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INTRODUCCION

En la actualidad existe un consenso en que el atributo que
contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicidén de la
empresa en el largo plazo es la opinidén de los clientes sobre el
producto o servicio que reciben. Para que los clientes se formen
una opinidén positiva, la empresa deberia satisfacer con
eficiencia todas sus necesidades y expectativas. Es lo que se ha
dado en llamar calidad del servicio. Por tanto, si satisfacer
las expectativas del cliente es tan importante como se ha dicho,
entonces es necesario disponer de informacidén adecuada sobre
ellos que contenga aspectos relacionados con sus necesidades,
con los atributos en los que se fijan para determinar el nivel
de calidad conseguido.

La calidad, y mas concretamente la calidad del servicio, se
esta convirtiendo en nuestros dias en un requisito
imprescindible para competir en las organizaciones industriales
y comerciales de todo el mundo, ya que las implicaciones que
tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como en el
largo plazo, son muy positivas para las empresas envueltas en
este tipo de procesos.

De esta forma, la calidad del servicio se convierte en un
elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora vy

perdurable en el tiempo, a aquellas que tratan de alcanzarla.



El método del SERVQUAL' se puede utilizar para realizar un
andlisis de 1la separacidén del desempefio de la calidad del
servicio de una organizacidn, contra necesidades de la calidad
del servicio de cliente.

E1l SERVQUAL es un método empirico que puede ser utilizado
por una organizacidén para mejorar su calidad de servicio. E1
método implica el desarrollo de una comprensién de las
necesidades percibidas de la calidad de servicio que buscan los
clientes. Estas opiniones se comparan contra las mediciones de
la calidad de servicio de la organizacién. El1 andlisis de 1la
brecha resultante se podrd utilizar como conductor de la mejoria
de la calidad de servicio.

E1l SERVQUAL toma en cuenta las opiniones de los clientes al
definir la importancia relativa de las cualidades del servicio.
Esto permite que una organizacidén asigne prioridades para
utilizar sus recursos en mejorar las cualidades de servicio mas
criticas.

Bajo este contexto, en el presente trabajo, se muestra el

desarrollo de la investigacién aplicando el modelo SERVQUAL a

1 7eithaml, Parasuraman y Berry: Las consecuencias de la calidad en el
servicio. 1996 (edicidn 1)



la empresa INTEK El Salvador. Para la aplicacidén de dicho
modelo, los datos se obtuvieron a través de encuestas, las
cuales fueron dirigidas a una muestra de clientes. En estas
encuestas, ellos respondieron a una serie de preguntas vy
afirmaciones basadas en un numero de dimensiones dominantes del
servicio: seguridad, elementos tangibles, empatia, capacidad de
respuesta y fiabilidad.

Posteriormente y considerando otras experiencias locales
en la aplicacién de este modelo, se evaluaron las percepciones
de los clientes internos en tres Aareas: ¢;Conocemos a nuestros
clientes?, ¢En mi departamento estamos comprometidos con la
satisfaccidén del <cliente? y (El1 ambiente en el departamento
favorece la satisfaccidén del cliente?.

Los resultados obtenidos de los dos anteriores (internos
y externos) han permitido determinar el Indice de Satisfaccién
del Cliente (ISC), los cuales seradn explicados a detalle en los
siguientes capitulos.

Los resultados obtenidos, fueron el punto de partida
para la definicidén de un plan de mejora que se propone a INTEK
El Salvador, cuya implementacidén les permitird fortalecer vy

mejorar la eficacia de la calidad en el servicio a sus clientes.



CAPITUILO I.

MARCO REFERENCIAL

1. ANTECEDENTES

La empresa Ingenieria y Tecnologia Eléctrica (INTEK)
inicidé operaciones en Julio de 1991 en la ciudad de Guatemala,
Guatemala, con 1la mentalidad de ofrecer nuevos servicios vy
productos para los diferentes mercados existentes en la regidn
centroamericana.

La implementacién de tecnologia de punta ha caracterizado
la labor de la empresa, que se ha extendido a otras naciones del
drea centroamericana. Actualmente cuenta con oficinas regionales
en San Salvador, El1 Salvador, fundada en el mes de Agosto de
1996 y San Pedro Sula, Honduras, en Febrero de 1995, habiendo
también desarrollado proyectos en Belice y Nicaragua.

A lo largo de los afos, ha buscado llenar las cambiantes
expectativas del mercado centroamericano con tecnologia de
vanguardia. Por esta razdn, los esfuerzos de todo el personal
estdn encaminados a mantener siempre presentes la innovacidn e
implementacidén de nuevos conceptos gque permitan mejorar las
condiciones existentes.

El  personal de INTEK, en las diferentes oficinas
regionales, estd constituido mayormente por ingenieros @y
técnicos con amplia experiencia acumulada en los sectores

eléctricos, de control y automatizacién. Se ha cultivado dentro



de INTEK una “mistica” de trabajo que estimula al personal a
sentirse motivado para alcanzar las metas trazadas, sin olvidar
la importancia social gque representa su evolucidén tecnoldgica.
En INTEK se han desarrollado proyectos con tecnologia novedosa,
a través de la cual las personas involucradas en su
implementacidén experimentan un crecimiento tecnoldégico y el
desarrollo de sus habilidades.

Parte del compromiso de INTEK es la capacitacidén continua,
tanto del propio personal como el de los clientes, quienes
representan los usuarios de la tecnologia que promueve. Ademds
de permitir el desarrollo tecnoldgico continuo de (quienes
participan en ella, esta capacitacidén es también wuna parte
importante del paquete de servicios de valor agregado que INTEK

ofrece.

Misién
“Contribuir al desarrollo tecnoldgico y productivo de la
industria centroamericana en el marco de la globalizacidn, al
ofrecer a nuestros clientes el suministro de equipo eléctrico
industrial de la mds alta calidad, de acuerdo con sus
necesidades, juntamente con un soporte técnico a cargo de

personal altamente calificado y motivado”.



Visién
“Ser la empresa lider en la regidén en el suministro de equipos y

sistemas de control y automatizacidn”.

1.1 PERSONAL

INTEK cuenta con personal técnico altamente calificado,
entrenado en Estados Unidos, Canada, Alemania y México, y con
mds de 20 anos de experiencia en proyectos de distribucidn,

Control y automatizacidn para distintas ramas de la industria.

Tabla #1
Personal de Casa Matriz (Guatemala)
Puesto No. Personas
Gerencia General y Operaciones 2 Ingenieros
Gerencia de Ventas 1 Ingeniero
Gerente de Area de Producto (GAPS) 3 Ingenieros

4 Vendedores

externos
Ventas
2 Vendedores
internos
Logistica 1 Empleado

Taller (Fabricacién de Tableros y
3 Técnicos

Servicio)
Administracién y Contabilidad 8 Empleados
Servicios de Apoyo 3 Empleados

Total 27

Fuente: INTEK El Salvador



Tabla #2
Personal de la Regional de Honduras

Puesto No. Personas

Gerencia 1 Ingeniero

1 Vendedor externo

Ventas
1 Vendedor interno
Administracién y Contabilidad 1 Empleado
Total 4
Fuente: INTEK El1 Salvador
Tabla #3
Personal de la Regional de El Salvador
Puesto No. Personas
Gerencia 1 Ingeniero
Ventas 1 Ingeniero
Contabilidad y Mensajeria 2 Empleados
Total 4

Fuente: INTEK El Salvador

Adicionalmente, el equipo técnico de INTEK Guatemala Dbrinda
respaldo a las oficinas regionales - Honduras y El1 Salvador,
segun sea requerido por proyectos especificos. A continuacidn se

presenta el organigrama general de INTEK Centroamérica:



Organigrama INTEK Centroamérica

Junta Di

Fuente: INTEK El Salvador, Enero 2007



1.2 INSTALACIONES

GUATEMALA - Las oficinas centrales de INTEK en
Ciudad de Guatemala, Guatemala, cuentan con

modernas facilidades, que incluyen: sala de

ventas, sala de exhibicidén y demostracidén, 4&rea de oficinas,
salas de conferencias, laboratorio de pruebas, centro de

entrenamiento, cafeteria, bodega y taller.

HONDURAS - Las oficinas regionales en San
Pedro Sula, el centro industrial mas
importante del hermano pais, cuentan con &area

de exhibicidén, oficinas, sala de sesiones,

bodega y taller.

EL SALVADOR - En San Salvador, INTEK cuenta
con instalaciones que incluyen sala de ventas

y exhibicién, oficinas, bodega y taller.

1.3 PROVEEDORES

Una parte fundamental en la oferta de INTEK ha sido 1la
conformacién de wuna gama de productos. Esta diversidad esta
constituida por lineas de primer orden, fabricadas por empresas

de gran prestigio a nivel mundial y de origen diverso, las
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cuales son fabricados principalmente en Estados Unidos, Alemania

y Canadd. El1 respaldo obtenido de los proveedores, ha aumentado

la confianza en los productos que se suministran. Se ha puesto

especial cuidado en la seleccidn de éstos, teniendo en cuenta no

sélo la calidad de los mismos, sino también el soporte técnico y

demanda de los proveedores.

1.4 PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE SE OFRECEN

Dentro de los servicios relacionados con la distribucidn
energia vy sistemas de control 'y automatizacidén para

industria, se incluyen:

[

Entrega a domicilio de
equipos nuevos

Proceso de Entregas a domicilio de
Distribucidn < equipos reparados

Entregas a domicilio de
tableros eléctricos

de

la



Proceso de
Ventas

Proceso de
Post-Venta

Proceso de
Capacitaciones

11

Visitas a clientes del 4rea industrial

para promover el portafolio de
productos que representa

Soporte a equipos suministrados por
fabricantes de madquinas a clientes en

la regién centroamericana

Instalaciones mecdnicas y/o eléctricas

de los equipos de las marcas que
representa

Implementacidén de soluciones integradas
de sistemas de control y automatizacidn

Construccidén y/o modificacidn de
tableros eléctricos

Coordinacidén de gestidn de
garantias

Coordinacidén de programas de
reparacién de equipos en fabrica

Coordinacién de programas
de intercambio de partes

Asesoria en la instalacidén de los
equipos que suministra

Charlas comerciales y técnicas de
las marcas representadas

Capacitaciones en programacién y
configuracién de equipos de alta
tecnologia
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Tabla #4

Listado de productos mads relevantes que ofrece INTEK El Salvador

PROVEEDOR DESCRIPCION
ROCKWELL Equipo de Control Industrial y
AUTOMATION/ALLEN- Automatizacidén: Contactores y arrancadores
BRADLEY NEMA e IEC, arrancadores electrdnicos,
terminales (bornes), relés, pulsadores,
sensores de presencia e inteligentes,
controladores programables (PLCs), paneles
de operador, variadores de velocidad para
motores de corriente alterna y directa,
centros de control de motores (MCCs)
ROCKWELL Software de programacidn, software para
AUTOMATION/ROCKWELL | monitoreo, software para comunicacién
SOFTWARE
ROCKWELL Motores de corriente alterna de induccidn,
AUTOMATION/RELIANCE | motores de corriente directa.
ELECTRIC

CUTLER-HAMMER -
Equipo de
Distribucidén de

Energia

Interruptores termo magnéticos, tableros de

contadores, centros de carga, tableros de

distribucidén en baja tensidén y tensidn
media, interruptores de transferencia,

subestaciones unitarias, ducto barra.

POWER MEASUREMENT,
LTD

Equipos digitales de medicidédn para variables
eléctricas, monitoreo y manejo de energia,
sistemas SCADA.

AvK / SEG: Relés de supervisidn, relés de
proteccidén, relés de funcidn para centrales

de generacién.
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PROVEEDOR

DESCRIPCION

RITTAL

Gabinetes y pupitres para tableros
eléctricos, gabinetes para transmisidén de
datos y comunicaciones, accesorios

(calefaccidén, A/C, etc.).

BELDEN WIRE & CABLE

Cable de control, instrumentacidén y

comunicacidén para aplicaciones industriales

SOLA / HEVI-DUTY

Transformadores secos, transformadores de
control, fuentes de alimentacién,

reguladores de voltaje de ferro-resonancia.

ENDRESS+HAUSER

Instrumentacidén industrial y analitica,
sensores de nivel, flujo, presidn,
temperatura, conductividad, pH, cloro
disuelto, accesorios. Transmisores
inteligentes para protocolos de comunicacién

estdndar.

FEDERAL SIGNAL

Indicadores y alarmas acusticas y luminosas

HARDY INSTRUMENTS

Procesadores de fuerza y pesaje, celdas de
carga, puntos de carga, plataformas,

sensores de vibracidn

LEVITON

Conectores industriales, equipos supresores

de transientes

SUNBELT TRANSFORMER

Transformadores trifdsicos de potencia,

secos e inmersos en aceite.

LEC

Sistemas de prevencidén/proteccidn contra
descargas atmosféricas y supresores de

transientes
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PROVEEDOR DESCRIPCION

PRECISION DIGITAL Controladores de temperatura, presidn y
otras variables de proceso con pantalla o
display digital desplegadora de datos

integrada

FLEX-CORE Transformadores de corriente y potencial,
transductores y accesorios para la
medicién/monitoreo de todas las variables

eléctricas.

SURVALENT Sistemas SCADAS/DMS para servidores en
ambientes Windows y Open VMS, software de
aplicacidén controladores de estacidén (RTUS),

automatizacidén de subestaciones.

1.5 DISTRIBUCION Y LOGISTICA

INTEK cuenta con un departamento de logistica con base en
Guatemala desde donde se realiza la compra a los diferentes
proveedores de equipos. Posteriormente estos son enviados a las
oficinas regionales directamente desde las bodegas de los
proveedores; para su posterior distribucidén a los usuarios
finales.

Normalmente los tiempos de entrega para los equipos que no
hay en stock en la regional, son de aproximadamente de dos a
tres semanas; sujeto a confirmacidén del fabricante.

E1l costo de importacidn de los equipos es de

aproximadamente del 7% del precio facturado por el proveedor; lo




15

cual incluye gastos de flete e internacidén. La regional es la

encargada de realizar cada uno de estos tramites.

1.6 HISTORICO DE VENTAS INTEK EL SALVADOR

Grafico #1
Distribucidén de las Ventas de INTEK El Salvador

Comportamiento de las Ventas 2001 - 2006
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Fuente: INTEK El Salvador

Podemos observar en el grdfico anterior que del afio 2001 al
2002, INTEK tuvo un crecimiento considerable en las ventas
(pasando de USS$ 400,000.00 a USS casi 600,000.00). Este aumento
puede ser considerado como un hecho particular, ya que podemos

observar que en el resto de los afnos el promedio de las ventas
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es inferior. Las ventas (en los ahos 2003 al 2004) descendieron
en un nivel superior al aumento experimentado al afo 2002.
Posteriormente, podemos observar que en el siguiente ano 2005,
existe un incremento el cual obedece a que la empresa se le
adjudicé una licitacidén, produciendo el incremento observado.
Finalmente en el 2006, se observa nuevamente la tendencia hacia
la baja.

A continuacién se muestran las ventas por linea de
productos del afio 2006. Como se puede observar la linea méas
importante para INTEK El Salvador es la de Rockwell Automation;
ya que le representa mds del 60% de la venta total.

Grafico #2
Ventas por Linea de Productos 2006

Ventas por Lineas de Producto
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Fuente: INTEK El Salvador
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Siglas Nombre Linea de Producto
RA Rockwell Automation / Allen-Bradley
PML Power Measurement
RITTAL Rittal
BELDEN Belden
SOLA Sola Heavy Duty
E + H Endress + Hauser
FS Federal Signal
LEVITON Leviton
ST Sumbelt Transformer
PD Presicion Digital
FC Flex—-Core

Grafico #3

Ventas por Cliente en el afio 2006
Ventas por Cliente
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Fuente: INTEK El1 Salvador
Nota: Por motivos confidenciales, solamente se identifica a 1la
empresa o cliente por un numero.
A continuacidén se presenta el Estado de Resultados de la

empresa del ano 2006.
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ESTADO DE RESULTADO
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2006

VENTAS NETAS $381,476.42
COSTO DE VENTAS $218,295.56
UTILIDAD BRUTA $163,180.86
GASTOS DE OPERACION $146,298.33
DE MERCADEO S 2,447.99

DE VENTA S 83,292.94

DE

ADMINISTRACION $ 54,279.25

DE CONTABILIDAD S 6,278.15

UTILIDAD DE OPERACION $ 16,882.53
GASTOS FINANCIEROS S 4,970.48
OTROS INGRESOS $ 1,414.57
UTILIDAD ANTES DE RESERVA $ 13,326.62
RESERVA LEGAL $ 932.86
UTILIDAD ANTES DE ISR $ 12,393.76
GASTOS NO DEDUCIBLES $ 24,827.82
UTILIDAD SUJETA ISR $ 37,221.58
ISR $ 9,305.39
UTILIDAD NETA $ 3,088.36

1.7 CLIENTES DE INTEK EL SALVADOR

Por ser empresas industriales la mayoria de los clientes de
INTEK E1 Salvador, estos se encuentran centralizados, en su
mayoria (88%), en el departamento de San Salvador y ciudades
aledanas (Santa Tecla y San Juan Opico), esto debido a que el

mayor numero de empresas de este rubro estdn ubicadas en las
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regiones antes mencionadas. En el anexo #5 se muestra el listado
de los clientes de INTEK El Salvador.

A continuacidén se presenta la grafica #4, la cual muestra
las transacciones ©por <cliente en el 2006. Por motivos
confidenciales, solamente se identifica a la empresa o cliente
por un numero.

Grafico #4
Grafico de transacciones por cliente en el afo 2006

Transacciones por Cliente 2006

Clientes

Fuente: INTEK E1l Salvador

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde sus inicios, INTEK El1 Salvador se establecidé por la
necesidad que existia de disponer de un distribuidor local de

productos de automatizacidén y control provenientes de Estados
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Unidos, cuyo principal proveedor es la compafiiia Rockwell
Automation.

Hasta la fecha, no se ha realizado ninguin estudio de
investigacidén, sino que las operaciones se han llevado a cabo
como una oportunidad para tener presencia como representante de
dicha marca.

En el 2002 se experimentdé un incremento de casi el 50% en
las ventas lo que suponia ser el repunte de la empresa, llevando
a la necesidad de contratar a un mayor nUmero de empleados (9
personas). Sin embargo, esta posicidén no se logrd mantener por
mucho tiempo ya que en el 2003 y 2004 las pérdidas fueron tales,
que la empresa estuvo a punto de quebrar. Esta situacidén adversa
llevé a reducir el numero de su personal a 4 empleados, 1los
cuales deben responder a las obligaciones y necesidades de toda
la organizacién.

Cémo se puede observar en el Estado de Resultados del ano
pasado, la utilidad bruta es el 43 % aproximadamente de las
ventas y la utilidad neta es el 0.8 %; es decir, el 42 % 1lo
absorben los gastos.

Bajo este contexto, se ha determinado que la empresa
afronta problemas de mala rentabilidad, como consecuencia de la
falta de directrices de gestidn organizacional, las cuales a su

vez afectan de manera negativa la satisfaccién del cliente.
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3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En entrevistas con los ejecutivos de la empresa,
manifestaron estar conscientes que la calidad de servicio que
brinda una empresa es un requisito imprescindible para competir
en las organizaciones industriales y comerciales. También estan
conscientes de los diversos problemas de gestidén organizacional
que actualmente afronta su filial de El1 Salvador, por lo que su
interés por conocer como éstos afectan los resultados de la
empresa, sSe convierte en un tema de interés especial para la
alta direcciédn.

En este sentido, el grupo de trabajo propone llevar a cabo
un estudio utilizando el modelo SERVQUAL, mediante el cual se
pretende identificar las expectativas de sus clientes,
contrastandolas contra la percepcién de los mismos, vy las
percepciones de los clientes internos; permitiendo de esta
manera identificar cuales son los factores que en la gestidn de
la organizacidén estan influyendo sobre los resultados de la

empresa.

4. COBERTURA
4.1 COBERTURA TEMPORAL

La cobertura temporal contemplard informacidén estadistica e
informacidén organizacional de la empresa INTEK El1 Salvador desde

los anos 2001 al 2006.
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4.2 COBERTURA ESPACIAL

La investigacidén se realizard con los clientes de INTEK E1

Salvador ubicados en diferentes zonas geograficas del pais.

5. OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Disefiar y ©presentar la investigacidén que evalua la
percepcidén de la calidad en el servicio de la empresa Ingenieria
y Tecnologia Eléctrica (INTEK) El1 Salvador S.A. de C.V.,

utilizando el modelo SERVQUAL.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Identificar las expectativas y percepciones de los clientes
a cerca del servicio recibido.

= Determinar cuales son los factores (brechas) que mas
influyen en lograr la satisfaccidén de los clientes.

= Determinar cuales son los aspectos que los clientes evaltan
como méds importantes para lograr la calidad en el servicio.

= TIdentificar los problemas comunes mads importantes del

servicio y su relacién con la gestidn organizacional.
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6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
6.1 METODO DE INVESTIGACION.

El método gque se utilizdé para la realizacidén de 1la
investigacién fue el Descriptivo” ya que trata de medir el

grado de relacidén que existe entre dos o mas variables.

0

La satisfaccidén del cliente (variable dependiente)

u

Sistema de Gestidn Organizacional (variable independiente)

6.2 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE CAMPO.

El presente estudio se hace necesario y con un interés
especial por parte de la alta direccidén de la organizacidn, de
los diversos problemas de gestidn que actualmente afronta su
filial de El Salvador.

En este sentido, la importancia de llevar a cabo el estudio
mediante la aplicacidén del modelo SERVQUAL, tiene como finalidad
identificar las expectativas de sus clientes, contrastandolas
contra la percepcidén de los mismos; permitiendo de esta manera

identificar cudles son los factores que en la gestidén de INTEK

2) Métodos e Hipdétesis Cientificas; José Luis Cano; México 1984

Metodologia de la Investigacidén; Roberto Herndndez Sampieri, Carlos
Fernando Collado; McGraw Hill; Colombia 1996



24

El Salvador estéan influyendo sobre los resultados de la empresa,
para finalmente poner a disposicidn de esta
una serie de recomendaciones que les permitan actuar sobre los

factores que condicionan la calidad en el servicio prestado.

6.3 ESTABLECIMIENTO DEL UNIVERSO

EL universo de trabajo lo constituyen la cartera de
clientes que posee INTEK El1l Salvador, la cual al comienzo de la

investigacidén, estaba conformada por 112 clientes divididos en 2

clasificaciones.
Tabla #5
Clasificacién por Tipo de Cliente INTEK El Salvador

No. DE

CLASIFICACION POR TIPO DE CLIENTE
CLIENTES

Gran Usuario (large user) 40

Usuario (user) 72

TOTAL 112

Fuente: INTEK El Salvador

6.4 METODOS Y TECNICAS DE RECABAR INFORMACION.

Para 1la realizacién de la investigacidén se elabord una
metodologia que orientd la ejecucidn del proyecto utilizando
técnicas e instrumentos que facilitaran la recopilacidén de la
informacidén de los servicios que presta INTEK El Salvador, a sus

clientes.
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6.4.1 DISENO DE LA INVESTIGACION.

Consistid principalmente en disenar un cuestionario
adecuado para el tipo de empresa, desarrollando cada pregunta de
modo que represente las caracteristicas béadsicas del servicio de
acuerdo a cada dimensidén del modelo SERVQUAL.

Una vez disefiado, se determindé el momento de su aplicaciédn.
De tal modo, el cuestionario fue administrado a los respectivos
clientes; y de los resultados obtenidos se hizo un andlisis para
determinar el nivel de calidad del servicio de INTEK y el grado

de satisfaccidén de sus clientes.

6.4.2 FUENTES DE INFORMACION.

La recopilacién de la informacidén se realizd a través de
las fuentes de informacidén primarias y fuentes de informacidn

secundaria.

Fuentes de Informacidén Primaria.
La informacidén primaria se obtuvo por medio del contacto
directo que se dio en las entrevistas con los clientes y el
personal de INTEK, asi como también de las encuestas que se les

administrdé a estos mismos grupos sujetos de investigacidn.
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Fuentes de Informacidén Secundaria.
Las fuentes de informacidén secundarias que se utilizaron para
obtener la informacién fueron libros, revistas, tesis, registros

internos de la organizacién y archivos de Internet.

6.5 TAMANO DE LA MUESTRA

Basandonos en el universo de trabajo y debido al tamafo de
éste, la metodologia para la recoleccidén de la informacidn sera
a través del Método Censal. Sin embargo, haciendo una depuracidn
adicional a estos 112 <clientes (Ver graficos #3 y #4) vy
considerando el nuUmero de transacciones que habian tenido en un
ano, para este caso se tomdé como base 2006; y observando los
montos facturados se logrd determinar una muestra de 46
clientes, los cuales representan un universo significativo por
el volumen de ventas para la empresa. (Ver grafico #3).

Adicionalmente, se determindé con personal de la empresa
INTEK que aquellos clientes que tuviesen mas de tres
transacciones con la compania eran muy significativos, ya que
reflejaba que el cliente habia probado y trabajado con 1los
equipos y servicios que ofrece la empresa y era candidato a
considerarlo un cliente frecuente (Ver grafico #4).

Las encuestas administradas a los clientes internos fueron

3, las cuales se realizaron el 2 de Julio de 2007, siendo tres
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el numero de empleados evaluados. (Esta tabulacidén se puede ver

en el anexo #6).

6.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE
INFORMACION.

Observacidén Directa.
Se realizdé en el lugar dgque se presta los servicios de
atencién al cliente (sala de ventas) y en visitas del personal

de INTEK a los lugares de trabajo de sus clientes.

Entrevista.

Para la investigacién se elabord un listado de preguntas (ver
Anexo #1) de forma ordenada en la que se tratd de recopilar la
informacién que se necesitaria para el desarrollo de la
investigacidn.

La entrevista se le realizdé al Gerente Regional, con el
objeto de obtener la informacidén general de la empresa y la
situacidén actual de INTEK. Asi mismo, poder conocer cdémo esta
organizada internamente, e identificar de esta forma, algunas
necesidades en la prestacidédn del servicio.

Posteriormente se elabordé un cuestionario (Ver Anexo #7)
con el objeto de evaluar las micro y macro variables planteadas
en este estudio, la cual se administrdé al personal de la

empresa, VY cuyos resultados se muestran en el anexo #8.
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Tabla #6
Cuadro Sindéptico de Variables

MACROVARIABLES MICROVARIABLES

® Compras

® Tnventario

SISTEMA ADMINISTRATIVO e Comunicacién y atencién
al cliente

e Tnfraestructura

e Lineas de sucesidn

ORGANIZACION ® Recursos humanos
® Documentacidn

® Logistica

Fuente: Elaborado por el grupo de investigacidn

U

La satisfaccidén del cliente (variable dependiente)

Sistema de Gestidén Organizacional (variable independiente)

U

Cuestionario.
Las actividades que se llevaron a cabo para la elaboracidén de

los cuestionarios fueron:

U

Realizacidén de pruebas piloto con personal a fin al tipo de

servicio.

U

Ejecutar la encuesta a una muestra de clientes potenciales.

Se desarrollaron tres cuestionarios para evaluar la calidad
en el servicio que presta INTEK:
El primero se dirigidé a los clientes externos de INTEK a fin

de conocer sus expectativas en la calidad del servicio en las
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cinco dimensiones del modelo SERVQUAL, Fiabilidad, Capacidad de
Respuesta, Seguridad, Empatia y Elementos Tangibles.

Este cuestionario contiene 22 preguntas, y una pregunta
abierta. (Ver Anexo #2)

Las preguntas se elaboraron con la intencidén de representar
los aspectos que se consideran mas importantes de cada dimensidn
del servicio del modelo SERVQUAL, el que se puede ver en el

siguiente cuadro.

Tabla #7
Dimensiones del servicio (expectativas)
Criterios Preguntas Subtotal
Elementos
1, 6 y 11 3
tangibles
Fiabilidad 2,7, 12, 16 y 21 5
Capacidad de
3, 8, 13 y 17 4
repuestas
4, 9, 14, 18, 20 y
Seguridad 6
22
Empatia 5, 10, 15 y 19 4
Total de Preguntas 22

Fuente: Elaborada por grupo de investigacién

Adicionalmente, como se puede observar en la boleta,
solicitamos al cliente que nos indicara (mediante una escala del
1 al 10) el grado de importancia dgque para €l tenia cada
pregunta, con el objeto de conocer cudles eran los factores que

el cliente considera méds 1importantes en la prestacién de un
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servicio de calidad y finalmente se incluyd una pregunta abierta
para dar oportunidad a que el cliente manifestara que aspectos
adicionales considera en el servicio. Esta informacidén nos
sirvidé de base para enfocar las afirmaciones de una manera
eficaz en el segundo cuestionario.

Considerando las experiencias de otros estudios similares, el
nuevo cuestionario se disefndé con igual numero de afirmaciones
para cada dimensidn, de tal forma de obtener un nivel
comparativo en igualdad de oportunidades.

Esta nueva boleta fue dirigida a los clientes externos, a fin
de conocer sus percepciones en la calidad del servicio prestado
por INTEK, segun las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles (Ver Anexo #3), estas afirmaciones fueron

distribuidas dentro del cuestionario como se muestra a

continuacién:
Tabla #38
Dimensiones del servicio (percepciones)
Criterios | Afirmaciones | Subtotal

Elementos

tangibles 1, 6, 11, 16 y 21 5
| Fiabilidad 2, 7, 12, 17y 22 | 5

Capacidad de 3, 8, 13, 18 v 23 5

repuestas
| Seguridad | 4, 9, 14, 19 vy 24 | 5
| Empatia | 5, 10, 15, 20 y 25 | 5

| Total de Afirmaciones

25

Fuente:

Elaborada por el grupo de investigacién.
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Adicionalmente, como se puede observar en esta encuesta,
solicitamos al cliente que nos respondiera una pregunta abierta:
= ¢Qué tendriamos que hacer para mejorar nuestros servicios?

Esta pregunta permite conocer la relacidén que existe entre la
percepcidén general que tienen los clientes y cada una de los
aspectos evaluados.

El tercero cuestionario se dirigidé a los empleados (clientes
internos) (Ver Anexo #4), y estd conformado por tres &reas, las
cuales buscan determinar lo siguiente:

% Area I ¢;Conocemos a nuestros clientes?
En este apartado se determindé si los empleados conocian
a sus verdaderos clientes.
% Area II cEn mi Departamento estamos comprometidos con la
satisfaccién del cliente?
En esta &area se explordé el compromiso que cada empleado
tiene con los clientes.
% Area III ¢cEl ambiente en el departamento favorece la
satisfaccidén del cliente?
Esta &rea permitié conocer las inquietudes de 1los
empleados y sus percepciones de su entorno laboral.
El cuestionario se elabordé con 35 afirmaciones, dos
preguntas abiertas y estd dividido en tres dreas, ©para

determinar que tan comprometido estd la empresa con la
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satisfaccidén de sus clientes. Este se puede ver en el siguiente

cuadro.
Tabla #9
Areas de evaluacién clientes internos.
Area Descripcidn Afirmaciones

Conocemos a nuestros
I De la 1 a la 5
clientes.

La empresa esta
IT comprometida con la De la 6 a la 13
satisfaccidén de los

Clientes

El ambiente de esta
empresa favorece la
ITT De la 14 hasta 35
satisfaccidén de los

clientes.

Fuente: Guia de Operacidén del ISC del Banco Central de Reserva,
Mayo 2006

Los cuestionarios 2 y 3 estdn elaborados de afirmaciones en
lugar de preguntas, en ellas los encuestados dieron a conocer su
opinidén sobre el servicio que reciben, en la que marcaron uno de
los cinco puntos de la escala en cuestién. Es decir, se presenta
cada afirmacién y se les pididé que externen su reaccidn
eligiendo uno de los cinco puntos de la escala.

El encuestado sehala su grado de acuerdo o desacuerdo con
cada afirmacidén, a cada respuesta se le da una puntuacidn
favorable o desfavorable, las puntuaciones para cada una de las

posibles respuestas estdn definidas de la siguiente manera:



Tabla #10

Escala de Likert
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20% 40% 60% 80% 100%
Ni de

Totalmente Parcialment Parcialmente Totalmente

acuerdo ni
en e en de de
en

desacuerdo desacuerdo Acuerdo Acuerdo

desacuerdo

Fuente: Administracidén y Control de la Calidad; James Evans y

William Lindsay;

2006

La suma algebraica de las respuestas del encuestado, a

todos 1los

representativa

de su

items, da su puntuacidén total que

posicidn

respecto al fendmeno que se mide.

se entiende como

favorable—-desfavorable con
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

1. GESTION DE LA CALIDAD: SU EVOLUCION

El interés creciente de las empresas por la calidad, concepto
ampliamente utilizado con maltiples definiciones y con un
dificil consenso en su conceptualizacidén, obliga a realizar una
breve revisién de su evolucidn, la cual estd 1ligada al
desarrollo de diversas técnicas de gestidén. La evolucidn del
concepto se ha realizado de wuna forma dindmica a través de
distintas etapas.

La evolucidén se puede comprobar revisando desde las Técnicas
de Control de Calidad hasta la Calidad Total, pasando por 1los
distintos instrumentos de medida y procesos de evaluacidn.

Con referencia a las distintas etapas podemos apreciar las
cuatro mds relevantes:

a. Inspeccidén de la Calidad.

b. Control de la Calidad.

c. Desarrollo del Aseguramiento de la Calidad.

d. Gestidén de la Calidad Total.
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1.1 INSPECCION DE LA CALIDAD

Podemos considerar que el interés por la gestidén de 1la

calidad, comenzé con Taylor®’, con lo que se denominaba
direccidén cientifica taylorista, sistema que promulgaba la
realizacién de tareas especificas, observando los procedimientos
de los trabajadores y midiendo la salida del producto. Ided 1lo
que él llamaba la direccidén cientifica de la empresa.
Partia de la estricta idea de un camino oéptimo para cada accidn
en cada proceso de trabajo. Para Taylor las tareas realizadas
por los operarios debian ser simplificadas al médximo, de modo
que su grado de dificultad fuese el minimo posible. Para Taylor
los trabajadores de produccidén no deberian perder tiempo
pensando sobre las tareas que estaban haciendo, sdélo debian
hacer lo que se le asignaba a su puesto.

Con el tiempo, el taylorismo mostrd sus limitaciones, la
pérdida del sentido del trabajo, la dificultad del trabajador en
identificarse con su esfuerzo. Identificacidén que le otorgaba no
sélo identidad sino ademéds comprensidén del proceso en el cual

estaba inserto.

)Agustin R. Ponce: “Administracién de Empresas”. Editorial: Limusa
Noriega.
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En esta etapa la gestidén de la calidad se consideraba como
la funcidén especializada de determinados empleados, del personal
de inspecciédn, desarrollada en el sector industrial. La
inspeccidén consistia en comprobar la presencia de posibles
defectos en los productos, esta deteccidn se producia al final
del proceso de producciédn.

Durante la primera guerra mundial, los sistemas de
fabricacién fueron méas complicados, 1implicando el control de
gran numero de trabajadores por uno de los capataces de
produccidn; como resultado, aparecieron los primeros inspectores
de tiempo completo y se inicidé asi la segunda etapa, denominada

control de la calidad.

1.2 CONTROL DE LA CALIDAD

Esta segunda etapa denominada control de calidad esta
centrada en el producto, en el proceso de produccién. La
preocupacidén subyacente, seria la falta de calidad de 1los
productos, causa de costes muy cuantiosos cuya posibilidad de
evitar parecia posible y conveniente; sin embargo, la adopcidn
de medidas apropiadas al respecto, tales como inspeccidn,
clasificaciones, muestreos, etc., originaban nuevos costes, a
pesar de ello, resultaba aconsejable. El control estadistico de

la variacién en la produccidén permitia establecer las causas de
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los defectos, y establecer métodos de correccidn y de
prevencién.

En esta segunda etapa, el concepto de control aportaba un
enfoque de autorregulacidén y auto-correccidn adecuados para
asegurar unos determinados niveles de calidad. Segun esto, la
calidad quedaba sometida a una disciplina mecdnica: Un &rgano
técnico fijaria los estdndares de calidad, el o6rgano ejecutante
realizaria la fabricacidén, un dérgano de informacidén mediria los
atributos reales de lo fabricado % constataria las
imperfecciones originadas y un O&érgano decidor para tomar las
medidas pertinentes sobre el proceso y la ejecucidn.

Otro de los autores de gran interés fue William Edwards
Deming'®’ que inicié su carrera con el control estadistico de la
calidad. Deming centrdé su aplicacién del Control de la Calidad
en la instauracidén de los procesos del ciclo Plan-Do-Check-Act,
o "cémo mejorar la calidad mediante el ciclo planear, hacer,
verificar y actuar".

(5)

Pero fue Joseph Juran quien sistematizdé los conceptos vy

técnicas desarrolladas hasta entonces, erigiéndose ademds en 1lo

(4)

Calidad, Productividad y Competitividad: La Salida de la Crisis; W. Edwards
Deming; Madrid; Ediciones Diaz de Santos (1989)
) Juran's Quality Handbook: Fifth Edition
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que podriamos denominar el movimiento de la calidad,
contemporédneo de Deming.

Convierte el Control de 1la Calidad en instrumento de la
direccidén de la empresa, conocida como Gestidén Sistemdtica del
Control de Calidad, su principal publicacidén es su Manual de
Control de Calidad, donde describe la calidad como la adecuacidn
de los productos y servicios al uso para el cual han sido

concebidos y desarrolld una trilogia de calidad:

U

Establecer un Plan de Calidad,

Efectuar el Control de Calidad

U

U

Implantar la Mejora de la Calidad

Su fundamento bédsico de la calidad, es que sdélo puede tener
efecto en una empresa cuando ésta aprende a gestionar la
calidad. La calidad hay que incorporarla dentro del propio

proceso productivo.

1.3 DESARROLLO DEL ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

En esta etapa, se desarrollan mecanismos para el
aseguramiento de la calidad, esto implica el desarrollo de
procesos de planificacidén vy sistematizacidn necesarios para
asegurar la calidad en el lugar de fabricacidén, tales como las
normas EN (European Norms), BS (British Standards), IS0
(Internacional Standardization Organization), UNE (Una Norma

Espanola), facilitando la compraventa de productos,
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desarrollando la calidad de las compafias y estableciendo 1la
credibilidad del proveedor en el mercado, para ofrecer la
adecuada confianza de que el producto o el servicio cumpla los
requisitos de calidad para satisfacer a los usuarios o
consumidores.

Esta etapa es propia de una estrategia empresarial defensiva,
con el objetivo de continuar, en un mercado altamente
competitivo, en cambio la siguiente etapa, refleja una
estrategia proactiva, que intenta anticipar las necesidades

futuras del mercado comprometiéndose con la organizacién.

1.4 GESTION DE LA CALIDAD TOTAL

En las tres etapas anteriores, la atencién de las
organizaciones se dirigian a: control de costes, direccidén por
objetivos, diversificacidén, volumen, medidas, certificaciones,
etc. La Gestidn de la Calidad Total (GCT), Total Quality Control
(T.Q.C) se puede considerar como una filosofia empresarial dque
ha de implantarse en la organizacién de forma global, dque
permite introducir a las personas en un proceso de mejora
continua, motivéandolas para redescubrir el potencial del ser
humano y su aplicacidén en el trabajo bien hecho. Esto requiere
una revolucidén cultural hacia un cambio de actitud que
experimenta todo el personal a todos los niveles de la

organizacidén, que ayuda a reencontrar el sentido del trabajo
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individual y en grupo intenta involucrar a todos los empleados
en una dindmica de mejora continua, necesitando el compromiso y
la participacidén de todos ellos, para conseguir satisfacer las
expectativas y necesidades propias y del usuario o consumidor,
por medio de una estrategia de trabajo en equipo vy de
innovaciones continuas, buscando la revalorizacidén y significado
del trabajo.

La Calidad Total presupone asumir, por parte de las
empresas € 1nstituciones, los nuevos significados de esta
palabra, ante todo, un significado global y unificador, que se
proyecta tanto al interior como al exterior de la propia
organizacidn, referente y objetivo de cualquier actividad
desarrollada en la empresa. El cliente, tanto externo como
interno, pretende un resultado global. Dentro del significado de
la palabra calidad se debe reunir aspectos tales como:
competitividad, coste, rentabilidad, excelencia, moral,
productividad, beneficio, calidad del ©producto o servicio,
volumen, resultados, servicio, seguridad, atencidén al entorno,

etc.

2. LOS SERVICIOS

Debido a que gran parte de los estudios estdn orientados a la

evaluacién sobre la calidad de los productos tangibles, es
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importante considerar algunos aspectos relevantes centrados en

la calidad de los servicios:

= Para el wusuario, evaluar la calidad de los servicios, es
méds dificil que evaluar la calidad de los productos
tangibles; posiblemente 1los criterios que utilizan para
evaluar la calidad de un servicio sean mas dificiles de

comprender.

= Los usuarios no sdélo evaluan la calidad del servicio
valorando el resultado final que reciben, sino que también
toman en consideracién el proceso de recepcidn del
servicio.

= En la evaluacidén de la calidad de un servicio, los unicos
criterios relevantes, son los que establecen los usuarios.
Sélo los wusuarios Jjuzgan la calidad, todos 1los deméas
juicios son irrelevantes. La percepcién de la calidad de un
servicio se establece en funcidén de lo Dbien dque el
proveedor realiza la prestacidén, evaluada en contraste con
las expectativas que tenia el usuario respecto a lo due
esperaba que realizase el proveedor.

Algunas caracteristicas relevantes entre los servicios y 1los

bienes de consumo:
1. A menudo, es dificil identificar y medir las necesidades de

los clientes y los estandares de desempefio, sobre todo
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porque los clientes definen cudles son éstos, vy cada
cliente es diferente,

Por lo regular, la produccidén de servicios requiere mayor
grado de personalizacidén que la de manufactura. En la
manufactura, la meta es la uniformidad.

El resultado de muchos sistemas de servicios es intangible,
mientras que en los de la manufactura se producen tangibles
y visibles. Asimismo el cliente puede *“poseer y conservar”
un producto fabricado, pero sdélo recordar el servicio. Los
bienes fabricados se pueden reordenar o reemplazar por el
fabricante, pero un mal servicio sdélo se compensa con
disculpas y la reparacidén de los danos.

Los servicios se producen y consumen al mismo tiempo,
mientras que los bienes fabricados se producen antes de su
consumo. Ademds, muchos servicios se deben llevar a cabo
segun la conveniencia del cliente. Por tanto, no es posible
almacenarlos, manejarlos en un inventario ni
inspeccionarlos antes de su entrega, como en el caso de los
productos manufacturados. Por tanto, es necesario prestar
mucha atencidén a la capacitacién y la integracidén de la
calidad en el servicio, como medio de asegurar la calidad.
A menudo, los clientes participan en el ©proceso de
servicio y estdn presentes mientras se lleva a cabo, en

tanto que la manufactura se realiza lejos del cliente.
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6. Por lo general, en los servicios la mano de obra es
intensiva, mientras que en la manufactura es de capital
intensivo. La calidad de 1la interaccidn entre los seres
humanos es un factor vital para los servicios que requieren
el contacto entre personas. Por tanto, el comportamiento y
la moral de los empleados de servicios son cruciales para
ofrecer una experiencia de calidad.

7. Muchas organizaciones de servicios manejan gran cantidad de
operaciones con sus clientes. Estos volumenes tan altos
aumentan las probabilidades de error.

Hemos podido apreciar como los servicios se pueden considerar
como un tipo de producto bdsicamente intangible, con
caracteristicas especificas que los diferencian de los bienes de
consumo y por ello son dificiles de evaluar, esta dificultad
radica en las distintas cualidades o distintos factores o
dimensiones que componen a dicho servicio. Por ello, es
importante tener en cuenta las diferentes posiciones tedricas de
los estudios de calidad de servicio, al tener su origen en
concepciones distintas de entender lo que es un servicio. Las
dos concepciones mds relevantes son, en primer lugar, si se
entiende el servicio como la oferta total de una organizacidén de
servicios es necesario evaluar diversos componentes en la
evaluacidén de su calidad, en cambio, si se entiende el servicio

como las actividades humanas de interaccidédn entre empleados vy
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usuarios o consumidores, la evaluacidén de la calidad debe ser
mds restringida. A pesar de ello podemos considerarlo como un

continuo de dificil divisiédn.

3. LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS

Un servicio puede ser tan sencillo como responder a una
queja o tan complejo como aprobar una hipoteca de una casa. E1
North American Industry Classification System (NAICS)'®’ describe
a las organizaciones de servicio como aquellas que “se dedican
principalmente a prestar wuna gran variedad de servicios a
personas, negocios o) dependencias de gobierno y otras
organizaciones”. Se incluyen los hoteles y otros lugares de
alojamiento, establecimientos que ofrecen servicios personales,
de negocios, de reparacidén y diversidn; los servicios de salud,
juridicos, de ingenieria y otros servicios profesionales; las
instituciones educativas, las organizaciones que ofrecen
membresias y otros servicios diversos.

Esta clasificacién de las organizaciones incluyen todas
aquellas gque no son de manufactura, excepto los sectores

industriales como el agricola, minero y de la construccién.

®)James R. Evans y William M. Lindsay (2006): Administracién y Control
de la Calidad.
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También se incluyen en esta categoria las empresas de Dbienes
raices. Servicios financieros, comercio al detalle, de
transporte y del sector de servicios publicos.

Los negocios que son sdélo de servicios ofrecen productos
intangibles. Sin embargo, el servicio es un elemento clave para
muchas empresas de manufactura tradicionales.

El sector servicio crecidé con rapidez en la segunda mitad
del siglo xX'”. En 1945, 22.99 millones de personas trabajaban
en sectores industriales de servicio y 18.5 millones en sectores
de produccidén de bienes. Para mediados de 1997, 97.66 millones
de empleados trabajaban en sectores de servicio, mientras que el
numero de empleados en los sectores de transformacién sdélo
aumento a 24.71 millones.

El sector de servicios de Espafa empezdéd a reconocer la
importancia de la <calidad algunos afos después dque el de
manufactura. Esta demora se puede atribuir al hecho de que los
sectores de servicio no enfrentan la misma agresiva competencia
extranjera que los de la manufactura. Otro factor es la elevada
rotacién de los empleados del sector servicios que, por 1lo

regular, paga menos que los sectores de transformacidén. Los

‘" James R. Evans y William M. Lindsay (2006): Administracién y Control
de la Calidad.
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cambios constantes en el personal dificultan el establecimiento
de una cultura para la mejora continua. Ademds, la misma
naturaleza de la calidad cambio de un enfoque en los defectos de
los productos al logro de la satisfaccidn del cliente.

La importancia de la calidad en los servicios no puede

' demuestran que las empresas

subestimarse. Algunos estudios‘®
pueden aumentar sus utilidades en casi 100% al conservar sdélo un
poco mas de 5% de los clientes que sus competidores retienen.
Esta gran diferencia se debe a que el costo de adquirir nuevos
clientes es mucho mas alto que los costos relacionados con
conservarlos. Las empresas qgque tienen clientes leales de mucho
tiempo atrds (aun cuando sus costos unitarios sean mas altos vy
tengan menor participacidn en el mercado) superaran
financieramente a sus competidores, que representan una rotacidn
de clientes mds elevada.

Las definiciones de calidad que se aplican a los productos
de manufactura también se aplican en el caso de los productos de
servicio. La misma naturaleza de estos uUltimos implican que

deben responder a las necesidades del cliente; es decir, el

servicio debe “satisfacer o exceder las expectativas del

(8)

Conocimiento de las Expectativas de los Clientes: una pieza clave de
la calidad del servicio; Rodolfo Véasquez Casielles. 1996
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cliente”. Estas expectativas deben convertirse en estdndares de
desempefio y especificaciones similares a las normas qgque rigen

las actividades de manufactura.

4. LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccidén es uno de los principales indicadores de la
calidad de un servicio'”, y surge de la diferencia entre lo que
el cliente percibe del mismo, una vez que la experiencia ha
tenido lugar, vy las expectativas gque se genera antes de
contratarlo. Dada las caracteristicas propias de un servicio, la
relacidén entre percepciones y expectativas es relativa a cada
cliente en particular, y es importante reconocer que es él mismo
quien la determina, no el prestador del servicio. Sin embargo,
el proveedor puede influir en la satisfaccidén del <cliente
intentando cumplir con sus expectativas (superdndolas en el
mejor de los casos) o, de ser necesario, intentando manipular
las expectativas para que el valor percibido por el cliente no
las supere.

Por lo tanto, la calidad de un servicio es subjetiva, esta

directamente relacionada a lo que el cliente percibe, es decir,

®)James R. Evans y William M. Lindsay (2006): Administracién y Control
de la Calidad.
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el Jjuicio que realiza sobre la excelencia o superioridad del
servicio prestado. El éxito del resultado dependerda de 1la
capacidad de la empresa prestadora del servicio por conocer y
comprender las necesidades del cliente, asi como del esfuerzo y
la eficacia con la que se lleve a cabo el proceso y del costo en
que 1incurre el cliente para acceder al servicio. Cabe destacar
que el costo no sbélo implica el precio del servicio, sino la
utilidad de lugar, tiempo y forma que proporcione.

Sin embargo, para que un servicio pueda ser considerado de
calidad, esta percepcidén positiva debe ser consistente, es
decir, debe ocurrir repetidamente, no sélo con uno, sino con
varios consumidores en distintas ocasiones. Esta tarea no es
facil; por lo que la aplicacién de un modelo de gestidn de
servicios resulta efectiva para orientar a la empresa a adoptar
una cultura de calidad.

Para entender las necesidades de los clientes, una
empresa debe saber quiénes son. La mayoria de los empleados
creen que “clientes” son aquellas personas que compran y
utilizan los productos de la empresa. Estos usuarios finales,

o consumidores, ciertamente constituyen un grupo importante,
pero también se tienen personas al interior de la empresa que
requieren ser atendidos y que también hay que satisfacer sus

necesidades.
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Los clientes externos, aquellos gque compran un producto o
utilizan algun servicio, se suelen identificar con bastante
facilidad. En cambio, reconocer a los clientes internos es una
tarea mas dificil. Los clientes internos son los empleados que
estdn continuamente relaciondndose con otro empleado dentro de
la misma empresa e incluso con el cliente externo.

Hay que cumplir con ambos, si un drea necesita un equipo
o un dato en determinado tiempo y no se le proporciona es como
no cumplir con la entrega que un comprador solicitéd
especificamente; la primera genera retrasos, molestias, baja
de motivacidén o de compromiso e incluso podria darse el caso
de que sea la causa de la segunda, la cual genera un cliente
insatisfecho y posible pérdida de la venta.

Se debe considerar a los departamentos como clientes
internos siempre, cumplir con sus requerimientos y
especificaciones para disminuir los problemas, quejas vy
devoluciones de los clientes externos.

Si una organizacidén recuerda dgque entre sus clientes se
incluyen a sus empleados vy al publico, mantiene en forma
consciente un ambiente de trabajo que da lugar al bienestar y al
crecimiento de todos sus empleados. Los esfuerzos en esta area
deben ir mds alld de la capacitacidén esperada y la educaciédn

relacionada con el trabajo. La salud, 1la seguridad vy 1la
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ergonomia se deben incluir entre las actividades para mejorar la

calidad.

5. MEDICION DE LOS NIVELES DE SATISFACCION DEL
CLIENTE.

Cuando hablamos de realizar una medicidén de los niveles de
satisfaccién del cliente, se tienen que considerar los
siguientes dos aspectos:

a) Dificultad para determinar la satisfaccidn del cliente;
b) Diferencia entre lo que el cliente espera del servicio y 1lo

que percibe. Las cuales se detallan a continuacidn.

5.1 DIFICULTAD PARA DETERMINAR LA SATISFACCION DEL

CLIENTE

La satisfaccidn 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 wvalor percibido por el <cliente supere sus
expectativas, mads satisfecho se sentird el cliente.

Sin embargo, la percepcidén del valor generado por un mismo
servicio es relativa a cada experiencia particular de 1los

clientes, debido a ciertas implicaciones:

= La calidad de un servicio es relativa, no absoluta;
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= ks determinada por el cliente, no por el proveedor del
servicio;
= La percepcién de la calidad es particular para cada

cliente;

= La calidad de un servicio debe aspirarse, ya sea mediante
el 1intento de igualar o superar las expectativas del
cliente, o controlando las mismas para reducir la brecha
entre el valor percibido y el esperado.

Entonces, si la percepcidén de la calidad varia de un cliente a
otro, y es el mismo quien la determina, ¢cdmo se pueden conocer
los niveles generales de satisfaccién de los clientes para un
servicio en particular?.

La clave estd en concentrar los esfuerzos de la organizaciédn
en identificar las necesidades de los clientes y determinar la
manera en que estas necesidades afectan la percepcidén del valor
de un servicio.

A pesar de que cada experiencia y percepcidén del servicio es
particular, se pueden determinar niveles generales de
satisfaccién mediante la recoleccién de informacidén acerca de
las necesidades de los <clientes, la evaluacidén que hacen
respecto a diferentes aspectos del servicio brindado vy la
intencidén de volver a contratar el mismo servicio. En base a la
consolidacién de esta informacidn se pueden identificar

tendencias que indiquen posibles oportunidades de mejora del
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servicio, asi como el 1impacto 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 mds cercanos a la realidad.

5.2 DIFERENCIA ENTRE LO QUE EL CLIENTE ESPERA DEL

SERVICIO Y LO QUE PERCIBE DEL MISMO.

Segun los autores Parasuraman, Berry vy Zeithaml?,
proponen que la diferencia entre lo que el cliente espera del
servicio y lo que percibe del mismo, depende a su vez de la
gestidén eficiente por parte de la empresa de cinco brechas, las

cuales se describen a continuacidén: (Ver esquema #1).

(10)

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1996)- Las consecuencias conductuales de la
calidad en el servicio (p. 31-46)
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Esquema #1

Modelo de las Deficiencias en la Calidad del Servicio

Comunicacién Necesidades personales Experiencias
boca-oido l pasadas

- — 1
R |4 SERVICIO ESPERADO

GAP5 %

USUARIO SERVICIO PERCIBIDO

EMPRESA | Entrega del Servicio |. ................ » | Comunicaciones
: Y GAP 4 externas a los
GAP3 & T clientes
Conversion de percepciones
GAP 1 en especificaciones de la

calidad del servicio

*
GAP 2 H I

H Percepcion de los directivos
Frasnasnnnn » sobre las expectativas de los
consumidores

Fuente: “Como medir la satisfaccidén del cliente”, Asociacidn

Espanola para la Calidad, 2da Edicidn

Brecha 1: Diferencia entre las expectativas del consumidor
y las que piensa el empresario.
Una de las principales razones por las que la calidad de
servicio puede ser percibida como deficiente es no saber con
precisidén que es lo que los clientes esperan. La Brecha 1,
Brecha de Informacién de Marketing, es el Unico que traspasa la
frontera que separa a 1los clientes de 1los proveedores del
servicio y surge cuando las empresas de servicios no conocen con

antelacidén que aspectos son indicativos de alta calidad para el
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cliente, cuales son imprescindibles para satisfacer sus
necesidades vy que niveles de prestacidén se requieren para
ofrecer un servicio de calidad.

Brecha 2: Diferencia entre lo percibido por la direccién y
las especificaciones:
Hay ocasiones en las que aun teniendo informacidén suficiente vy
precisa sobre que es lo que los clientes esperan, las empresas
de servicios no logran cubrir esas expectativas. Ello puede ser
debido a que las especificaciones de calidad de los servicios no
son consecuentes con las percepciones que se tienen acerca de
las expectativas de los clientes. Es decir que las percepciones
no se traducen en estdndares orientados al cliente.

Brecha 3: Diferencia entre las especificaciones de calidad
y el servicio prestado.
Conocer las expectativas de los clientes 'y disponer de
directrices que las reflejen con exactitud no garantiza la
prestacién de un elevado nivel de calidad de servicio. Si la
empresa no facilita, incentiva y exige el cumplimiento de 1los
estdndares en el ©proceso de produccién y entrega de los
servicios, la calidad de éstos puede verse dahada. Asi pues,
para que las especificaciones de calidad sean efectivas han de
estar respaldadas por recursos adecuados (personas, sistemas vy
tecnologias) y los empleados deben ser evaluados y recompensados

en funcidén de su cumplimiento.
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El origen de esta deficiencia se encuentra, entre otras en
las siguientes causas: especificaciones demasiado complicadas o
rigidas, desajuste entre empleados y funciones, ambigliedad en la
definicién de los ©papeles a desempenar en la empresa,
especificaciones incoherentes con la cultura empresarial o
empleados que no estdn de acuerdo con ellas y se sienten
atrapados entre los clientes y la empresa, 1lo que da lugar a
conflictos funcionales; 1inadecuados sistemas de supervisidn
control y recompensa, tecnologia inapropiada que dificulta que
las actuaciones se realicen conforme a las especificaciones,
ausencia de sentimiento de trabajo en equipo o falta de
sincronizacidén de la oferta y la demanda.

Brecha 4: Diferencia entre el servicio que se presta y la
comunicacién exterior
Esta brecha significa que las promesas hechas a los clientes a
través de la comunicacién de Marketing no son consecuentes con
el servicio suministrado. La informacidén que los clientes
reciben a través de la publicidad, el personal de ventas o
cualquier otro medio de comunicacidn puede elevar sus
expectativas, con lo que superarlas resultarda méas dificil.

Este modelo muestra cémo surge la calidad de los servicios
y cuadles son los pasos que se deben considerar al analizar vy
planificar la misma. En la parte superior de la figura 1 se

recogen aspectos relaciones con el cliente o usuario, el cual en
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funcién de sus necesidades personales, sus experiencias previas
y las informaciones que ha recibido, se forma unas expectativas
sobre el servicio que va a recibir. La parte inferior incluye
fendmenos relativos al proveedor del servicio, concretamente se
expone como las percepciones de los directivos sobre las
expectativas del cliente guian las decisiones que tiene que
tomar la organizacidén sobre las especificaciones de la calidad
de los servicios en el momento de su comunicacidén y entrega.

Brecha 5: Diferencia entre las expectativas y percepciones
de los consumidores

Finalmente, observamos como la existencia de una
deficiencia de la calidad percibida en los servicios puede estar
originada por cualquiera de las otras diferencias o una
combinacién de ellas. Luego la clave para cerrar la brecha 5
estd en cerrar las restantes brechas.

Brecha 5 = f(Brecha 1, Brecha 2, Brecha 3, Brecha 4)

6. METODOS PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Para todo tipo de empresas, tanto industriales como los
servicios, es fundamental conocer el nivel de satisfaccidén que
obtienen los clientes de nuestros productos o servicios, si
embargo, las preguntas de todo empresario son: ¢Qué método debo

utilizar?, ¢Cdémo llevarlo a cabo?, Cuanto me va a costar?
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En este apartado se pretenden mostrar dos métodos de
prospeccién del nivel de satisfaccidén del cliente:
a) Método de Prospeccién Indirecta: cuando son por iniciativa
del cliente y
b) Método de Prospeccidén Directa cuando son liderados por
iniciativa de la propia empresa, ademds de otros métodos.
A continuacidén se muestra un cuadro resumen de los métodos de

prospeccidén.
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Esquema #2
Cuadro resumen de métodos para medir la satisfaccién del

cliente.
Métodos de Sistema de Quejas y Sugerencias
Prospeccidn )
Indirecta Buzones de Sugerencias

f Prensa/Revistas
Sin dirigir
Servicios de Reclamaciones
i -
Escritos < Mailing
Dirigida
< Encuestas Post-Servicio
\ Fax
’ \
[ Telefdénica
Métodos d? Visitas de Ejecutivos
Prospeccion Comerciales
Directa
Orales < D < Visita a Clientes por medio
Dirigida
de encuestadores
Grupo de Discusidn
L \ Empleados Frontera
.
Sin dirigir -{ Internet
Mixto A
Dirigida -{ Video + Encuesta
A
-
Compras de Incdédgnito (Mistery Shopping)
Otros métodos p
de Prospeccién Entrevistas en profundidad
~ Modelo SERVQUAL

Fuente: “Como medir la satisfaccidén del cliente”, Asociacidn

Espanola para la Calidad, 2da Edicidn.

6.1 MODELO SERVQUAL

La cuantificacidédn sistemdtica de la calidad que el cliente
percibe de un servicio no es tarea fdacil. Se requiere de

herramientas que ayuden a las empresas a comprender mejor el
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significado de valor para el cliente, asi como el grado en que
sus esfuerzos estan cumpliendo con las necesidades y
expectativas de los mismos.

Esta necesidad 1llevdé al desarrollo de varias técnicas vy
metodologias para la medicién de la satisfaccidén de 1los
clientes. Una de las mas aplicadas en la actualidad,
especialmente en empresas norteamericanas, es la metodologia
SERVQUAL, desarrollada por Zeithaml, Parasuraman y Berry en 1988
en sus estudios realizados para su trabajo “Delivering Quality
Service”.

Con SERVQUAL, los autores desarrollaron un modelo que
identificaban diez dimensiones Dbasicas que caracterizan a un
servicio. Los datos obtenidos de dicha fuente permiten
identificar y cuantificar 1las 5 brechas méds importantes que
determinan el grado de satisfaccién en los clientes, y por 1lo
tanto, la calidad de un servicio.

Este modelo se basa en establecer cudl es la brecha entre
las expectativas expresadas por los clientes y lo que realmente
obtienen.

Por ello, se calcula la diferencia existente entre 1lo
percibido por el cliente y la expectativa que tiene (brecha).

Es decir, Cliente satisfecho = Percepciones - Expectativas
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Desde el punto de vista del cliente, su satisfaccidén va

ligada a otras percepciones que tiene de la empresa. El cliente

evalla esta percepcidn, percibe en su conjunto todo este cumulo

de

intangibles. Es por esto muy importante la labor de

concientizacién de todos los empleados de la organizacidén ya que

el primer contacto que realiza el cliente lo realiza a través de

ellos. Son el espejo de la compafia en primera instancia.

insatisfaccién del cliente con respecto al servicio se

puede deber basicamente a:

Desconocimiento o mala captacién de lo que realmente 1los
clientes quieren.

Establecimiento de estdndares de calidad equivocados,
definicién de unos estandares de calidad discrepantes con
las expectativas de los clientes.

Deficiencias en la prestacién del servicio cuando ésta
difiera de las normas, procesos o protocolos definidos.
Incumplimiento de lo prometido por parte de la empresa. Si
la organizacidén hace una serie de promesas que después no

cumple significa frustrar las expectativas de los clientes.

Una vez construido el modelo de referencia, la brecha seria el

resultado de la comparacién entre las percepciones del cliente

sobre el nivel de servicio prestado por la organizacién y las

expectativas sobre el nivel de prestacidén de ese servicio.
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Para poder medir esa brecha, los clientes deben indicar sus
expectativas sobre el nivel de calidad que razonablemente
deberian recibir, y posteriormente, sus percepciones del nivel
de calidad que obtienen sobre dicho servicio.

Este lleva a afirmar que para medir y, posteriormente, mejorar
el servicio lo importante es actuar sobre la diferencia.

Para tener perfectamente definido el modelo, se debe conocer o
estimar al menos la ponderacidén que los clientes o wusuarios
realizan de los atributos del servicio de la empresa.

Si la organizacidén realiza esfuerzos en un pardmetro que el
cliente no aprecia, se deben ahorrar esfuerzos y dinero en dicho
pardmetro.

Por el contrario, si la organizacién le da escasa importancia
a un parametro que el cliente valora mucho, en este caso debe
comenzar a Dpreocupar vya que no esta satisfaciendo las
necesidades de sus clientes.

Por ultimo, si se ejerce un mayor esfuerzo en parametros que
el cliente wvalora, se estarda satisfaciendo las necesidades de
sus clientes. En este caso, el cliente recibe un servicio acorde
con lo esperado y, con toda probabilidad, repetird la compra.

Graficamente se puede visualizar en la siguiente matriz

(Esquema # 3)
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Esquema #3
La organizacidén y la atencidén al cliente

| CLIENTE
Poco Yalor Mucha valar
Si dedico
rucho )
E=fuerzo AHORRO SATISFACCION
DRGAMIZACION
. . SLPRIMIE DICHD .
Si dedico PAR AMETRO INSATISFACCION
Poco
Esfuerzo

Fuente: “Como medir la satisfaccidén del cliente”, Asociacidn

Espanola para la Calidad, 2da Edicidn.

En resumen podemos afirmar gque el Modelo SERVQUAL puede
proporcionar un soporte metodoldgico adecuado tanto para la
conocer las necesidades y expectativas de los clientes respecto
a un servicio, como para evaluar la percepcidén de los clientes
sobre la prestacidén del mismo. Es un instrumento con un alto
nivel de fiabilidad y wvalidez, disenado en los Estados Unidos
con el auspicio del Marketing Science Institute y wvalidado a
América Latina por Michelsen Consulting con el apoyo del nuevo

Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios.
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6.1.1 DIMENSIONES DEL MODELO SERVQUAL

Parasuraman identificdé diez factores principales que
inciden directamente en la calidad del servicio prestado. A

continuacién se dard una breve descripcidén de cada uno de ellos.

6.1.1.1 SEGURIDAD

Inexistencia de peligros. También se refiere a la
confidencialidad de los contactos realizados evitando riesgos

innecesarios incluyendo los fisicos.

6.1.1.2 FIABILIDAD

En las fechas comprometidas y plazos asignados, es decir,
es la capacidad para prestar el servicio de forma fiable vy

cuidadosa.

6.1.1.3 COMPRENSION DEL CLIENTE

Hace referencia al esfuerzo realizado por el personal para
conocer a los clientes y sus necesidades, tratando al cliente de
forma personalizada vy conociendo realmente cudles son sus

deseos.
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6.1.1.4 ELEMENTOS TANGIBLES

Hace referencia a todo el inmovilizado de la empresa, la
apariencia de las 1instalaciones fisicas, equipos empleados,

personal asociado al servicio.

6.1.1.5 PROFESIONALIDAD

Habilidad para ejecutar con destreza suficiente el
servicio. Dicha competencia es lograda mediante la fdérmula

Aptitud + Actitud + Formacidn.

6.1.1.6 CORTESIA

Empatia hacia el cliente, entendiendo su problemdtica vy
necesidades. Atencidn, consideracidén y respeto del personal que

presta el servicio.

6.1.1.7 CAPACIDAD DE RESPUESTA

Competencia para ayudar a los clientes vy facilitar un

servicio rapido.

6.1.1.8 CREDIBILIDAD

Hace referencia a la certeza, creencia y honestidad de la

organizacidén y personal que presta el servicio.
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6.1.1.9 ACCESIBILIDAD

Mediante la reduccidén del tiempo de espera y ofreciendo un
horario vy ubicacién adecuadas al cliente para prestar el

servicio.

6.1.1.10 COMUNICACION

Mantener informados de forma clara vy 1legible a 1los
clientes. Hace referencia a la comunicacidédn escrita y verbal.
Implica cuidar modos y maneras de hacer las cosas.