problema se le
presta especial atencion, esto puede generar una buena

relacion.
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* Confiabilidad: Se es confiable cuando se cumplen los

cometidos que el cliente buscaba

LA CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE

La calidad en el servicio al cliente, siempre es relativa. La calidad se puede
dividir en un elemento objetivo y uno subjetivo.

La calidad objetiva es la que tiene que ver con el servicio fisico, y la
calidad subjetiva es el hecho de la satisfaccion del cliente de‘bido al
conocimiento de sus expectativas y percepciones hacia dicho servicio.

Ya que la calidad es parte importante para que se dé la satisfaccion al
cliente, existe una conexidn valida. La calidad es importante dentro de la
actividad principal como en las actividades secundarias de servicio al

cliente.

Cuando un cliente valora la calidad de un servicio, no separa sus
componentes. Lo juzga como un todo, y por ello cuando existe algun
defecto en un elemento de un servicio, el cliente tiende a generalizar los
defectos a todo el servicio. Es por eso que en materia de servicios, la
calidad o es total o no existe.
Es mas dificil gestionar la calidad de un servicio que la de un producto. Un
servicio defectuoso ni se puede revender, ni se puede enmendar, ni se
puede cambiar por un mejor servicio, de ahi la importancia de hacerl'q
bien a la primera.
Desde el punto de vista comercial y con el fin de-mejorar el compromiso
con la calidad del servicio con los clientes, se deben tomar en cuenta los
siguientes aspectos:

v' Brindar un servicio confiable.

v’ Anticipar los riesgos e’identificar y aprovechar las o-portunidades de

. desarrollo.
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v’ Optimizar las funciones operativas y administrati\)as de medicion,
facturacién, recaudacion y gestion de cobro.
v’ Asegurar, con la participacion de todos los que trabajan en la
empresa, un excelente nivel de atencion a clientes.
v’ Construir y transmitir una imagen comprometida con la calidad,
llamando al cliente a formar una asociacion a largo plazo.
v' Mejoramiento de los sistemas operativos y de gestion con el fin de
optimizar la relacion integral "uno a uno" con nuestros clientes.
v’ Desarrollar herramientas de informaciébn que nos permitan
anticipar las necesidades de nuestros clientes.
Por lo tanto, se puede definir el servicio al cliente como: Las actividades
secundarias que realice una empresa para optimizar la satisfaccion
emanada del cliente al recibir sus actividades primarias, las actividades
primarias de una empresa son las referentes al suministro de sus
productos o servicios, el disefio, el marketing, las ventas, las compras, el
montaje, etc.
El servicio al cliente se refiere no sélo a la calidad de productos o de
servicios terminados, sino también a la calidad de los procesos que se
relacionan con dichos productos o servicios. La calidad pasa por todas las
fases de la actividad de la empresa, es decir, en todos los procesos de
desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de los productos
0 servicios.
J. Stoner argumenta que la calidad: "En el lugar de trabajo va mas alld de
crear un producto de calidad superior a la medida y de buen precio,

ahora se refiere a lograr productos y servicios cada vez mas competitivos:
A.Elementos del servicio al cliente.
v’ Contacto cara a cara
| v" Relacién con el cliente

v’ Correspondencia

*Dr, Vilar Barrio , José Francisco, ¢Como implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicidn, Fundacién Confemetal, Espaiia, 2011
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v Reclamos y cumplidos

v’ Instalaciones

Importancia del servicio al cliente.
Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento
promocional para las ventas tan poderosas como los descuentos, la
publicidad o la venta personal.
Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que
mantener uno. Por lo que las compafias han optado por poner por
escrito la actuacidén de la empresa.
Se han observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben
de sus suministradores, ya que significa que el cliente obtendra a las
finales menores costos de inventario.
Estrategia del servicio al cliente

El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena.

La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

v

v

v

v’ La lealtad de los empleados impulsa la productividad.

v' La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.

v El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

v’ La satisfaccién del cliente impulsa la lealtad del cliente.

v’ La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucién de

nuevos publicos.

D. Los diez mandamientos de la atencién al cliente
Las empresas, dentro de su plan estratégico, posicionan a sus clientes
por encima de todo.

v El cliente por encima de todo. Es el cliente a quien debemos tener

presente antes de nada.

77



v No hay nada imposible cuando se quiere. A veces-los clientes
solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo y ganas, se
puede conseguir lo que él desea.

v' Cumple todo lo que prometas. Son muchas las empresas que
tratan, a parir de engafios, de efectuar ventas o retener clientes,

pero ¢ qué pasa cuando el cliente se da cuenta?

v Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que
espera. Cuando el cliente se siente satisfecho al recibir mas de lo
esperado ¢Como lograrlo? Conociendo muy bien a nuestros clientes
enfocandonos en sus necesidades y deseos.

v’ Para el cliente tu marcas la diferencia. Las personas que tiene
contacto directo con los clientes tienen un gran compromiso,
pueden hacer que un cliente regrese o que jamas quiera volver. Eso
hace la diferencia.

v" Fallar en un punto significa fallar en todo. Puede que todo funcione
a la perfeccion, que tengamos controlado todo, pero que pasa si
fallamos en el tiempo de entrega, si la mercancia llega accidentada.

v’ Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos. Los
empleados propios son " el primer cliente" de una empresa, si no se
les satisface a ellos como pretendemos satisfacer a los clientes
externos, por ello las politicas de recursos deben ir de la mano de
las estrategias de marketing.

v Bl juicio sobre 'Ia calidad de servicio lo hace el cliente. La unica
verdad es que son los clientes son quienes, en su mente y su sentir
lo califican, si es bueno, vuelven y de lo contrario no regresan.

v Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar. Si se
logré alcanzar las metas propuestas de servicio y satisfaccion del

consumidor, es necesario plantear la

competencia no da tregua".
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v’ Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo.
Todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a
trabajar en pro de la satisfaccion del cliente, tratese de una queja,

de una peticidn o de cualquier otro asunto.

REQUISITOS PARA EL EXITO DEL MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD
DEL SERVICIO AL CLIENTE

J. Harrington seiala los requisitos de la siguiente manera:

v Aceptacién que el cliente es el elemento mas importante del
proceso.

v El convencimiento de que si hay forma de mejorar.

v’ Enfoque administrativo, liderazgo y participacion.

v’ El estandar del desempefio de cero errores.

v’ Enfocar el mejoramiento en el proceso, no en las personas.
v' El reconocimiento a los éxitos.

v El convencimiento de que los proveedores pueden cooperar con

nosotros sin comprender nuestras necesidades.

DIMENSIONES DE LA CALIDAD

Peter Drucker observé que "La calidad no es lo que se pone dentro
de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta
dispuesto a pagar". Por lo general, el cliente evalua el desempefio de
su organizacion de acuerdo con el nivel de satisfaccién que obtuvo al
compararlo con sus expectativas. La mayoria de los clientes utilizan
cinco dimensiones para llevar a cabo dicha evaluacion:

Confiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta
el servicio para ofrecerlo de m:;nera confiable, segura y cuidadosa.
Dentro del concepto de confiabilidad se encuentra incluido la
puntualidad y todos los elevmentos gue permiten al cliente detectar

la capacidad y conocimientos profesionales de su empresa, es decir,
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confiabilidad significa brindar el servicio de forma correcta desde el
primer momento. Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente
cuando pone sus problemas en manos de una organizacion y confiar
que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica
credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad vy
honestidad. Esto significa que no sélo es importante el cuidado de los
intereses del cliente, sino que también la organizacion debe
demostrar su preocupacidn en este sentido para dar al cliente una

mavyor satisfaccion.

Capacidad de Respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para
ayudar a los clientes y para suministrar el servicio rapido; también es
considerado parte de este punto el cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos, asi como también lo accesible que puede
ser la organizacién para el cliente, es decir, las posibilidades de
entrar en contacto con la misma y la factibilidad con que pueda
lograrlo. Empatia: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer
a los clientes cuidado y atencién personalizada No es solamente ser
cortés con el cliente, aunque la cortesia es parte importahte de la
empatia, como también es parte de la seguridad, requiere un fuerte
compromiso e implicacién con el cliente, conociendo a fondo sus
caracteristicas y necesidades personales y sus requerimientos
especificos.

Intangibilidad: A pesa'__r de que existe intangibilidad en el servicio, en
si es intangible, es importante considerar algunos aspectes que se
_.derivan de la intangibilidad del servicio: Los servicios no pueden ser
mantenidos en inventario, si usted no utiliza su capacidad de
produccidn de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre.

Interaccion _humana: para suministrar servicio es necesario

establecer un contacto entre la organizacion y el cliente. Es una

relacidn en la que el cliente participa en la elaboracion del servicio.
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ATENCION AL CLIENTE

29| valor de satisfacer al cliente se agrega al producto o servicio, lo
cual permite a la compafiia sobrevivir y prosperar, a través de un
estrecho contacto con las realidades del lugar de trabajo, con la
finalidad de solucionar cualquier problema que surja en el mismo y
poder de esa manera realizar una buena labor.
Es muy importante mantener incentivados a los trabajadores para el
buen desempefio de sus funciones, sobre todo para que se sientan
orgullosos de sus empleos y valoren el aporte que hacen en su
empresay a la sociedad.
Sin embargo, de no realizarse una buena atencidn al cliente, puede
darse en. la organizacién el alejamiento de los clientes a otras
empresas competidoras.
Por otro lado, los desafios actuales a los cuales se enfrentan las
empresas, implican la necesidad de reaccionar oportuna y
optimamente frente a un nuevo perfil del cliente, asi como de la
exigencia de abordar el negocio mediante nuevas estrategias y lineas
tacticas para la competencia.
La atencidn al cliente cumple un rol fundamental en toda actividad
como tangibilizador. Se debe personalizar cada caso, no estandarizar
el servicio, esto es lo que hacé la diferencia, lo que hace que una
planta de produccién se diferencie de una empresa que presta un
buen servicio al cliente.
Atencion al cliente es el resultado de la personalizacion de cada
momento de la verdad, que significa "escuchar" cada peticidn que
envie el cliente como si la estuviera haciendo el cliente

personalmente, contestar el teléfono como si el cliente estuviera

% p'Alessio Ipinza Fernando; Administracion y direccién de la produccion, Enfoque estratégico y de calidad 3° edicion. Ed. Pearson
Educacion de Colombia, Colombia 2012, -

81



parado enfrente del escritorio, contestar un e-méil rapidamente,
como si se estuviera entablando una conversacion.
Esto da como resultado, la personalizacion del sistema y asi prestar
la atencion requerida a cada caso, y lograr que se disminuyan los
errores al minimo posible.
Cada dia los mercados se vuelven mas competitivos, por lo que la
atencién al cliente cobra una vital importancia, y el mejorar la
calidad de la atencidn al cliente requiere de inversiones y cambios en
los procesos de organizacién. Lo que se desea con estos cambios, es
obtener mejoras en la eficiencia que beneficien al cliente en varios
aspectos, como lo seria, pasar el menor tiempo posible dentro de las
instalaciones, con la satisfaccion de haber solucionado todos sus
problemas y reclamos. Uno de los objetivos de mejorar la atencién al
cliente es que, para cada pregunta que tenga el cliente, ésta posea
una respuesta simple. Por lo tanto, se deben crear soportes para
responder a todas las necesidades expresadas por el cliente.
Los soportes esenciales para esta situacion serian folletos, volantes,
y otros, creados con el fin de proporcionar informacién util.
Segun el Mercaddlogo Charles Prahalad, existen tres tipos de
empresas en lo que respecta a la atencion al cliente:
v" Las que no escuchan, ni toman en cuenta al cliente, que son
empresas que estan condenadas a desaparecer.
v las que escuchan a los clientes y responden a sus
atencion aue se preste a los clientes que posee.
v’ Las empresas que hacen lo que el cliente desea sin que éste
sepa que lo desea
Lo mejor que se puede hacer, es dar v_ﬁlpr agregado a dicha atencion,
detectando las necesidades de los clientes y proporcionarles la

satisfaccidon deseada.
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La mejor forma de realizar esta actividad, es ofreciéndole todo

siempre, partiendo del lema dentro de las empresas que dice: "Nada

es imposible",

Mientras mas posibilidades hayan de satisfacer las necesidades del

cliente, habra mayor oportunidad de impactarlo.

M Caracteristicas de la atencion al cliente:

R. Desatnick dice que las caracteristicas mas importantes que

debe tener la atencion al cliente son:

o,
L5

.
L4

0,
g

)
°o

La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio
eficiente, sin desgano y con cortesia.

El empleado debe ser accesible, no permanecer ajeno al
publico que lo necesita.

El publico se molesta enormemente cuando el empleado
qgue tiene frente a él no habla con claridad y utiliza un
vocabulario técnico para explicar las cosas.

Se debe procurar adecuar el tiempo de servir no a su propio
tiempo, sino al tiempo que dispone el cliente, es decir, tener
rapidez.

Es muy recomendable concentrarse en o que pide el cliente,
si_hay algo imperfécto, pedir rectificaciéon sin reserva. El
cliente agradecera el que quiera ser amable con él.

La empresa debe formular estrategias que le permitan
alcanzar sus objetivos, ganar dinero y distinguirse de los

competidores.

La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes, -

reduciendo en lo posible la diferencia entre la realidad del

servicio y las expectativas del cliente.
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EMPOWERMENT PARA LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE
ROL DEL PERSONAL:

2lun alto nivel de calidad en el servicio al cliente, va a depender del
animo de los empleados que prestan dicho servicio, ya que son ellos los
que tienen el mayor contacto con los clientes y de ellos depende mucho
la imagen de la organizacion en cuanto a servicio al cliente respecta.
Ademas de la importancia del estado de animo, los empleados deben
estar capacitados para tomar decisiones, para asi satisfacer de mejor
manera lo que el cliente desea. Se debe crear el ambiente adecuado.

Es aqui, cuando el tema del Empowerment toma relevancia, ya que
sirve como complemento de Operacionalizacion de Cambio
Organizacional.

P. Wellington sefiala que: "El Empowerment da la responsabilidad
actual en beneficio del cliente. Le permite al personal actuar, dentro de
limites previamente formulados para evitar o solucionar problemas sin
tener primero que obtener aprobacion de su gerente o superior.

De esta manera se puede prevenir la mayor parte de los problemas y las
quejas de los clientes en lugar de tener que solucionarlos una vez
ocurrido. Cuando surgen problemas el personal asignado debe
resolverlos sin demora y, en caso necesario, tomar las medidas
pertinentes para que no vuelvan a presentarse".

Varios afios atras se hablaba de auto liderazgo, pero actualmente se
utilizan Operacionralizacion de Cambio Organizacional, como lo son:
v'Justo a tiempo. (Just in time)

v'Calidad total. (Total

quality) v'Reingenieria.

“ D'Alessio Ipinza Fernando; Administracién y direccién de la produccién, Enfoque estratégico y de calidad, 3° edicién. Ed.
Pearson Educacién de Colombia, Colombia 2012.
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Pero para llevar a cabo las anteriores operacionalizaciones, se necesitan
personas con aptitudes y actitudes superiores de compromiso con la
organizacion,

Una de las traducciones de Empowerment, es la utilizada como
"Responsabilidad", "Facultar o Capacitar".

Esto ultimo es lo que se pretende desarrollar con los empleados y sus
colaboradores, para que no sélo sea una aptitud de trabajo sino
también, para que el empleado se encuentre capacitado para llevar a
cabo actividades productivas y toma de decisiones.

Compartir la informacion administrativa con los colaboradores de una
organizacion, resulta constructivo en tanto que éstos se encuentren, no
sélo capacitados para interpretar sino también, para manejar
adecuadamente la informacién de la organizaciéon. Ademas, permite a
los empleados entender la situacién actual en términos claros y es asi
como se crea confianza dentro de toda la organizacion.

La confianza dentro de la organizacién, no se crea solamente con saber
la informacién de una organizacion, ya que hay otras variables que se
deben tomar en cuenta y que influyen en el factor confianza. Conocer la
informacién de la empresa puede llegar a generar confianza, pero a su
vez, puede llegar a afectar de manera negativa Por esto, el hecho de
qgue la parte de Gerencia se vea involucrada en la transmisién de
informacién con el resto del personal, hace que los empleados se
sientan parte de la toma de decisioneﬁ, generando un sentimiento de
poder dentro de la organizacion.

Un supuesto a tomar en cuenta es que, es cierto que los emplea'dos o]
colaboradores tienden a incrementar su capacidad de atencion al
cliente cuando se encuentran informados. La informacién compartida es
considerada como la llave de la efectividad en el desarrolio de las
funciones dentro de la empresa.

Como dice el refran: "De los errores se aprende”, la retroalimentacion

aclara la vision de la empresa, ya que proporciona a los empleados la
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informacion que va a'servir para mejorar la calidad del servicio al
cliente. El Empowerment sostiene que los mejores motivadores son los
factores intrinsecos, debido a que genera auto-motivacion en el
empleado, y es por eso que se vale de los valores internos de la
organizacion, los cuales deben estar bien definidos para que todos los
capten de la misma manera y evitar confusiones a la hora de Ia
interpretacion de los mismos.

En la mente de las personas existe una cultura que en ocasiones no les
permite comprender el proceso de trabajar en equipo. La resistencia al
cambio siempre existe en una organizacion y lo unico que puede
hacerse con ella es tratar de minimizarla. Lo mas importante es que la
insatisfaccidn generada por la resistencia o no aceptacion al cambio por
parte del empleado se debe controlar mediante mecanismos que lo
hagan mas sensible al cambio.

Dicho cambio de mentalidad debe darse desde el nivel mas alto, hasta
la base de la empresa, ya que debe existir el compromiso entre todos de
llevar a cabo los cambios. El compromiso debe darse de forma que se
logre la integracién de todo el personal al momento de realizar él
cambio. La aplicacion de un programa de Empowerment bien
establecido ofrece cierto tipo de ventajas, entre las cuales podriamos
encontrar el mejoramiento de los procesos productivos, ya que los
empleados o colaboradores trabajan en equipo, el fortalecimiento del
lazo de unién dentro de los trabajadores, y el mejoramiento en la
calidad de la toma de-decisiones que afectan el entorno de la empresa.
El Empowe'rment puede tener diferente aceptacion de una empresa a
otra, ya que la asimilacion de la informacion va variando de persona a
persona, por lo que dicha implementacién no necesariamente va a
funcionar en todas las organizaciones que intenten llevarla a cabo, pues
existen dmé}nasiados factores que pueden influir en el funcionamiento de
la empresa. Es por esto que varios autores de libros de servicio al

cliente, consideran que la "Administracion de Valores" debe ser el
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mecanismo para preparar a la organizacidn y al departamento de
Recursos Humanos, con aptitudes y actitudes de un nivel superior
mediante la implementacion de Valores Organizacionales, ya que el fin
de toda Operacionalizacién de cambio es lograr una ventaja competitiva
en el mercado de servicios.

La Gerencia debe considerar todos los aportes de sus empleados, pues
éstos son quienes estan en contacto directo con el publico. Y por otro
lado, éstos se sienten utiles dando ideas.

Una mayoria significativa del personal manifiesta que la gerencia no
considera las sugerencias que se proponen para mejorar el servicio. Lo
cual trae como consecuencia que los empleados crean que la gerencia

no le da importancia a sus inquietudes y aportes.

CONTACTO DEL PERSONAL CON EL CLIENTE

El ambiente de la empresa es parte importante para el personal, para
dar una buena impresion, por lo que es imprescindible generar el
ambiente apropiado donde todas las personas se sientan comodas, el
cliente se sienta relajado y exprese sus problemas de la mejor manera
posible, y reciba una atencién adecuada. El empleado debe mostrar
conocimiento del tema y considerarse como el jefe ya que debe tomar
decisiones en el instante para satisfacer de una mejor manera al cliente.
La estabilidad de los empleados dentro de la empresa hace que se
sientan mas seguros para desarrollar sus fl;nciones, ya que la rotacién
de personal no es beneficiosa, pues se refleja €n la imagen al exterior; si
los empleados se mantienen, la confianza se genera de mejor forma, el
cliente se fija en este tipo de detalles lo cual hace que regresen y se cree

Ja "fidelidad".
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CALIDAD DEL SERVICIO Y FIDELIZACI()N DEL CLIENTE

“La fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual, implica el
establecimiento de sdlidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes”.”

*'La mayoria de los mas recientes estudios demuestran que, el cliente
es cada vez mas exigente. Sin embargo, la percepcién de la calidad varia
de uno a otro cliente y no es la misma para el comprador que para el
proveedor del servicio. Por otra parte, la calidad de un servicio se
percibird de forma diferente segun sea nuevo o muy difundido.

La actitud del cliente con respecto a la calidad del servicio cambia a
medida que va conociendo mejor el producto y mejora su nivel de vida.
En un principio, suele contentarse con el producto base, sin servicio y
por lo tanto mas barato. Poco a poco, sus exigencias en cuanto a calidad
aumentan para terminar deseando fo mejor.

Con la apertura de las fronteras, la internacionalizacion del comercio y
el desarrollo de los viajes, las posibilidades de eleccién en materia de
calidad se han incrementado. Para ser competitivas las empresas
deben, a la vez, adoptar criterios de calidad adaptados a sus mercados y
seguir de cerca lo que se hace en otros lugares. Otro problema adicional
es que la calidad concebida y la calidad percibida rara vez marchan a la
par. La superioridad de un nuevo servicio sélo en contadas ocasiones
resulta tan evidente para un cliente potencial como para su creador.
Ademas los clientes tienden a callar su insatisfaccidn en materia de
servicios, porque la mayor parte de los servicios requiere la intervencién
de una persona. Entonces, expresar su descontento equivale, a ojos del
cliente, a incriminar a alguien, a colocarlo en una situacién dificil. Es
mucho mds sencillo hacer una reclamaciéon acerca de "un producto

defectuoso que sobre un camarero poco diestro o poco sonriente por

pr, vilar Barrio, José Francisco, éCémo implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicién, Fundacién Confemetal, Espafia, 2011
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ejemplo. Este silencio es grave para las empresas en materia de
servicios ya que el cliente raramente concede una segunda
oportunidad. Un cliente al que no le satisface su primera experiencia es,
casi siempre, un cliente perdido. La experiencia demuestra que de cada
cien clientes insatisfechos sélo cuatro expresarian su insatisfaccion de
forma espontanea y ademas en caso de insatisfaccion el cliente se lo
contara a once personas, mientras que si esta satisfecho, sélo se lo dira
a tres. Resulta, pues, indispensable que cada empresa investigue de
forma voluntaria el grado de satisfaccion de sus clientes.

Ademas, cuando un cliente valora la calidad de un servicio, no disocia
sus componentes.

Lo juzga como un todo, lo que prevalece es la impresién del conjunto, y
por ello cuando existe algun defecto en un elemento de un servicio, el
cliente tiende a generalizar los defectos a todo el servicio.

Es, pues, esencial en toda politica de calidad de servicio, alcanzar la
mayor homogeneidad entre sus elementos. Por lo tanto se dice: "en
materia de servicios, la calidad, o es total o no existe".

Asimismo es pertinente precisar que es mucho mas dificil gestionar la
calidad de un servicio que la de un producto. En efecto, los servicios
presentan un numero mucho mayor de caracteristicas que los
productos y éstas resultan mas visibles. Se dice que el cliente no ve de
inmediato el perno mal ajustado que sujeta la caja de cambios de su
automovil, pero ve de inmediato el mal humor de una cajera. Cuantos
mas elementos incluya la prestacién de un servicio, mayor sera el riesgo
de error y por tanto mayor el riesgo de insatisfaccién del cliente.

El servicio presenta la particularidad de que se fabrica y se consume al
mismo tienﬁbo. Una acogida no puede fabricarse, controlarse,

almacenarse y luego consumirse, es instantanea. Dado que no puede

haber control de calidad a posteriori comparable al que existe para los

productos, el error, una vez cometido, no puede subsanarse, sélo puede

preverse. No puede haber tampoco desechos. Obviamente no se puede
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desechar a las personas insatisfechas con una empresa como se hace
con sus productos defectuosos. Un servicio defectuoso no se puede
revender en un mercado de ocasidn, ni se puede reparar, ni se puede
cambiar por un buen servicio, de ahi la importancia de hacerlo bien a la
primera. La uUltima dificultad, para obtener una buena calidad de los
servicios es su dispersion geografica. Si dos fabricas fabrican un
producto destinado al mercado mundial, indudablemente resulta
mucho mas facil de controlar su calidad de produccion que la de cientos
de cadenas de distribucion y de miles de puntos de venta que van a
canalizar el producto hasta el cliente. Por esta razén la fidelizacion del
cliente requiere no sélo el uso de métodos y herramientas sino también
una fuerte voluntad por parte de la empresa de orientarse
decididamente hacia el cliente. Un indicador clave del servicio al cliente
es la tasa de pérdida de clientes. Transformar un 5% de los clientes
ocasionales en clientes fieles hace progresar el volumen de negocio en
un 10%. Por lo tanto, se puede entender el interés estratégico de una
politica de fidelizacidn. Transformar un 5% de los clientes ocasionales
en clientes fieles hace progresar el volumen de negocio en un 10%. Por
lo tanto, se puede entender el interés estratégico de una politica de
fidelizacidn. Por lo contrario, un cliente fiel representa:

v' Una ligera inversion comercial (menos publicidad y menos
costes).

v Una compra media mayor.
v" Un aumento del margen de beneficio, porque los clientes fieles

aceptan mayores precic;s.

v Una estupenda herramienta de promocion, ya que el cliente fiel
es un cliente satisfecho del servicio y productos ofrecidos, lo-
cual comentara a mas consumidores. .

v" Por Ultimo; conservar un cliente resulta de 3 a 5 veces menos

caro que conquistar uno nuevo en prospeccion.
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FIGURA N° 20
Modelo de las consecuencias de la calidad de servicio en la fidelizacion

o desercion del cliente
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- mEm *
Empiricamente demostrado

fuente: Dr. Vilar Barrio, losé Francisco, ¢Cémo implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicién. Fundacién Confemetal, Espafia,
2012

DOS ESTRATEGIAS BASICAS DE FIDELIZACION:

v' La Estrategia de Defensa: Consiste en reducir los posibles motivos de
descontento del consumidor. Se basa en la mejora de la calidad de los
servicios y de los productos. La mayoria de las empresas de distribucion
han creado destacados servicios al consu‘midor gue intentan resolver los —
litigios y también. prevenirlos, facilitando o incluso solicitando las
reclamaciones y con ello hacer responsable al personal de contacto.

v’ lLa Estrategia Ofensiva: Se inspira en 1o que Richard Cross llama el
"Vinculo con el Cliente" que consiste no sélo en satisfacer al cliente sino
ademas ligarlo a la empresa. Trata de que exista.una fuerte relacion entre
el cliente y la empresa, haciendo sentir al cliente especial frente al resto

de meros consumidores, transmitiéndole el sentimiento de pertenecer a
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una comunidad. Por ejeimplo, alguna cadena de tiendas ofrecen a sus
clientes la oportunidad de poseer su tarjeta privada que permite acceder
al cliente al rango de cliente privilegiado:

cajas reservadas, promociones exclusivas, crédito para sus compras.

FIGURA N° 21

CLIENTE
ESTRATEGIA ESPECIAL
EMPRES OFENSIVA POSEEDOR DE
A > > UN
PRIVILEGIO,
CLIENTE
FIDELIZADO

Fuente: Dr. Vilar Barrio, José Francisco, ¢ Cémo implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicidn. Fundacién Confemetal,

Espafia, 2011

DOS CONDICIONES BASICAS PARA TENER EXITO EN LA FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES:

v" Una voluntad y un compromiso total de los responsables de la
empresa de mejorar la calidad de sus servicios y productos: Ademas
la totalidad del personal de una empresa debe ser capaz de informar
al clientey aconsej;rle y esto requiere una buena formacion.

v Utilizacién rigurosa de métodos y elementos de investigacion
especificos: Es necesario conocer, mejor a los clientes y evitar la
miopia estratégica, es decir, implantar procedimientos para detectar
lo que.resulta importante a los ojos del cliente y no sélo desde el
punto de vista de la empresa. Entender la est‘fategia del cliente,
conocer su funcionamiento interno, detectar el verdadero punto de

referencia del cliente constituyen ejes de investigacion que merecen
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sin duda una inversién importante. El fecurrir a bases de clientes, a
técnicas cualitativas como la organizacion de mesas redondas entre
clientes, a la individualizacion de la comunicacién comercial a partir
del marketing directo, al analisis de las reclamaciones, a las
encuestas a los clientes, y otras técnicas que permitan a la empresa
acercarse mas a las expectativas del cliente. En este sentido hay que

recurrir a métodos de analisis tanto cualitativos como cuantitativos:
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2.4,

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS: 23

a) Accion de mejora

Aquello que realiza una persona o un grupo de estas, para resolver un
problema o para elevar el grado de calidad en cualquiera de los

procesos de trabajo a su cargo.

b) Actividad

Accién o conjunto de acciones concretas que se llevan a cabo para
alcanzar los objetivos. las actividades desarrollan el objetivo
describiendo las tareas especificas a realizar para obtener los resultados

previstos.

c) Animador (facilitador)

Profesional experto que apoya el desarrollo de las mejoras de calidad;

da asistencia a las unidades en la aplicacién de las técnicas.

d) Calidad

Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten
juzgar su valor. Propiedad o conjunto de propiedades de un bien o
servicio, que le hace apto para satisfacer las necesidades explicitas o

implicitas de sus destinatarios, a un coste razonable.

e) Capacidad de respuesta

Reaccion eficaz frente a las necesidades o demandas, proporcionando

los productos o servicios requeridos con rapidez y correccion.

f) Cartas de Servicios

Documentos a través de los cuales una organizacion manifiesta qué
servicios presta y con qué niveles de calidad (objetivos y estandares de
calidad) convirtiéndose asi en compromisos frente a los destinatarios de

Sus servicios

23
: Dr. Vilar Barrio, José Francisco, ¢ COmo implantar y gestionar la calidad total?, 2° edicién. Fundacién Confemetal, Espaiia,

2012
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g) Cliente (= destinatario)

h)

k)

1)

—

Receptor, usuario o beneficiario de los productos o servicios finales de
la organizacion.

Cliente externo

Dentro de los clientes, aquellos que no pertenece a la organizacion
suministradora del producto o prestadora del servicio.

Cliente interno

Dentro de los clientes, aqueilos que perteneciendo a la organizacién son
receptores, usuarios o beneficiarios del producto o servicio prestado.
Compromiso

Nivel de calidad con el que una organizacion manifiesta formalmente
gue va a suministrar un producto o prestar un servicio a sus clientes.
Control de Calidad

Verificacidn interna, durante el proceso de produccion o al final del
mismo, sobre el cumplimiento de los requisitos de calidad previamente
establecidos.

Cultura

Conjunto de comportamientos, principios y valores que los miembros
de una organizacion trasmiten, practican y refuerzan.

Destinatario (= Cliente)

Receptor, usuario o beneficiario de los productos o servicios finales de
la organizacion.

Diagnéstico

dentificacién de las causas de deficiencia o de no calidad. Se trata de
reconocer e identificar los sintomas, en un cuadro general de
interacciones organicas, para encontrar la raiz del mal, todo ello con
vistas a su cura.

Equipo de trabajo o proyecto

Grupo de personas constituido para el estudio o la realizacion de una

actuacion determinada. Que un grupo de personas se transforme en
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equipo estara determinado por su grado de adaptacion y cooperacion

mutua.

p) Estandar

Cuantificacion de un objetivo. Valor que se espera alcance una

determinada variable. Nivel esperado en la prestacion de un servicio.

q) Evaluacion

Apreciacion sistematica y objetiva de un proyecto, programa o actividad
en curso o concluida, de su disefio, su puesta en practica y sus
resultados. Su objetivo es determinar la relevancia y el logro de los

objetivos, asi como la eficiencia, la eficacia y el impacto obtenido.

r) Garantia de calidad

Conjunto de acciones predefinidas y sistematicas que permiten afirmar
que un bien o servicio tendra las exigencia previstas en cuanto a
calidad. Esta garantia no debe confundirse con las “garantias”
publicitarias o con otras garantias proclamadas, fuera del contexto de

un sistema de calidad.

s) Gestion de calidad

Actividad o actividades con las que una organizacién pretende alcanzar
la calidad del producto ofrecido o servicio prestado

Hace referencia a la puesta en practica de la politica de calidad de un
organismo; define el sistema que soportara su desarrollo, desde la

planificacién, pasando por su aplicacién, hasta la evaluacion.

t) Herramientas de calidad

Conjunto de técnicas aplicables a las distintas etapas de la mejora de la
calidad. Suele hablarse de siete herramientas basicas y de siete nue;;as.
herramientas, aunque algunas de ellas no son solo especificas de
calidad.

Herramientas basicas (para detectar las causas y proponer actuaciones):
Diagrama de Causa-Efecto, Diagrama de Pareto, Histograma, Gréafico de
control, Diagrama de correlacion o dispersién, Hoja de recogida de

datos y Graficos de control.
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u)

x)

y)

.

Herramientas avanzadas o de gestién (orientadas Hacia fa planificacion y
la toma de decisiones): Diagrama de afinidades, Diagrama de
Relaciones, Diagréma de Arbol, Diagrama Matricial, Diagrama del
proceso de decision, Diagrama de flujo, Diagrama de analisis factorial de

datos.

Necesidades de los clientes {

Aquello que los clientes precisén, desean o esperan de un producto o
servicio. Las necesidades pueden variar segun el tipo de clientes y su
situacion.

Objetivo

Resultados que se esperan de un programa, proyecto o actuacion.
Participacion

Implicacidn de las personas en el desarrollo de una actuacion.

Politica de Calidad

Orientaciones generales de una organizacién para la mejora de la
calidad de sus productos o servicios y para el desarrollo de la propia
organizacion.

Servicio

Prestacion que satisface alguna necesidad social y que no consiste en la
produccion de bienes materiales.

Un servicio se distingue de un bien por ser intangible. Mientras que los
productos son objetos, los servicios son realizaciones, en cuyo proceso
de prestaéién el destinatario suele estar implicado. Los servicios tienen
tres caracteristicas: intangibilidad (no se puéden tocar o probar),
heterogeneida;.d (varian en la medida que son obra de personas) e
inseparabilidad de sus fases de produccion y consumo.

Conjunto de recursos materiales y personales organizados para

satisfacer una necesidad de la ciudadania.

Sistema de Calidad
Conjunto de elementos, responsabilidades, procesos y recursos

establecidos para el desarrollo de la gestion de la calidad.
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CAPITULO llI
PLANTEAMIENTO
METODOLOGICO
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3.1. TIPO DE INVESTIGACION:

Descriptiva — Explicativa: Porque se realizo una descripcion de la
situacion actual de la empresa en cuanto a calidad del servicio que
presta, para luego analizar y establecer una propuesta de solucion

de mejora.

Diagnéstica: Por que las conclusiones del trabajo de investigacion
serviran para poder elaborar la propuesta de solucion (Plan de

Calidad).

3.2.  DISENO DE INVESTIGACION:

En forma general: Descriptiva y explicativa
Ya que describird y explicard detalladamente las principales
percepciones de los clientes de la empresa H Y M Almacenes

Generales S.R.L

En forma especifica: Transversal- no experimental.

Es transversal-no experimental, porque los estudios se realizaran en
un determinado periodo de tiempo sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que sélo se observaran los fendmenos en su

actuacion en el drea de compras para después analizarlos.
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3.3. POBLACION Y MUESTRA:

* Se realizé un muestreo opinatico (No probabilistico) — Muestreo por

conveniencia®.

* La poblacién y muestra en este caso especifico sera:
Las 20 empresas que tienen volimenes de compra mas altos y que
representan los principales clientes para la empresa, cuyas

adquisiciones son hechas para uso de las oficinas de las mismas.

3.4. HIPOTESIS GENERAL

El Disefio de un Plan de Calidad, y su posterior implementacion permitira
mejorar los niveles de la satisfaccidon de los clientes de la empresa Hy M

Almacenes Generales S.R.L.

3.5. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION:

3.5.1 VARIABLES:

* Variable Independiente:

Plan de calidad de servicio.

* Variable Dependiente:

Los niveles de satisfaccion de los clientes.

3.5.2 UNIDAD DE ANALISIS

Los clientes de la empresa Hy M. Almacenes S.R.L.

*Muestreo por conveniencia: El investigador opta por su criterio a fin de determinar los elementos que conforman la muestra, ya
que no hay clara especificacion de cudl es o ha de ser la poblacion sobre la que se desea investigar. Nicolas Jany José,
“Investigacion Integral de Mercados”, 2da edicién (2002) Pag 97
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3.5.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
UTILIZADOS
Independiente 1. Responsabilidad * Servicio
Plan'd'e calidad de 2. Confiablidad * Respeto Cuestionario
servicio. )
3. Accesibilidad * Atencién esmerada
4. Capacidad de * Disponibilidad
respuesta * Honestidad
5. Credibilidad
Dependiente Los | 1. Competencia * Capacidades
niveles de 2. Cortesia * Amabilidad Cuestionario
satisfaccion de los , .
. 3. Empatia * Compromiso
clientes o
4. Tangibilidad * Beneficios
5. Comprensién * Atencion

Autor: Elaboracidn propia

3.6. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

METODOS

La investigacion se realizd a través de la aplicacién de los métodos de

investigacion que a continuacion se indican:

Inductivo:

Porque se parti6 de las opiniones de los clientes para

generalizar en el diagndstico de la gestion de la calidad en Hy

M Almacenes Generales S.R.L.

Deductivo

Este método cientifico fue utilizado mas para la elaboracién del

marco tedrico, en el cual se partira de teorias generales para

explicar una problematica especifica:
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* Analitico-Sintético:

Porque se hizo una descomposicion del todo en sus partes
(muestra poblacional) para estudiarlo y luego explicar los
resultados en funcion del tema de la investigacion.

El método analitico se apoya en que para conocer un
fendmeno, que en este caso es la percepcion que tienen los
empleados y clientes, es necesario descomponerlo en sus
partes.

El método sintético se relaciona con unir sistematicamente los
elementos heterogéneos de un fendmeno con el fin de
rencontrar las individuales de la cosa observada en este caso
los distintos factores que consideran en las encuestas

aplicadas.

TECNICAS

Fuente Primaria

La encuesta de la cual se obtendra informacion directa. El estudio
consiste basicamente en la aplicacion de una encuesta, la cual sera
distribuida a los 20 principales clientes de la empresa (Empresas y
librerias), las mismas seran aplicadas en forma tradicional, en hojas
de papel, para ser rellenadas a mano.

La observacion directa: Serd realizada por el autor durante la

. estancia en la empresa.

Fuentes Secundarias

Datos divuigados por medios impresos, documentos tales como
lista de clientes y libros sobre los temas planteados (calidad, plan
de calidad, estrategias, servincio). Para la elaboraciéon del marco
tedrico se recurre a las fuentes bibliograficas disponibles en paginas

de Internet.
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3.7. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS:

3.7.1 PROCEDIMIENTOS
El analisis y evaluacién de la Informacidon para cada variable e
indicador se realizara a través de cuadros y graficos con su

respectiva interpretacion.

3.7.2 TRATAMIENTO ESTADISTICO

| La informacion sera recolectada a través de las encuestas que se
procesara con el paquete estadistico SPS 18.0, a partir de lo cual se
elaborara cuadros y graficos que sirvan para interpretacion de los
resultados, asi como para la discusion de los resultados,

conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV
CONSIDERACIONES GENERALES
DE LA EMPRESA

o4 =



4.1.

CONSIDERACION GENERALES DE Hy M ALMACENES GENERALES S.R.L.

HISTORIA DE LA EMPRESA

H y M Almacenes Generales S.R.L es una empresa con 31 afios en el mercado
cajamarquino de amplia gama de productos y materiales en general, en lo que
se refiere a utiles escolares, materiales de oficina, equipos tecnoldgicos y
servicio de post venta, ofreciendo una eficiente atencion a nuestros clientes
con responsabilidad, seguridad y eficiencia; garantizandoles su satisfaccion y a
su vez obtener un crecimiento de prestigio y reconocimiento en el mercado a
nivel regional, orientada a complacer cada dia mas necesidades de nuestros
clientes y publico en general

Nuestra empresa cuenta con un personal especializado en las diferentes areas
de la organizacién ya sea en la comercializacién, administraciéon, promocion y
atencion al publico lo que ha permitido consolidarse como una empresa con
una alta experiencia alcanzada a través de sus 31 afios de funcionamiento

H y M Aimacenes Generales S.R.L. cuenta con un sistema automatizado de
computacion a través del cual realizan y controlan todo lo referente a las
ventas, lo que la convierte en una empresa con una alta capacidad
administrativa y gerencial.

Debido a su buen desenvolvimiento en las actividades comerciales, asi como el
buen cumplimiento con sus proveedores desde su comienzo, esta empresa se
ha dedicado exitosamente a la vehfa, compra y distribuciéon al mayor y menor
de todo lo referente a utiles escolares, articulos de '_oficina, éauipos

tecnologicos y servicio de post venta.
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4.2.

4.3.

4.4.

4.5,

INFORMACION GENERAL

Cliu 52391
Direccidn Principal Jiron del comercio #315
Poblacion Cajamarca / Cajamarca / Cajamarca
GERENTE EJECUTIVO ROMERO BECERRA HIPOLITO
GERENTE GENERAL ROMERO BECERRA MELANIO
Nombre de Empresa HY M ALMACENES GENERALES S.R.L
RUC 20411033458
Fecha de Fundacién 19/01/1999
Tipo de Sociedad SOC.COM.RESPONS. LTDA
Estado de la Empresa ACTIVO
Sector econdmico de desempeio Otros tipos de venta al por menor

LOGO ' y

a
...

GENEROLED .54

VISION
Ser lider en la comercializacion de Utiles escolares, de escritorio, equipos de

oficina y servicio post venta en el mercado local, logrando ser una empresa

lider en el rubro.

MISION
Abastecemos, a nuestros clientes de una gama completa de productosy

servicio de excelente calidad, bajo pardmetros de competitividad, excelenciay

precios razonables. Satisfaciendo plenamente las necesidades del cliente

POLITICA DE CALIDAD
La empresa H y M Almacenes Generales S.R.L. Estd dedicada a la compra y

venta de: Materiales y Equipos de Oficina, estableciendo un proceso
sistematico y permanente en la atencion a los clientes, estando siempre cerca

al cliente para poder satisfacer sus necesidades a través de una gestion total y
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4.6.

4.7.

participativa; con el apoyo e iniciativa de nuestros trabajadores persistiendo en

los propésitos planeados en la organizacion de la Empresa.

OBJETIVO GENERAL
H y M Almacenes Generales S.R.L. Tiene como objetivo el crecimiento

sostenido de la empresa y el desarrollo profesional de sus colaboradores

NORMAS DE CARACTER GENERAL EN EL CENTRO DE TRABAJO

OBLIGACIONES DEL PERSONAL

>

>

Cumplir el horario de trabajo establecido.

Buen trato a nuestros usuarios y clientes.

Acceder a las capacitaciones para el mejor desempenio laboral.
Velar por el buen uso y conservacién de los bienes asignados.

Realizar con responsabilidad sus funciones y atribuciones con

dedicacion y esmero, poniendo en practica sus principios y valores.
Identificacion con la empresa, demostrando eficiencia y capacidad.

Tener derecho al goce vacacional.

OBLIGACIONES DE LA EMPRESA

>

Capacitar a los trabajadores en sus areas, a fin de mejorar el nivel

laboral, para un mejor desempefio de las funciones asignadas.
Retribuir en forma econdmica al trabajador por su labor realizada.

Dotar de los bienes y materiales necesarios a cada uno de los

trabajadores, para el mejor desempefio en sus funciones.

Asegurar a los trabajadores en el sistema de pensiones y seguro por
enfermedad.

Elaborar, hoja de vida, de los trabajadores.
Capacitar a su personal en su especialidad respectiva.
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4.8. NUESTROS>CLIENTES

Nuestros clientes son nuestra razén de ser, es por eso que cada dia trabajamos

para poder satisfacer sus necesidades. Hy M Almacenes Generales S.R.L cuenta

con una cartera amplia de clientes.

MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CAJAMARCA
GOBIERNO REGIONAL DE CAJAMARCA

GOLD FIELDS LA CIMA S.A.

FERREYROS S.A.

MINERA YANACOCHA S.R.L.

MINERA SULLIDEN SHAHUINDO S.A.C

ANGLO AMERICAN MICHIQUILLAY S.A

PLAN INTERNACIONAL

FONCREAGRO

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CAJAMARCA
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE

CEDEPAS NORTE

ASOCIACION EDUCATIVA DAVY

FONDO DE COPERACION Y DESARROLLO SOCIAL
ADEFOR

ASOCIACION LOS ANDES DE CAJAMARCA
CEYCA SERVICIOS GENERALES E.I.R.L

COANSA DEL PERU INGENIEROS S.A.C.
DIRECCION REGIONAL DE EDUCACION
AGRICULTURA

DIRECCION REGIONAL DE SALUD

EMPRESA ESPECIAL BUCRANIO S.A.C.

EPS SEDACAJ S.A.

EQUIPO DE DESARROLLO AGROPECUARIO CAJAMARCA
FONDO SOCIAL MICHIQUILLAY



G&N GRIFOS S.A..

G&S SERVICIOS DE INGENIERIA SRL

G&C SALUD Y AMBIENTE S.R.L.

HOTEL LAGUNA SECA S.A.

HESAM S.R.L.

INSTITUTO NACIONAL DE INNOVACION AGRARIA
INVERSIONES DIANA ICEL E.L.R.L.

KALI SOLUCIONES GRAFICAS E.I.R.L.

KNIGTH PIESOLD CONSULTORES S.A.
KOMATSU MITSUI MAQUINARIAS PERU S.A.
LUMINA COOPER S.A.C.

HOTEL CONTINENTAL
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4.9. ORGANIGRAMA

Figura N°01: Organigrama de H y M Almacenes Generales S.R.L.

COMITE DE PROTOCOLO
FAMILIAR

GENERENTE GENERAL | GERENTE EJECUTIVO }

RECEPCIONISTA

—T | | | —

, S N - CONCURSOS Y

|INFORMATICA| | CONTABILIDA] | CREDITOSY | | SOPORTE | © LICITACONES } iADM'N'STRAC'ONi

‘ HDYFINANZAS] | COBRANZAS 1 TECNICO l e T
| VENTASAL | . _. _
| créDiTO j , TECNICOS } ' ! I ’ I
R | — - - - -

v . ALMLCEN REPARTIDOR : ‘
@LOGiSTICIj VENTAS J " CAJA |  GENERALY | |  DE ‘PR°M°T°RJ ;SERVICIO DE

| | DESPACHO | | MERCADERiAs| | DEVENTAS | | LIMPIEZA |

L




4.9.1 ORGANOS DE LA ALTA DIRECCION

< Junta General de

Participacionistas
<+ Gerencia General
«» Gerencia Ejecutiva

++ Gerencia de Ventas Institucionales

4.9.2 ORGANOS DE APOYO

< Recepcionista

X3 Mensajeria / Conserje

X Servicio de Limpieza
4.9.3 ORGANOS DE ASESORIA

< Promotores de ventas

4.9.4 ORGANOS DE LINEA U OPERATIVOS
Caja (Tienda 1)
Almacén General (Tienda 1)
Despacho (Tienda 1)

23 Jefe Tienda 2

Ventas Exhibicion (Tienda 2)”
Caja (Tienda 2)
Almacén (Tienda 2)
Despacho (Tienda 2)
s Ejecutivo de ventas 1

<> Ejecutivo de ventas 2
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4.10.CUADRO ORGANICO DE CARGOS

c6DIGO CARGO N2 PLAZAS
ORGANO DE ALTA DIRECCION
. JPG Junta General de Participacionistas 02
GG Gerencia General 01
GE Gerencia Ejecutiva 01
GVI Gerencia de Ventas Institucionales 01
SUB TOTAL 05
ORGANOS DE STAFF
Organos de Apoyo
R1 Recepcionista 01
M/C1 Mensajeria / Conserje 01
SL1 Servicio de Limpieza 02
SUB TOTAL 04
Organos de Asesoria
PV1 Promotores de venta 03
SUB TOTAL 03"
ORGANOS DE OPERATIVOS
L Logistica 01
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SIS Sistemas 01
CIF Contabilidad y Finanzas 01
cC Créditos y Cobranzas 02
ACONT Asistente de Contabilidad 01
VEOF Ventas Equipos de Oficina 02
ADMST Administracién de Servicio Técnico 04
STAUX Servicio Técnico Auxiliar 01
Tl Jefe de Tienda 1 01
V/E-T1 Ventas /exhibicion Tiendal 01
CT1 CajaTienda 1 01
AGD/T1 Almacén General y Despacho Tiendal 06
SUB TOTAL 22

TOTAL 34
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CAPITULO V DIAGNOSTICO
SITUACIONAL
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5.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS:

DE LA ATENCION DEL PERSONAL:

1. El trato del personal con los clientes es considerado y amable.

TablaN°1 i

! ' El  trato del

; personal con los

; clientes es

: considerado vy

3 valoracion amable.

“de acuerdo 4 20.00%
en desacuerdo 9 45.00%
indiferente 3 15.00%
totalmente de acuerdo 1 5.00%
totalmente en desacuerdo 3 15.00%

i Total general 20 100.00%

GRAFICO N2 01

O de acuerdo
B en desacuerdo
B indiferente

O totalmente de acuerdo

O totalmente en
desacuerdo

I.=“UENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

45% de los clientes esta en desacuerdo con 115

el trato que recibe por parte del personal.




2. El personal se muestra dispuésto a ayudar a los clientes.

TablaN°2 .

- El personal se muestra

dispuesto a ayudar a

, Valoracién los clientes.

de acuerdo 1 5.00% |
en desacuerdo 10 50.00%
indiferente 5 25.00%
totalmente de acuerdo .2 10.00%
totalmente en desacuerdo 2 10.00%

' Total general 20 100.00%

GRAFICO N2 02

® de acuerdo

10% 5%

® en desacuerdo

m indiferente

| totalmente de
acuerdo

W totalmente en
desacuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

50% de los clientes estad en desacuerdo con

la ayuda que.recibe:por parte del personal.
des ‘5;:;‘;-ﬁ"l?"‘ﬁpf“*‘:"‘ i , T g
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3. El personal da una imagen de honestidad y confianza.

TablaN°3

i El personal da una imagen de

i Valoracion honestidad y confianza.

| deacuerdo . 1 5%
en desacuerdo 8 40%
indiferente 7 35%
totalmente de acuerdo 1 5%
totalmente en desacuerdo 3 15%

: Total general 20 100%

GRAFICO N2 03

M de acuerdo

5%

m en desacuerdo

m indiferente

W totalmente de acuerdo

M totalmente en
desacuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
40% de los clientes esta en desacuerdo con

que la imagen del personal sea de
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4. El personal esta totalmente calificado para brindarle la informacion que usted
necesita a cerca de los productos y servicios.

Tabla N° 4 v
‘( El personal estd totalmente:

calificado para brindarle Ila:

informacién que usted necesita a .

i
|

{ Valoracién cerca de los productos y servicios.
Lde acuerdo 4 20%
en desacuerdo ' 8 40%
indiferente 5 25%
totaimente de acuerdo 2 10%
totalmente en desacuerdo 1 5%

| Total general 20 100%

GRAFICO N2 04

5o 0O de acuerdo
(1]

10%

O en desacuerdo

O indiferente

B totalmente de
acuerdo

A totalmente en
desacuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

40% de los clientes esta en desacuerdo con

. la capacitacion para brindar informacién
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DE LA VENTA DE PRODUCTOS:

5. Los productos son entregados en la fecha acordada o cumpliendo los plazos pactados.

“ Los productos son entregados en |

la fecha acordada o cumpliendo%

; Valoracion los plazos pactados. J ‘
de acuerdo 9 45%
en desacuerdo - 4 20%
indiferente 6 30%
totalmente de acuerdo 1 5%

| Total geheral 20° 100%

GRAFICO N2 05

5%

B de acuerdo
M en desacuerdo
B indiferente

W totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del.total de respuestas se puede ver-que el
45% de los clientes dice gue los productos

son entregados a tiempo.
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6. La empresa da respuesta rapida a las necesidades y problemas de los

clientes, ante observaciones, incidencias o cambios en los productos.

Tabla N° 6

L la empresa da respuesta
rapida a las necesidades y
problemas de los clientes, -

‘5 ante observaciones,

[ incidencias o cambios en los

5 Valoracién productos.

| de acuerdo 8 40%

en desacuerdo 3 15%

indiferente 7 35%

totalmente de acuerdo 2 10%

1 Total general 20 100%

GRAFICO N2 06

& de acuerdo
® en desacuerdo

B indiferente

H totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

40% de los clientes cree que se le da una

atenciéon rapida a las observaciones o

120



7. La empresa tiene disponibilidad de productos en las cantidades que usted requiere.

Tabla N°7 ) 7
“ la empresa tiene:
disponibilidad  de
: productos en las ;
cantidades que usted |
' Valoracion requiere. |
de acuerdo 9 45% “
en desacuerdo 4 20%
indiferente 3 15%
totaimente de acuerdo 3 15%
totalmente en desacuerdo 1 5%
iTotal general 20 100%

GRAFICO N2 07

0 de acuerdo
O en desacuerdo
0 indiferente

A totalmente de
acuerdo

O totalmente en
desacuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
45% de los clientes manifiestan que la

empresa tiene la cantidad de productos que
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8. Los productos tienen precios aceptables en el mercado.

TablaN°8
j Los productos tienen precios
Valoracién aceptables en el mercado.
de acuerdo 7 35% |
en desacuerdo 3 15%
indiferente | 7 35%
totalmente de acuerdo 1 5%
totalmente en desacuerdo 2 10%
100% -

;yTo'tal -genera|

20

GRAFICO N2 08

B de acuerdo

B en desacuerdo

m indiferente

| totalmente de

acuerdo

B totalmente en
- desacuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se pued?e ver que el
35% de los clientes

precios de la empresa son justos y otro 35%

manifiestan que los
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9. El despacho de los productos es rapido.

TablaN .
1 El despacho de los productos es |
% Valoracién rapido. F
| de acuerdo 6 30% |
en desacuerdo | 2 10%
indiferente 9 45%
totalmente de acuerdo 3 15%

i Total general 20 100%

GRAFICO N2 09

M de acuerdo
B en desacuerdo

B indiferente

H totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

45% de los clientes manifiestan que la

empresa realiza una entrega rapida de
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10. La empresa le brinda facilidades en la forma de pago de los productos.

; La empresa le brinda facilidades
en la forma de pago de los:
Valoracion productos.
de acuerdo 8 40% |
en desacuerdo 2 10%
indiferente 8 40%
totalmente de acuerdo | 2 10%

‘ Total general 20 100%

GRAFICO N2 10

H de acuerdo
B en desacuerdo

®m indiferente

o totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

| Del total de respuestas se puede ver que el
40% de los clientes manifiestan que la

empresa da facilidades de pago.
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1. La empresa entrega los productos requeridos, es decir en cuanto a marca
solicitada y cantidad exacta.

Tabla N° 11
C 77 "7 La empresa entrega los productos
’ requeridos, es decir en cuanto a
% marca solicitada y cantidad ‘
: Valoracién exacta.
i de acuerdo 8 40% |
indiferente 6 . 30%
totalmente de acuerdo 6 30%
'Total general 20, 100%

GRAFICO N2 11

8 de acuerdo
B indiferente

B totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
40% de los clientes manifiestan que la

empresa entrega -fos  productos que
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12. Los productos entregados tienen una buena presentacion, es decir no
presentan defectos ni desgastes anormales.

Tabla N° 12

! Los productos entregados tienen una buena

| presentacion, es decir no presentan defectos

!‘ Valoracién ni desgastes anormales.

Lde acuerdo 9 45%
en desacuerdo 2 10%
indiferente 7. 35%
totalmente de acuerdo 2 10%

 Total general 20 100%

GRAFICO N2 12

10%

B de acuerdo
M en desacuerdo
W indiferente

H totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
45% de los clientes manifiestan que la

empresa tiene productos de buena
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13. La durabilidad de los productos responden a las expectativas de vida util.

TablaN®13 _

- © la durabilidad de los productos’

. responde a las expectativas de

i Valoracién vida util. ‘

| de acuerdo 9 45% v‘
en desacuerdo 3 15%
indiferente 5 25%
totalmente de acuerdo 3 15%

Total general 20 100%

GRAFICO N2 13

M de acuerdo
® en desacuerdo

R indiferente

m totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propié

Del total de respuestas se puede ver que el

45% de los clientes manifiestan que la

| empresa tiene productos que duran segin
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14, El producto que le es entregado, esta bien protegido para poder ser almacenado
adecuadamente.

Tabla N° 14

T E productc que le es]
! entregado, esta bien protegido‘
} para poder ser almacenado
1 Valoracién adecuadamente.
| de acuerdo 8 40% |
en desacuerdo 3 15%
indiferente 8 40%
totaimente de acuerdo 1 5%

T Total general 20 100%

GRAFICO N2 14

5%

B de acuerdo
0 en desacuerdo
D indiferente

O totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
40% de los clientes manifiestan que la

empresa tiene productos en buenas
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DEL SERVICIO TECNICO:

15. Cuando usted adquiere algin equipo, se hace una verificacion previa de su
equipo para comprobar su correcto funcionamiento.

,Tab|a N° 15 B VU
Cuando usted adquiere algin equipo,
se hace una verificacién previa de su

ﬁ equipo para comprobar su correcto

Valoracién funcionamiento.

| de acuerdo 9 ' 45%

en desacuerdo 2 10%

indiferente 6 30%

totalmente de acuerdo 2 10%

totalmente en desacuerdo 1 5%

Total general 20 : 100%

GRAFICO N2 15

0 de acuerdo

8 en desacuerdo

O indiferente

O totalmente de acuerdo

O totalmente en desacuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia o

...... Del total de respuestas se puede ver que el
45% de los clientes manifiestan que la

empresa realiza una verificacion previa para
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16. Cuando adquiere un equipo es usted instruido sobre la correcta utilizacion de
los mismos.

? Cuando adquiere un equipo es usted
| instruido sobre la correcta utilizacién
: Valoracién de los mismos. |
| de acuerdo 9 45%
en desacuerdo 4 ' 20%
indiferente 6 30%
totalmente de acuerdo 1 5%
_Total general 20 100%

‘I -

GRAFICO N2 16

0O de acuerdo
DO en desacuerdo
O indiferente

n totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
45% de los clientes estan de acuerdo en la

instruccién del uso de los equipos.
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Es usted informado de la inoperatividad de su equipo en forma oportuna.

17.
Tatzla Ni 1_:7 e
: Es usted informado de la
! inoperatividad de su
{ Valoracién equipo en forma oportuna.
L de acuerdo 11 55%
en desacuerdo 2 10%
indiferente 5 25%
totalmente de acuerdo 2 10%

‘Total general 20 100%

GRAFICO N2 17

10%

O de acuerdo
B en desacuerdo
0D indiferente

0 totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

i

55% de los clientes estan de acuerdo en

| cuanto a la informacién de la inoperatividad
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18. Los técnicos le hacen visitas periodicas para dar mantenimiento a sus equipos.

TablaN°18 _

i Los técnicos le hacen visitas periédicas
l Valoracién para dar mantenimiento a sus equipos.
de acuerdo 9 45% j
en desacuerdo 3 . - 15%
indiferente 6 30%
totalmente de acuerdo 2 10%

 Total general T 20 ' 100%

GRAFICO N2 18

O de acuerdo
B en desacuerdo
O indiferente

i totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
45% de los clientes estan de acuerdo en

cuanto a las visitas de mantenimiento
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19.  El personal técnico esta totalmente capacitado para las tareas que tiene que

realizar
Tabla N° 19
" El personal técnico estd’

totalmente capacitado

: para las tareas que tiene
Valoracién que realizar.
| de acuerdo 9 45%
en desacuerdo 3 15%
indiferente 7 35%
totalmente de acuerdo 1 5%

: Total general 20 100%

GRAFICO N2 19

5%

D de acuerdo
B en desacuerdo
O indiferente

O totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
45% de los clientes estan de acuerdo en

cuanto a la capacitacion del personal
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20. El personal técnico se encuentra disponible cuando usted requiere de sus
servicios.

Tabla N° 20 - o
‘ El personal técnico se |
| encuentra  disponible ‘
cuando usted requiere :

Valoracién de sus servicios. _

de acuerdo 6 30% |
en desacuerdo 3 15%
indiferente 7 35%
totalmente de acuerdo 4 20%
gT'otalrgénera‘I v 20 100%

GRAFICO N¢ 20

M de acuerdo
B en desacuerdo

| indiferente

M totaimente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia -

Del total de respuestas se puede ver que el
35% de los client&s es indiferente en cuanto

a la disponibilidad del personal técnico y el
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21.  Si usted solicita servicio técnico, el personal cumple con la fecha y hora
pactadas para la visita.

Tabla N° 21

? Si usted solicita servicio !
| , . :
l técnico, el personal’
|

| cumple con la fecha y
! hora pactadas para la.
; Valoracion visita. ‘
de acuerdo 6 30%
en desacuerdo 3 15%
indiferente 9 45%
totalmente de acuerdo 2 10%

Total general 20 100%

GRAFICO N2 21

B de acuerdo
® en desacuerdo
B indiferente

= totalmente de
acuerdo

Del total de respuestas se puede ver que el
45 % de los clientes es indiferente en

cuanto a la fecha y hora de visita del
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22. Siusted deja su equipo en el servicio técnico, éste le es entregado en la fecha o
cumpliendo los plazos pactados.

TablaN°22 .

j Si usted deja su equipo !
| en el servicio técnico,
| éste le es entregado en }
] la fecha o cumpliendoi
; Valoracién los plazos pactados. “
, de acuerdo 10 50%

en desacuerdo 4 20%

indiferente 5 25%

totalmente de acuerdo 1 5%

‘ Total general 20 . 100%

L

GRAFICO N¢ 22

5%, = de acuerdo

® en desacuerdo

®m indiferente

H totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
50% de los clientes esta de acuerdo en los

plazos de entrega de sus productos
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23. La empresa

cuenta con los repuestos e insumos que usted necesita para sus

equipos.

TablaN°2s

‘ La empresa cuenta con los

; repuestos e insumos que?

i usted necesita para sus:

Valoracién equipos.

de acuerdo 7 35%

en desacuerdo 3 15%

indiferente 6 30%

totalmente de acuerdo 4 20%
20 100%

Total general

GRAFICO N¢ 23

O de acuerdo
B en desacuerdo
& indiferente

O totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
35% de los clientes estd de acuerdo en que

la empresa cuenta con los repuestos e
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DE LA IMAGEN

24. Las instalaciones de la empresa causan buena impresion.

Tabla N° 24 -

]1 Las instalaciones de la’
_ empresa causan buena,
Valoracion impresion.

| de acuerdo 8 40%
en desacuerdo 3 15%
indiferénte 8 40%
totalmente de acuerdo 1 5%

%Tbtalgeneral ) - 20 100%

GRAFICO N2 24

5%

® de acuerdo
m en desacuerdo
; indiferente

B totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
40% de los clientes esta de acuerdo con las

instalaciones de la empresa.
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25. La ubicacion de la empresa es de facil acceso para el cliente.

TablaN°28 .

; La ubicacién de la empresa es

‘ Valoracién de facil acceso para el cliente.
de acuerdo 11 55%
en desacuerdo 4 20%
indiferente 3 15%
totalmente de acuerdo 2 10%

Total general 20 100%

GRAFICO N2 25

O de acuerdo
B en desacuerdo

O indiferente

O totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
55% de’los clientes estd de acuerdo con que

fa ubicacion de la empresa es de facil
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26. El nombre de la empresa cuenta con buen prestigio y credibilidad en el mercado.

Tabla N° 26

; 7777 il nombre de la empresa cuenta |
: con buen prestigio y credibilidad .
Valoracidon en el mercado? |
| de acuerdo 11 55% :
en desacuerdo ' 2 10%
indiferente 5 25%
totalmente de acuerdo 2 10%

j’Total general 20 100%

GRAFICO N2 26

0 de acuerdo
B en desacuerdo

O indiferente

o totalmente de
acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

55% de-los clientes manifiestan que el

nombre de la empresa cuenta con prestigio.
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POSICION FRENTE AL SERVICIO

27. ¢Volveria a contratar los servicios de la empresa?

Tabla N° 27 7 -
éVolveria a contratar los
! Valoracion sérvicios de la empresa?

| no 10 50%
si 10 50%

Total ge-neral 20 100%

GRAFICO N2 27

Ono

Bsi

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
50% de los clientes manifiestan que

volverid“a centar con los servicios de la
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28. ;Recomendaria los servicios recibidos a otras personas u organizaciones?

Tabla N° 28

:‘ " iRecomendaria los

‘ servicios recibidos a otras .

’_ personas u ‘
l Valoracién organizaciones? ‘
| no 15 75% |
si 5 25%

t Total general
1

20 100%

GRAFICO N2 28

25%

Ono

75% Eisi

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el

75% de--los clientes manifiestan 'dué no

| recomendaria los productos y/o servicios de
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29. ;Cémo considera los servicios ylo productos recibidos en términos de calidad?

Tabla N° 29
é éConsidera que los servicios -

y/o productos recibidos son

1
i Valoracién de calidad?

no 9 45%
si _ 11 55%
| Total general ‘ 20 100%

GRAFICO N¢ 29

Ono

Bsi

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
55% de los clientes manifiestan que los

productos y/o servicios de la empresa son
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30. ;Como considera los servicios y/o productos recibidos en términos de precio?

Tabla N° 30
]r ¢Considera que los serviciosf

y/o productos recibidos estan :

; Valoracién acorde con el precio?
no 6 30%
si 14 70%

f Total general 20 100%

GRAFICO N2 30

W no

Osi

FUENTE: Elaboracién Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
70% de los clientes manifiestan que los

precios de los productos y/o servicios de la™| -
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31. Como considera los productos'y servicios recibidos en relacién con los de otras
empresas el mismo rubro?

Tabla N° 31 ,
. ~ éConsidera que los productos
i

] y servicios recibidos son de
! ‘
j. mejor calidad en relacién con
{ i
i los de otras empresas el
: Valoracién mismo rubro? |
| no ' - 15 75%
si 5 25%

Total general 20 100%

GRAFICO N¢ 31

Cno

Osi

FUENTE: Elaboracion Propia

Del total de respuestas se puede ver que el
75% de los clientes manifiestan que los
productos y/o servicios de la empresa no

son de mejor calidad que los de Ia
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5.2.

DISCUSION DE RESULTADOS:

En la presente investigacion se busca formular un plan de calidad para mejorar el

grado de satisfaccion de los clientes de la empresa H Y M Almacenes Generales S.R.L,

para lo cual se encuesté a una muestra representativa por conveniencia de sus

principales clientes.

Luego de la aplicacidon de las encuestas, de analizar y procesar cada una de las

respuestas vertidas por los clientes, se ha podido determinar muchos aspectos

positivos y deficientes con respecto a la calidad del servicio brindado por la empresa y

que repercute en el grado de satisfaccion de los mismos, que seria bueno abordar de

una manera inmediata:

Con respecto al trato del personal, casi el 50% de los clientes estd en
disconformes con el trato que reciben por parte del personal y con la ayuda
que reciben por parte del mismo. Asi mismo, el mismo porcentaje de clientes

manifiestan que el personal brinda una imagen de desconfianza y que no estdn

- capacitados para brindar informacién relevante sobre los productos que se

brindan.

Con respecto a la venta de los productos, casi el 50% de los clientes
manifiestan que la entrega de productos son entregados oportunamente, que
cuentan con las cantidades y marcas requeridas, que se brindan facilidades de
pago y que no tienen problemas de devoluciones por defectos en los mismos.
Con respecto al servicio técnico, casi el 40% manifiestan que reciben
asesoramiento técnico en cuanto al uso de los "p_roductos, cumplen con las
vistas posventa, y generalmente los productos son de garantia.

Con respecto a la imagen, casi el 40% manifiestan qdé la empresa cuenta coln
una buena infraestructura apropiada para el almacenamiento de los productos,
facil acceso a Io;cllientes, con un buen prestigio e imagen en el mercado y con

repuestos e insumos para cada producto.
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* Con respecto a la posicion frente al servicio: Poco mas del 50% manifiestan
que volverian a solicitar el servicio, el 75% no lo recomendarian a otros clientes
0 empresas y un poco mas del 50% que los productos son de calidad, mejor que

los de la competencia y tienen un precio justo.
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CAPITULO VI PROPUESTA DE
PLAN DE CALIDAD DE SERVICIO
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6.1. PROPUESTA DEL PLAN DE CALIDAD PARA H y M ALMACENES GENERALES S.R.L.

La presente “Propuesta de un plan de calidad en el servicio para mejorar el grado de
satisfaccion del cliente en la empresa H Y M Almacenes Generales S.R.L, le permitird a
la empresa contar con una herramienta que puede ser utilizada para lograr una mejor

posicion competitiva en el mercado cajamarquino

El plan proporcionara al gerente; los conocimientos para brindar un servicio de
calidad, asi como al personal le permitird desarrollarse eficientemente en sus

funciones.

En la propuesta se describen los métodos y actividades para atender con calidad a los
clientes, contiene explicaciones sobre como la satisfaccion del cliente se convierte en
una ventaja competitiva, también los factores esenciales que los trabajadores de la
empresa deben poseer, para administrar la calidad en la atencién al cliente y su

implementacion.

6.2. MATRIZ FODA:
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MATRIZ FODA

O1. Existe la posibilidad de abrir nuevos puntos de ventas en Provincias
con la finalidad de incrementar su participacion en el mercado.

02. Crecimiento de la Poblacién Cajamarquina y por ende de la
demanda.

03. Posibilidad de realizar alianzas estratégicas con empresas de
diferentes sectores (educativos, productivo, etc.) 04.

Posibilidad de incrementar sus lineas de productos.

05. Existen sistemas avanzados de comunicacidn como es el INTERNET,
para hacer conocer la empresa y sus lineas de productos.

AMENAZAS

Al. Ingreso de Nuevos Competidores.

A2. Ingreso de productos importados. A3.
Competencia en Provincias

A4. Fluctuaciones en el tipo de cambio y aranceles.
AS5. Crisis Internacional

FORTALEZAS

F1. Recurso Humano con conocimiento en
diferentes lineas de productos.

| F2. Amplio surtido en lineas de productos y
servicios y entrega oportuna.

F3. Amplia trayectoria en el mercado
Cajamarquino.

F4. Calidad de productos, precios competitivos y
facilidades de pago.

F5. Local propio.

F6. Ubicacion estratégica

Posicionamiento de la empresa en el mercado basado en la calidad de
servicio — Elaborar un Plan de Marketing.
(F1 F2 F3 F4, 01 02 05)
Introduccion de la empresa a nuevos mercados basados en la calidad
de los productos, precios competitivos y facilidades de pago
~ Elaborar un Plan de Marketing
(F2 F4, 01 04)
Establecimiento de Alianzas Estratégicas — Elaborar un Programa de
Alianzas Estratégicas
(F2 F4 F5 F6, 03)

Potenciar recursos y capacidades de {a empresa -
Construir ventajas competitivas sobre la
competencia actual y potencial. (F1 F5
F6, A1 A2 A3)

- Potenciar publicidad y promociones - Elaborar

un Plan de Marketing.
(F2 F4, A4 A5)

' DEBILIDADES

D1. Falta de un Plan Estratégico.

D2. Falta de Capacitacion en atencién al cliente. :
D3. Falta de Compromiso por parte de la Gerencia
D4. Bajo nivel motivacional D5.

Bajo nivel de Inversién

D6. Falta de focal en provincias.

Elaborar un Plan Estratégico para la empresa que incluya el ingreso a
nuevos mercados.
(D1, 01 02 04)
Seleccionar, motivar y capacitar
al personal para el desarrollo de alianzas estratégicas - Realizaron
adecuado proceso de seleccién, induccién y evaluacién de personal
(D2, 01 03 04)

Elaborar un Presupuesto de Inversiones para la empresa (D3 D5
D6, 01 02)

Identificar y penetrar en nuevos mercados - Plan
de marketing.
(D1 D3, A1 A2 A3)

Implementar un Plan de Inversiones Anuales
para hacer frente a la competencia.
(D3 D5 D6, A1 A3 Ad)
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6.3. VISION — MISION — VALORES:
* VISION

Ser una empresa lider en la comercializacién de utiles escolares, de escritorio,
equipos de oficina y servicio post venta en el mercado local, satisfaciendo
plenamente las necesidades de nuestros clientes con una gama completa de
productos y servicio de excelente calidad, bajo parametros de competitividad y
precios razonables.
+  MISION

Somos una empresa dedicada al rubro de Abastecimientos de una gama
completa de utiles escolares, de escritorio, equipos de oficina y servicio post
venta y servicio de excelente calidad, .en marcas reconocidas y precios
competitivos, satisfaciendo plenamente las necesidades exigentes de nuesfros

clientes.

* VALORES

Tomar como propios los objetivos de la organizacion, apoyando las
decisiones tomadas con el compromiso de lograr los objetivos del
negocio. Cumplir con compromisos tanto personales como
profesionales.

COMPROMISO

Pensar y actuar consecuentemente con los valores morales y buenas
ETICA costumbres tanto en la vida profesionales como privada,
respetando las politicas organizacionales

Predisposicién a actuar en forma proactiva, significa concretar
decisiones tomadas.

INICIATIVA

Ayudar o servir a los clientes, comprender y satisfacer sus necesidades,
ORIENTACION DEL aun aquellas no expresadas. Implica esforzarse por conocer y resolver
CLIENTE los problemas del cliente, tanto el cliente externo como interno.

Administrar y encaminar todos los procesos establecidos para la
consecucién de los resultados esperados, fijando metas por encima de
ORIENTACION A los estandares, mejorando y manteniendo altos

RESULTADOS niveles de rendimiento necesarias para cumplir o superar a los
competidores, las necesidades del cliente o para mejorar la
organizacion.

Capacidad para adaptarse y amoldarse a los cambios, capacidad p de
modificar la propia conducta para alcanzar determinados
objetivos cuando surgen cambios en el medio. Implica conducir a
su grupo en funcion de la correcta comprension de los escenarios
cambiantes dentro de las politicas de la organizacion.

ADAPTABILIDAD AL
CAMBIO

CALIDAD DE Excelencia en el servicio prestado. Capacidad de comprender la
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SERVICIO esencia de ciertos aspectos y transformarlos en soluciones practicas
operables para el beneficio de la organizacion como propio.

Dominio de si mismo. Capacidad de mantener controlada las propias
emociones y evitar reacciones negativas ante provocaciones de otros o
cuando se trabaje en situaciones de estrés.

AUTOCONTROL

Firmeza y constancia en la ejecucion de los propositos.
Predisposicién a mantenerse firme y constante en la realizacion de

PERSEVERANCIA . . L
acciones de manera estable y continua hasta lograr el objetivo.

6.4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS:

* OBJETIVOS:
OBJETIVO 1: Incrementar el grado de satisfaccion de los clientes, elevando el nivel
de calidad en el servicio prestado al cliente.
OBJETIVO 2: Elaborar un Plan Estratégico orientado a generar un cambio cultural
hacia un nuevo estilo de gestion por procesos y mas participativa.
OBJETIVO 3: Impulsar una Gestion de Recursos Humanos que incremente la
motivacion laboral y facilite la consecucion de los objetivos del Plan.
OBJETIVO 4: Mejorar la gestion empresarial mediante la elaboracién e

implementacién de Planes de Inversidn, con el compromiso gerencial.

e ESTRATEGIAS:

OBIETIVO 1
Incrementar el grado de satisfaccién de los clientes, elevando el nivel de calidad en el servicio prestado

al cliente.

E1l: Establecer evaluaciones periddicas de la prestacion de los servicios en relacion con las expectativas y

necesidades de los clientes, valorando el costo de los servicios y estableciendo planes de capacitacién que mejoren |.

la eficiencia de los mismos.

E2: Generar compromisos de calidad en la prestacion de servicios con los clientes.
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OBIJETIVO 2

Elaborar un Plan Estratégico orientado a generar un cambio cultural hacia un nuevo estilo de gestion por

procesos y mas participativa.

E3: Definir y establecer la Mision, Visién y Valores de la empresa.

E4: Realizar una investigacién de mercado para conocer los gustos y preferencias de los clientes actuales y
potenciales.

ES: Implementar un plan de Inversiones de ingreso a nuevos mercados.

E6: Establecer una gestion por procesos y potenciar un estilo de liderazgo participativo.

OBIJETIVO 3
Impulsar una Gestion de Recursos Humanos que incremente la motivacion laboral y facilite la

consecucion de los objetivos del Plan.

E7: Implementar sistemas que proporcionen coherencia interna entre los principales procesos de atencién al cliente
y Gestidn de Recursos Humanos en relacion con los objetivos de la organizacion.

E8: Establecer sistemas para el reconocimiento e incentivos de acuerdo al nivel de desempefio.

OBIJETIVO 4
Mejorar la gestién empresarial mediante la elaboracién e implementacion de Planes de Inversién, con el

compromiso gerencial.

E9: Elaborar Planes de Inversion que incluya el ingreso y apertura de nuevos locales en nuevos mercados.

E10: Impulsar el compromiso gerencial de gestién bajo la implementacién de Planes de Inversion anuales.




6.5.

DISENO DE DESPLIEGUE:

Una vez que han sido establecidas las estrategias, se elabora la matriz de

despliegue en orden a relacionar los objetivos con las estrategias y éstas entre si,

cuantificando igualmente su aportacion al plan.

Para determinar el orden asi como el porcentaje de aportacidon de cada uno de

los objetivos al Plan, se siguid la siguiente ponderacion:

RELACION FUERTE: 9
RELACION MEDIA: 3

MATRIZ DE DESPLIEGUE DE PRIORIZACION DE ESTRATEGIAS

RELACION DEBIL: 1

O
A

El |E2 |E3 |E4 |ES [E6 | E7 |E8 | E9 E10 | PONDERACION (%) ORDEN
o1 e Ol olojo|ele O |0 54 31.03% | 10
02 NOl o @ @€ Ol @ OO | O 52 29.89% 22
B 1 gA O AlCA| @@ O | O 36 2069% ) 38
oo Jd A A Alojaloja]e]e 32 1839% | a2
PESO |16 (14 |16 (14 ;18 |08 |30 |22 | 18 18 174 100%
ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLE
OBIJETIVO 1
E1: Establecer 12,  Elaborar encuestas para los clientes sobre la calidad de! servicio y Gerencia
evaluaciones periddicas aplicarlas periédicamente. General
de la prestacion de los | 22,  Eiaborar fichas de observacién al personal en cuanto al servicio] Administracién
servicios en relacion con- prestado y aplicarlas periédicamente.
las expectativas y 30, Elaborar un sistema de costeo de prestacion del servicio al cliente.
necesidades de los 40, Elaborar Programas de capacitacion al personal en atenci6n al
clientes, valorando el cliente.
costo de los servicios y
estableciendo planes de
capacitacion que
mejoren la eficiencia de
los mismos.
E2: Generar 12.2¢0 Establecer sistemas y mecanismos de evaluacién y control del Gerencia
compromisos de calidad proceso de atencion al cliente. General
en la prestacion de Elaborar programas de capacitacion del personal en atencion al Administracion
servicios con los clientes. cliente.
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OBIJETIVO 2

E3: Definir y establecer | 12.  Formular el Plan Estratégico para la Gerencia
la Misién, Visién y 2e.  empresa. Formular la mision, visién y General
Valores de la empresa. |30 valores Formular los planes operativos.
E4: Realizar una 12.22. Formular el Plan Estratégico para la empresa. Gerencia
investigacién de Realizar una Investigacién de Mercados. General

mercado para conocer
los gustos y preferencias |
de los clientes actualesy
potenciales.

Administracion

E5: Implementar un plan
de Inversiones de
ingreso a nuevos

mercados.

12. Formular un Plan de Marketing.
22, Formular un Plan de Inversiones a Largo Plazo y Anuales.

E6: Establecer una
gestion por procesos y
potenciar un estilo de
liderazgo participativo.

12, Formular un disefio de proceso de atencién al cliente.

292, Formular un Programa de Capacitacion del personal en atencion al
cliente por proceso.

32, Involucramiento y Participaciéon del personal a todo nivel en los
programas de capacitacion.

Gerencia
General
Administracion

OBIETIVO 3

E7: Implementar
sistemas que
proporcionen

coherencia interna entre
los principales procesos
de atencién al cliente y
Gestidn de Recursos
Humanos en relacién
con los objetivos de Ia
organizacion.

12, Realizar capacitaciones al personal en gestion por procesos y en gestion
de recursos humanos.
20, Realizar capacitaciones al personal en atencién al cliente.

Gerencia
General
Gerente

Ejecutivo

Administracion

E8: Establecer sistemas
para el reconocimiento e
incentivos de acuerdo al

nivel de desempefio.

12, Realizar evaluaciones periddicas de la atencién al cliente por parte del
personal.

2¢. Establecer politicas de incentivos de acuerdo al nivel de desempefio.
3¢, Colocar un buzén de sugerencias para el cliente en cuanto a la atencién
y servicio prestado.

Gerencia
Ejecutiva
Administracion

OBIETIVO 4
E9: Elaborar Planes de 12.Formular un Plan Estratégico. Gerencia
Inversion que incluya el | 22:Formular un Plan de Marketing. General
ingreso y apertura de 32.Elaborar Planes de inversién a largo plazo, orientados al desarrollo de
nuevos locales en nuevos mercados.
nuevos mercados. )
E10: Impulsar el 12. Incrementar las inversiones a largo plazo. — Gerencia
compromiso gerencial | 22. Realizar evaluaciones periddicas en cuanto al incremento de la cartera General

de gestion bajo la
implementacién de

anuales.

de clientes.
39, Realizar evaluaciones periédicas del ratio beneficio/costo.
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6.6. CRONOGRAMA:

E1: Establecer
evaluaciones
periddicas de la
prestacion de los
servicios en relacion
con las expectativas y
necesidades de los
clientes, valorando el
costo de los servicios y
estableciendo planes
de capacitacién que
mejoren la eficiencia
de los mismos.

19, Elaborar encuestas para los clientes sobre la calidad del
servicio y aplicarlas periddicamente.

29, Elaborar fichas de observacién al personal en cuanto al
servicio prestado y aplicarlas periédicamente.

3¢9, Elaborar un sistema de costeo de prestacion del servicio al
cliente.

42, Elaborar Programas de capacitacion al personal en
atencién al cliente.

E2: Generar
compromisos de
calidad en la
prestacion de
servicios con los

12, Establecer sistemas y mecanismos de evaluacion y control
del proceso de atencién al cliente.

2¢. Elaborar programas de capacitacion del personal en
atencién al cliente.

clientes.
E3: Definiry 19.. Formular el Plan Estratégico para la empresa.
establecer la Mision, [ 22 Formular la misién, visién y valores
Visién y Valores de la
empresa. 32. Formular los planes operativos.

E4: Realizar una
investigacion de
mercado para conocer
los gustos y
preferencias de los
clientes actuales y
potenciales.

12, Formular el Plan Estratégico para la empresa.

29, Realizar una Investigacién de Mercados.

E5: Implementar un
plan de Inversiones de
ingreso a nuevos
mercados.

12. Formular un Plan de Marketing.

22Formular un Plan de Inversiones a Largo Plazo y Anuales.

E6: Establecer una
gestion por procesos
y potenciar un estilo
de liderazgo
participativo.

12, Formular un disefio de proceso de atencion al cliente.

22, Formular un Programa de Capacitacién del personal en
atencion al cliente por proceso.

32, Involucramiento y Participacién del personal a todo nivel
en los programas de capacitacion.

E7: Implementar
sistemas que
proporcionen

coherencia interna

1°. Realizar capacitaciones al personal en gestién por
procesos y en gestion de recursos humanos.
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entre los principales
procesos de atencion
al cliente y Gestion de
Recursos Humanos en
relacién con los
objetivos de la
organizacion.

29, Realizar capacitaciones al personal en atencion al cliente.

E8: Establecer sistemas
para el
reconocimiento e
incentivos de acuerdo
al nivel de desempeiio.

12. Realizar evaluaciones periédicas de la atencidn al cliente]
oor parte del personal.

Pe, Establecer politicas de incentivos de acuerdo al nivel de
desempeiio.

32, Colocar un buzdn de sugerencias para el cliente en cuanto a
a atencion y servicio prestado.

E9: Elaborar Planes de

Inversion que incluya el

ingreso y apertura de
nuevos locales en
nuevos mercados.

12. Formular un Plan Estratégico.

2. Formular un Plan de Marketing.

3e. Elaborar Planes de inversion a largo plazo, orientados al
desarrollo de nuevos mercados.

E10: Impulsar el
compromiso gerencial
de gestién bajo la
implementacion de
Planes de Inversién
anuales.

12, Incrementar las inversiones a largo plazo.

Pe. Realizar evaluaciones periddicas en cuanto al incremento
de la cartera de clientes.

3¢. Realizar evaluaciones periddicas del ratio beneficio/costo.

6.7. EVALUACION Y CONTROL:

El presente plan serd evaluado y controlado desde las siguientes perspectivas:

GRADO DE CUMPLIMIENTO:

Indicador 1: Plan Estratégico, Planes Operativos y Programas elaborados.

* Elaboracién del Plan Estratégico.

* NY de Planes Operativos elaborados en relacion con los previstos en este
documento en las fechas previstas en el cronograma.
* Elaboracion del Plan de Inversiones a Largo Plazo y Planes Anuales.

* Elaboracion de Encuestas y aplicacién de los mismos previstos en el plan y en las

fechas previstas en el cronograma.

» Elaboracién de fichas de observacion al personal en cuanto al servicio prestado y

aplicados de acuerdo a lo previsto en este plan y en las fechas previstas en el

cronograma.
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* N2 de Capacitaciones programadas y realizadas con los previstos en este plan y en
las fechas previstas en el cronograma.

* Establecimiento de politicas de incentivos de acuerdo al nivel de desempeiio.

* Incremento en las inversiones de acuerdo a lo previsto en el siguiente cronograma.

* N2 de Evaluaciones periddicas realizadas con los previstos en este plan y en las

fechas previstas en el cronograma.

* Colocacion de Buzon de sugerencias.

EFICACIA DEL PLAN:

Indicador 2:
* N2 de Acciones de mejora emprendidas en relacion con el Objetivo 1 del Plan de
Calidad.
* N2 de medidas correctivas adoptadas por la gerencia y administracion.
* Grado de Compromiso con el Plan dé Calidad por parte de la gerencia y
administracion.

* N2 de Evaluaciones Anuales realizadas con las previstas en el plan y en las fechas

programadas.

6.8. PRESUPUESTO:

ESTRATEGIAS ACCIONES COSTO (S/,)
ANUAL

Elf 'Es.tablecer evaluaCI.qnes 12. Elaborar encuestas para los clientes sobre la calidad del servicio y aplicarlas 6 x 750 = 4.500
perlodlce.xs‘de la prest'af:lon de periédicamente. . g
los servicios en relacién con
las expectativas y necesidades | 2¢. Elaborar fichas de observacion al personal en cuanto al servicio prestado y
: . . 6 x 750 = 4,500
de los clientes, valorando el | aplicarlas periédicamente.
costo de los servicios y
estableciendo planes de 32, Elaborar un sistema de costeo de prestacién del servicio al cliente. 1,500
capacitacion que mejoren la b P | I L 2 500
L . 4¢. Elaborar Programas de capacitacion al personal en atencién al cliente. s
eficiencia de los mismos. 08 P P €
E2: Genera_r compromisas de | 12, Establecer sistemas y mecanismos de evaluacion y control del proceso de 3.000
calidad en la prestacion de | atencién al cliente. !
servicios con los clientes. [0 Elaborar programas de capacitacién del personal en atencion al cliente. - -
E3: Definir y establecer la 12.. Formular el Plan Estratégico para la empresa. 5,000
Misién, Visién y Valores de la | 22. Formular la mision, visiényvalores | ===
empresa. 32, .Formular los planes operativos. --. ' 3,000




E4: Realizar una investigacion
de mercado para conocer los
gustos y preferencias de ios
clientes actuales y
potenciales.

19, Formular el Plan Estratégico para la empresa.

22, Realizar una Investigacion de Mercados.

E5: Implementar un plan de

12. Formular un Plan de Marketing.

2,500
Inversiones de ingreso a -
29Formular un Plan de Inversiones a Largo Plazo y Anuales. 3,000
nuevos mercados.
E6: Establecer una gestién por | 12. Formular un disefio de proceso de atencién al cliente. 1,500
procesos y potenciar un estilo o Formular un Programa de Capacitacion del personal en atencion al cliente 2,500
de liderazgo participativo. | por proceso. ’
39, Involucramiento y Participacion del personal a todo nivel en los programas
y
de capacitacion.
E7: Implementar sistemas que
proporcionen coherencia 1°. Realizar capacitaciones al personal en gestién por procesos y en gestién de 2.500
interna entre los principales | recursos humanos. d
procesos de atencion al
cliente y Gestion de Recursos
Humanos en relacion con l0s | o Realizar capacitaciones al personal en atencion al cliente. | eeeees
objetivos de la organizacién.
E8: Establecer sistemas para | 19. Realizar evaluaciones periddicas de la atencién al cliente por parte del 2 x1500 =
el reconocimiento e personal. 3,000
incentivos de acuerdo al nivel | 22. Establecer politicas de incentivos de acuerdo a! nivel de desempefio. 1,500
de desempefio. 32, Colocar un buzén de sugerencias para el cliente en cuanto a la atencién y 500
servicio prestado.
12 Formular un Plan Estratégico.
E9: Elaborar Planes de
Inversion que incluya el 29, Formular un Plan de Marketing. e
ingreso y apertura de nuevos
locales en nuevos mercados 32, Elaborar Planes de inversion a largo plazo, orientados al desarrollo de 2500
nuevos mercados. ’
. 12. Incrementar las inversiones a largo plazo. 50,000
E10: Impulsar el compromiso
gerencial de gestion bajo la | 22.Realizar evaluaciones periédicas en cuanto al incremento de la cartera de 1.500
implementacién de Planes de | clientes. ’
Inversién anuales. . . L . -
32, Realizar evaluaciones periddicas del ratio beneficio/costo. 1,500
TOTAL 96,500
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CONCLUSIONES

1.- Se realizé el diagnostico a la empresa HY M Almacenes Generales S.R.L, lograndose
determinar algunas deficiencias en cuanto a la calidad del servicio brindado, en los

siguientes aspectos:

* Con respecto al trato del personal, casi»el 50% de los clientes estd en
disconformes con el trato que reciben por parte del personal y con la ayuda que
reciben por parte del mismo. Asi mismo, el mismo porcentaje de clientes
manifiestan que el personal brinda una imagen de desconfianza y que no estan
capacitados para brindar informacién relevante sobre los productos que se

brindan.

* Con respecto a la venta de los productos, casi el 50% de los clientes
manifiestan que la entrega de productos son entregados oportunamente, que
cuentan con las cantidades y marcas requeridas, que se brindan facilidades de
pago y que no tienen problemas de devoluciones por defectos en los mismos.

* Con respecto al servicio técnico, casi el 40% manifiestan que reciben
asesoramiento técnico en cuanto al uso de los productos, cumplen con las
visitas posventa, y generalmente los productos son de garantia.

* Con respecto a la imagen, casi el 40% manifiestan que la empresa cuenta con
una buena infraestructura apropiada para el almacenamiento de los productos,
facil acceso a los clientes, con un buen prestigio e imagen en el mercado y con
repuestos e insumos para cada producto.

* Con respectoﬂa la posicién frente al servicio, poco mas del 50% manifiestan
que volverian a solicitar el servicio, el 75% no lo recomendarian a otros clientes
0 empresas y un poco mas del 50% que los productos son de calidad, mejor que
los de la competencia y tienen un precio justo.

2.- Se logré establecer claramente los.objetivos del Plan de Calidad, orientados a que la

empresa pueda mejorar la calidad del servicio a sus clientes poniendo énfasis en.
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* La elaboracion de un Plan Estratégico orientado a generar un cambio cultural

hacia un nuevo estilo de gestion por procesos y mas participativa.
* Impulsar una Gestion de Recursos Humanos que incremente la motivacion
laboral y facilite la consecucion de los objetivos del Plan.

* Mejorar la gestion empresarial mediante la elaboraciéon e implementacion de

Planes de Inversion, con el compromiso gerencial.

3.- Se logré formular un Plan de calidad de servicio orientado a mejorar el grado de
satisfaccion de sus clientes, estableciendo acciones concretas orientadas a
implementar una gestién por procesos y el compromiso de un liderazgo mas

participativo.
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RECOMENDACIONES

1.- Se recomienda la aprobacion e implementacion de la propuesta del Plan de calidad
de servicio, puesto que el mismo coadyuvara a mejorar el grado de satisfaccion de sus

clientes y lograr su fidelizacion.

2.- Se recomienda lograr el compromiso y participacidon por parte de la gerencia
general en la implementacion del Plan de calidad, el mismo que permitira elevar el
grado de satisfaccion de sus clientes y su fidelizacidn, logrando asi a largo plazo con su

vision.

3.- Se recomienda que dicho Plan de calidad sea divulgado a todos los miembros
integrantes de la empresa a fin de lograr su compromiso y dar a conocer los beneficios
que se obtendran a largo plazo, generando una ventaja competitiva y su

posicionamiento en el mercado cajamarquino.
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ANEXOS



ANEXO N2 01

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE
Encuesta de opinion

{( / CLIENTE / EMPRESA:
s Amacenes AREA:

Estimado cliente, estamos interesados en mejorar cada vez mas la atencién que le brindamos,
es por eso que le pedimos llenar la Encuesta de satisfaccion del cliente, la misma que sera de
gran ayuda para evaluar su grado de satisfaccién en cuanto a nuestros productos y servicios.

Clasifique su nivel de satisfaccion de acuerdo con las siguientes afirmaciones:
1 = totalmente en desacuerdo

2 = en desacuerdo

3 =indiferente

4 = de acuerdo

5 = totalmente de acuerdo

VALORACION DE LOS ATRIBUTOS DEL SERVICIO

DE LA ATENCION DEL PERSONAL:

1 2 3 4 5
1. Eltrato del personal con los clientes es consideradoy O O O O O

amable.

2. El personal se muestra dispuesto a ayudar a los O O O O O
clientes. ,

3. Elpersonal da una imagen de honestidad y Q O O O O
confianza.

4. Elpersonal estd totalmente calificado para brindarle Q O O O O

la informacién que usted necesita a cerca de los.
productos y servicios.
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DE LA VENTA DE PRODUCTOS: 1 2 3 4 5

5. Los productos son entregados en la fecha O O O Q O
acordada
6. La empresa da respuesta rapida a las necesidades y Q O O O O
problemas de los clientes, ante observaciones,
incidencias o cambios en los productos.

7. La empresa tiene disponibilidad de productos en las Q O O Q O

cantidades que usted requiere.

8. Los productos tienen precios aceptables en el O O Q O O

mercado.

9. El despacho de los productos es rapido. O Q O O O
A10.La empresa le brinda facilidades en la forma de pago O Q O Q O

de los productos.

11.La empresa entrega los productos requeridos, es O O O O O

decir en cuanto a marca solicitada y cantidad exacta.

12.Los productos entregados tienen una buena Q O Q O Q

presentacion, es decir no presentan defectos ni
desgastes anormales.

13.La durabilidad de los productos responden a las O O Q O O

expectativas de vida util.

14.El producto que le es entregado, esta bien protegido O O O O Q

para poder ser almacenado adecuadamente.
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DEL SERVICIO TECNICO: ‘ 1 2 3 a4 s
15.Cuando usted adquiere algin equipo, se hace una O O O O O
verificaciéon previa de su equipo para comprobar su

correcto funcionamiento.

16.Cuando adquiere un equipo es usted instruido sobre la O O O O O

correcta utilizacion de los mismos.

1 2 3 4 5
17.Es usted informado de la inoperatividad de su equipo O O O O O

en forma oportuna.

18.Los técnicos le hacen visitas periddicas para dar O O O O O

mantenimiento a sus equipos.

19.&! personal técnico esta totalmente capacitado para las O O O O O

tareas que tiene que realizar.

20.El personal técnico se encuentra disponible cuando O O O O O

usted requiere de sus servicios.

21.Si usted solicita servicio técnico, el personal cumple O O O O O

con la fecha y hora pactadas para la visita.

22.5i usted deja su equipo en el servicio técnico, éste le es O O O O O

entregado en la fecha o cumpliendo los plazos

pactados.

23.La empresa cuenta con los repuestos e insumos que O O O O O

usted necesita para sus equipos.

DE LA IMAGEN: '
1 2 3 4 5

24. Las instalaciones de la empresa causan buena Q Q Q Q Q

impresion.

25. La ubicacion de la empresa es de facil acceso para el O O O Q O

cliente.

26. Elnombre de la empresa cuenta con buen prestigio y O Q ' O O O

credibilidad en el mercado.
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POSICION FRENTE AL SERVICIO

27.&Volveria a contratar los servicios de la empresa?
SI. () NO( )
28.-iRecomendaria los servicios recibidos a otras personas u organizaciones?
SI{ ) NO( )
29.- ¢Cémo considera los servicios y/o productos recibidos en términos de calidad?
SI( ) NO( )
30.- ¢Como considera los servicios y/o productos recibidos en términos de precio?
SI( ) NO( )
31...- ¢{Cémo considera los productos y servicios recibidos en relacion con los de otras

empresas el mismo rubro?
SL( ) NO( )

Gracias por su colaboracién






