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Resumen 

Esta investigaci6n tiene como objeto evaluar el nivel de satisfacci6n de los 
clientes de la Corporaci6n Archim6vil C.A., con el uso de la estrategia Kaizen 
para gestionar la calidad de servicio. EI estudio se ubic6 en un enfoque 
transversal, descriptivo de caracter cuantitativo, cuyo diselio se define de 
campo. La observaci6n se realiz6 en forma directa en el lugar de trabajo, 
utilizando la en cuesta que se aplic6 a una muestra de la poblaci6n total, 
seleccionada bajo el siguiente criterio: treinta y seis (36) clientes internos y 
treinta (30) clientes externos relacionados con la Gerencia General de 
Operaciones, Unidad Tecnica de Producci6n y Despacho, que prestan y reciben 
servicios de montajes, desmontajes en un tiempo y momento determinado. Los 
datos recolectados se clasificaron, ordenaron y tabularon en cuadros de 
distribuci6n de frecuencia, con sus respectivos porcentajes representados en 
graficos circulares con su interpretaci6n. Se realiz6 un diagn6stico del nivel de 
satisfacci6n del cliente en la realidad, para complementar se hizo un cuadro de 
analisis comparativo donde se compar6 los elementos de satisfacci6n del cliente 
en una situaci6n ideal, segun el enfoque Kaizen y la situaci6n real observada en 
el proceso de la Corporaci6n, los instrumentos de medici6n se sometieron al 
juicio de validez. En el analisis de los resultados se utiliz6 la estadlstlca 
descriptiva y la tecnica de analisis porcentual. La muestra se define como 
probabilfstica. Los resultados obtenidos de la investigaci6n se analizaron e 
interpretaron, para establecer que el nivel de satisfacci6n de los clientes internos 
y externos en la realidad es bueno. 

Descriptores: Evaluaci6n. Nivel de satisfacci6n, clientes, corporaci6n, Archim6vil 
C.A., usa, estrategia, Kaizen, gestionar, calidad del servicio. 
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Introducci6n 

EI proceso de satisfacci6n del cliente en una organizaci6n econ6mica esta 

relacionado con el cumplimiento de sus necesidades y expectativas del 

conjunto de prestaciones que espera recibir y calidad de servicio se refiere a 
I 

la satisfacci6n de los requerimientos del cliente interne y externo. 

Estos dos procesos en las organizaciones econ6micas permanecen 
unidos en funci6n del cliente, su activo mas valioso, elemento esencial que 
justifica la existencia de todo negocio y el cual es un indicador de exito, que 
significa triunfar frente a la competencia. Las instituciones econ6micas han 
side creadas por el hombre para satisfacer necesidades econ6micas del 

hombre dentro de la sociedad. "Entregar productos y brindar calidad de 
servicio". Por ello, toda organizaci6n debe entender que necesita desarrollar 

capacidad y esfuerzo para satisfacer las necesidades y deseo de los clientes 
en forma eficiente. Partiendo de este criterio se seleccion6 el tema: "La 

satisfacci6n del cliente", para gestionar calida de servicio. Va que muchas 
organizaciones en el mundo entero se estan dando cuenta que su exito 
depende del nivel de satisfacci6n de sus clientes y han surgido filosofias de 
calidad, poderosas como el Kaizen que se adaptan a las culturas 

occidentales y lIevan consigo la estrategia del cuidado al cliente, bases 

te6ricas en el cual se fundamenta el estudio. 

EI prop6sito de la investigaci6n se define en el objetivo general: EVALUAR 
EL NIVEL DE SATISFACCI6N DE LOS CUENTES DE LA CORPORACI6N 

ARCHIM6vIL C.A., CON EL USC DE LA ESTRATEGIA KAIZEN PARA 

GESTIONAR LA CAUDAD DE SERVICIO. Los resultados de la investigaci6n 

son importantes para la Corporaci6n Archim6vil C.A., que se imponen metas 

exitosas, al establecer estrategias, que Ie permitan el mejoramiento continuo 
de la satisfacci6n del cliente y la calidad de servicio, para enfrentar la 
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competencia y mantenerse en el mercado. La misi6n de la investigaci6n es 

despertar el interes de los Ifderes empresariales y especialista en sistema de 
calidad hacia la valoraci6n del cliente, como activo importante de la 

organizaci6n econ6mica para que internalicen que la satisfacci6n del cliente y 

la calidad del servicio son indicadores de exito y deben estar presentes en 

toda planificaci6n, para enfrentar los retos de la excelencia. 

EI trabajo de la investigaci6n se ubica en un estudio transversal y 
descriptivo cuyo diseno se define de campo y de enfoque cuantitativo. La 
observaci6n se realiza en forma directa en el campo de trabajo, se utiliza la 

encuesta que se aplic6 a una muestra de la poblaci6n total, seleccionada 
bajo el siguiente criterio: treinta y seis (36) clientes internos y treinta clientes 

(30) extern os relacionados directamente con la Gerencia General de 
Operaciones, Unidad Tecnica de Producci6n y Oespacho, que prestan y 

reciben servicios de mantenimiento, reparaciones y montaje-desmontaje en 
un tiempo y momento determinado. Los resultados se clasificaron, ordenaron 

y tabularon, en cuadros de distribuci6n de frecuencia, con su respectivo 

porcentaje que son rep resentad os en graficos circulares con su 

interpretaci6n. 

Se elaboraron dos cuadros estadisticos tipo resumen que contienen las 

caracteristicas, y porcentaje total, e interpretaci6n, que permiti6 realizar el 
diagn6stico del nivel de satisfacci6n del cliente en la realidad. Para 
complementar la investigaci6n se disen6 un cuadro de anahsts comparativos 

de criterios reales del nivel de satisfacci6n del cliente con los criterios ideales 

que senala la filosofia Kaizen. 

EI contenido de la investigaci6n se organiz6 de acuerdo al diseno de 
campo cuantitativo, constituido por cinco (5) capitulos. 
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En el capitulo I, se enuncia el problema en estudio, se define los objetivos, 
la justificaci6n, alcance y limitaciones, asi como el cronograma de 

actividades. 

En el capitulo II, se establece el marco te6rico, desarrollandose los 

antecedentes de la investigaci6n, bases te6ricas y definici6n de terminos 

basicos, 

En el Capitulo III, se expone, el nivel y dlseno de la investigaci6n, 
poblaci6n y muestra, se describen los instrumentos de recolecci6n de datos. 

Capitulo IV. Se desarrolla el analisis e interpretaci6n de los resultados. 

Capitulo V. Se establecen las conclusiones y recomendaciones del estudio 

reaJizado. 

Los terminos descriptores del trabajo son los siguientes: nivel, 

satisfacci6n, cliente, corporaci6n, Archim6vil C.A., uso, estrategias, Kaizen, 
gestionar, calidad y servicio. 
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Glosario 

Actitud de los compafteros: Desarrollo de la autonomia, etica, respeto y 

honestidad, objetivo, no descriminativo, servicial, imparcial y aprende de los 

criticas constructivas. 

Archim6vil C.A.: Nombre de una organizaci6n que proporciona un producto 

y servicio de tipo perecedero, para archivar documentos. 

Autodisciplina: Reconocimiento de cada empleado de su responsabilidad 
por la calidad y el servicio al cliente. 

Calidad: Es el grado en que un conjunto de caracteristicas inherentes 
cumple con los requisitos. 

Calidad de servicio: Un acto social que ocurre en contacto directo entre 

clientes y representantes de la empresa de servicios y que genere valor 
agregado. 

Cliente: Organizaci6n 0 personas que recibe un producto. Consumidor, 
usuario final, minorista, beneficia rio y comprador. Un cliente puede ser 

intemo 0 extemo ala organizaci6n. 

Cliente extemo: Fuera de la empresa, en el mercado. 

Cliente intemo: Dentro de la empresa. 

Compaftia Kaizen: Es una organizaci6n cuyo objetivo primordial es 

utilidades mediante productos y servicios de calidad que lIeven a una 

satisfacci6n total del cliente. 

Comunicaci6n: Comunicaci6n vertical y horizontal, es un proceso, 
conformado por equipos yes, por tanto, una habilidad en la que se entrena a 
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todos los empleados para contribuir de manera constructiva e inteligente a 

las reuniones de equipos, a los circulos de calidad, a los grupos Kaizen yal 
sistema de sugerencias de su companla. Se cum pie la asociaci6n de tres 
vias: companla, sus proveedores y sus clientes, un dialogo constante. 

Concentrarse en los clientes: Bajo enfoque Kaizen todas las actividades a 

largo plazo deben conducir a una mayor satisfacci6n del cliente, producto y 

servicios que satisfagan las necesidades de los clientes. 

Conceptos Kaizen: Conceptos principales que deben comprenderse y 

practicarse en la implementaci6n del Kaizen: Kaizen y gerencia, proceso 
versus resultado, seguimiento del PDCAlSDCA, primero la calidad, hablar 

con datos, tratar el siguiente proceso como al cliente. 

Corporacl6n: Conjunto de personas 0 instalaciones con una disposici6n de 

responsabiJidades y relaciones. 

Cultura Kaizen: Es el servicio al cliente con una base cultural Kaizen e 

integrada a la misma producira beneficios tangibles, la decisi6n de introducir 
Kaizen -que debe ser una decisi6n estrategica tomada y aprobada al nivel 

mas alto de una empresa- provocara repercusiones que se senti ran en todos 

los niveles de la companla. Se desarrouara aplicando los diez principios 

Kaizen, con la transformaci6n del hombre a una conducta Kaizen, se 
involucran a todo la companla los clientes internos y externos en el 

mejoramiento del negocio, y en el incremento de la satisfacci6n del cliente. 

Elementos de satisfacci6n del cliente: Segun Wellington (2001, p.52) 

"Existen seis elementos que se subdividen en varios factores que describen 
con precisi6n el alcance de cada elemento y las consideraciones que tiene 

en cuenta los cliente al escoger un proveedor en lugar de otro". 
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Elementos de satisfacci6n del consumidor: Son seis, producto, venta, 
posventa, ubicaci6n, tiempo, cultura. 

Elementos de satisfacci6n cultural: Es el mas influyente, pues de alii se 

desprenden los sistemas de valores y creencias que determinan a quien va a 

servir a la companta a sus directores, a sus accionistas 0 a sus clientes, es 
quizas el mas formativo cuando se trata de motivar la oferta de una 

compaata, pues determina -en terminos de la misi6n, los valores, la etica y 
los estandares corporativos- como se relacionara la empresa con sus 

accionistas y cuales son las cualidades por las que se conoceran tanto la 
firma como sus empleados. 

Elementos de satisfaccl6n y estandares de excelencla del cliente 
interno: son seis, misi6n corporativa, actitud de los empleados, 

comunicaci6n, entrenamiento, motivaci6n, empowerment, permiten identificar 
la empresa, asi como detectar las causas profundas de la insatisfacci6n 0 

satisfacci6n de los clientes y ayudar a introducir mejoras. 

Elementos de satisfacci6n posventa: Factor que describe con precisi6n, 
las consideraciones que tiene en cuenta el cliente externo, al mantener como 
proveedor la cornpanla a quien Ie realiza la compra del producto (Iealtad del 

cliente extemo) para seguir siendo leal al producto y a los servicios. Los 

factores son dos intereses sostenidos, manejo de quejas. 

Elementos de satisfacci6n venta: Esta constituido por seis factores que 
describen con precisi6n, las consideraciones que tiene en cuenta el cliente 

externo, al escoger un proveedor en lugar de otro al momenta de comprar: 

Marketing y merchandising honesto y legal, comunicaci6n, entorno de 
compra, personal, documentaci6n, variable de compra. 

Empowerment: Conferirle poder a los empleados que no significa entregarle 
el mando 0 control de la compafUa. Esto significa que a cada empleado y a 
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cada equipo se les debe dar un area definida de libertad funeional dentro de 

la eual pueden ejercer sus eonoeimientos y habilidades. Las habilidades y 

aeeiones que lIevan un individuo poteneialmente mas alia de los limites de su 

area, estaran, desde luego sujetos a saneiones del lider de equipo 0 de la 

gereneia, y los empleados deberan entender esto. Sin embargo dentro de su 

area, el equipo debe ser libre, es deeir, debe tener poder de operar segun 

sus propias justificaeiones. 

Entrenamiento al servicio del cUente: Significa que los empleados deben 
ser entrenados y vueltos a entrenar a una tasa directamente proporeional a la 

mezela de freeueneia, irregularidad, intensidad, calidad y responsabilidad de 
su contacto con los elientes (externos y/o internos) y a las necesidades de su 
cargo. 

Entrenamiento en contexto: Entrenar a los empleados todos eon los 
objetivos que se ha impuesto la companla, 

Entrenamiento para todos: Entrenar a todos en servieio al eliente. 

Equipos: Son los bloques de construcci6n eseneiales de la estructura 

eorporativa en la cornpanla Kaizen. 

Estandarizacion: Significa la doeumentaei6n de la mejor forma de realizar el 

trabajo. 

Estrategias: Es una deseripei6n sobre c6mo piensa alcanzar una compama 

sus objetivos y metas formales. Traduce la misi6n y metas formales y a 

traves de un proceso de planeaei6n y analisis regulares. Determina c6mo se 
van a utilizar los reeursos de la organizaei6n para obtener y mantener una 

ventaja competitiva y produeir benefieios para todos los involuerados 
(Enfoque Kaizen). 
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Estrategia Kaizen: Es una descripci6n sobre c6mo piensa alcanzar una 
compafiia sus objetivos y metas formales, traduce la visi6n en acciones y a 

traves de un proceso de planeaci6n y anahsls regulares, determina c6mo se 

van a utilizar los recursos de la organizaci6n para obtener y mantener una 

ventaja competitiva y producir beneficios para todos los involucrados. 

Estrategia Marketing de relaciones: Wellington (2001, p.176) "Permite y 

propicia en las empresas el alineamiento entre la calidad del producto, el 

servicio al cliente y la cultura corporativa y concentra su punto focal a treve« 
del lente de actividades de marketing (interna y external en retenci6n, 
contacto continuo, beneficio del producto, enfasis y satisfacci6n de las 
expectativas de los clientes, asi como hacer que la calidad y el mejoramiento 

sean responsabilidad personal y parle de la misi6n de cada empteeao". 

Evaluaci6n: Proceso dirigido a valorar, fijar valor a una cosa, sirve para 
identificar los logros en proceso y decidir los pr6ximos pasos a dar, como 10 
que requiere hacer el sistema. 

Excelencia: Hace referencia a la forma de actuar de las organizaciones que 

satisfacen las necesidades del mercado, son lideres en su sector, estan bien 

gestionadas, cumplen sus objetivos y obtienen una elevada rentabilidad. 

Excelencia de servicio al cliente: Se construye a base de seis elementos y 

de que los procesos intemos esten orientados a la satisfacci6n de la gente, 

con una investigaci6n de mercado s6lida y un presupuesto adecuado y 

sostenible. 

Gesti6n: Actividades coordinadas para dirigir y controlar una organizaci6n. 

Gesti6n de calidad: Actividades coordinadas para dirigir y controlar una 

organizaci6n en 10 relativo a calidad. 
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Instrumentos Kaizen: Los instrumentos son simbolos de Kaizen, como una 
senal que oriente el comportamiento personal y grupal hacia el logro de la 

satisfacci6n del cliente. Los instrumentos mas usados son relevante para la 

satisfacci6n del cliente: el sistema de sugerencias, circulos de CC (grupos 

Kaizen -Los sucesores de los circulos de CC), la gerencia interfuncional, 

GOP, el cicio PDCA. 

JIT (Just in time - Justo a tiempo): Sistema disenado para lograr la mejor 
calidad posible, costo y entrega de productos y servicios, eliminando todo 

tipo de muda en los procesos internos de una empresa y entregando 
productos justo a tiempo para satisfacer los requerimientos de los clientes. 

Kaizen: Una combinaci6n de dos palabras japonesas: Kai (cambiar) y Zen 

(bien). Generalmente definida significando mejora continua. Se usa para 
describir un proceso gerencial y una cultura empresarial que significa 
mejoramiento continuo y gradual, implementado mediante la participaci6n 

activa y compromisos de todos los empleados de una compania en los que 

dicha companla hace y mas precisamente, en la forma como se realizan las 

actividades. 

Uder de equipo: Son los individuos que continuamente son evaluados por 

los gerentes y por su equipo sobre las habilidades interpersonales, como 
conducto esencial de comunicaci6n, sea capaz de transmitir, manejar 

informaci6n, facilidad para hacer presentaci6n, escuchar, aconsejar, dar 

retroalimentaci6n, dirigir sesiones y "liuvias de ideas" y dominar tecnicas de 
elaboraci6n de informe y estructuraci6n de inquietudes. 

Los elementos de satisfacci6n: Representan un producto 0 servicio 

ofrecido por una companla y son diversos elementos individuales que 

independiente y colectivamente, influyen de manera directa en la satisfacci6n 
del cliente entre ellos, los elementos de satisfacci6n representan todos los 
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aspectos del cicio que abarca desde la fabrica hasta el punto de venta por 10 
tanto toda la companla esta representada en ellos. 

Los factores de satisfacci6n del cUente: Es la ubicaci6n de los elementos. 

Estos describen con mayor precisi6n el alcance de cada elemento y las 

consideraciones que tienen en cuenta los clientes al escoger un proveedor 
en lugar de otro. Un rapido examen de todos los facto res deben indicar 

claramente que los clientes -mayoristas 0 minoristas- pueden tener en 
cuenta mucho mas que el producto 0 el vendedor, cuando comparan la oferta 

total que les hace cada proveedor en competencia. 

Motivaci6n: Estimulo de la compania por satisfacer las necesidades y 

expectativas de la gente que trabaja por diferentes razones y que recibe 
recompensas que Ie motivan a cumpUr con sus responsabilidades y para que 

responda entre los clientes con una actitud mental apropiada en su iniciativa 

de servicio al cliente. 

Mura: Palabra japonesa que significa irregularidad 0 variabilidad. 

Muri: Palabra japonesa que significa tensi6n, agotamiento y dificultad. 

Nivel: Valoraci6n cuantitativa e imparcial de la satisfacci6n del cliente interno 

y externo, relacionado con el cumpUmiento de sus requisitos, necesidades y 
expectativas. 

Norrnas de ISO 9000: Conjunto de estlmdares internacionales sobre 
gerencia y aseguramiento de la caUdad, desarrollado para ayudar a las 

empresas a documentar los elementos del sistema de caUdad que se van a 
implementar para garantizar la conformidad de un producto. 

Organizaci6n: Conjunto de personas 0 instalaciones con una disposici6n de 
responsabilidades y relaciones. 
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Persona Kaizen: Es aquella que revela, atenci6n al detalle, un enfoque hacia 
el futuro, receptividad a los consejos constructivos, disposici6n a asumir 
responsabilidad, sentimiento de orgullo por su trabajo y su organizaci6n, 

disposici6n a cooperar. 

Principios Kaizen: Diez principios que deben estar en toda organizaci6n y 
son los siguientes: 1.Concentrarse en los clientes 2.Realizar mejoras 

continuamente 3.Reconocer abiertamente los problemas 4.Promover la 
apertura 5.Crear grupos de trabajo 6.Manejar los proyectos a naves de 
equipos interfuncionales 7.Nutrir procesos de relaciones de apoyo 
8.Desarrollar la autodisciplina 9.Mantener informado a todos los empleados 

10.Desarrollar a todos los empleados. 

Proceso de trabajo Kaizen: Todo trabajo es una serie de procesos y cada 
proceso tiene su proveedor y su cliente. 

Procesos criticos: Areas criticas de la corporaci6n donde se presentan 
irregularidades 0 variabilidad (mura). 

Proceso Kaizen: Se implementa el sistema de sugerencias Kaizen, un 

empleado, tiene una idea de mejoramiento, 10 discuten en equipo y luego de 

la lIuvia de idea, proceden y 10 elevan al lider de equipo quien 10 discute con 

los dernas lideres de equipos. Si la idea resulta aprobada se realiza la 
propuesta en funci6n de la satisfacci6n del cliente. 

Producto: Resultado de un proceso. 

Proveedor: Organizaci6n 0 personas que proporcionan un producto. 

Proveedor Intemo: Persona que proporciona un producto, 0 prestador de un 
servicio 0 informaci6n. 
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Requisito: Necesidad 0 expectativa establecida generalmente implicita u 

obligatoria. Generalmente impUcita, significa que es habitual 0 una practice 

comun para la organizaci6n, sus clientes y otras partes interesadas que la 

necesidad 0 expectativa baja consideraci6n este implicita. 

Responsabilidad universal por la satisfacci6n del cliente: Concepto 0 
principio que yace detras del Kaizen y que estos principios pueden ayudar a 

cada persona de la ccmpanla se sienta responsable del cuidado del cliente. 

Satisfacci6n del cllente: Percepci6n del cliente sobre el grado en que se 
han cumplido sus expectativas y requisitos. las quejas de los clientes son un 
indicador habitual de una baja satisfacci6n del cliente, pero la ausencia de las 

mismas no implican necesariamente una elevada satisfacci6n del cliente. 
Cuando los requisitos del cliente se han acordado y estos han sido 

cumplidos, no asegura necesariamente una elevada satisfacci6n del cliente. 

Servicio: Es el resultado de lIevar a cabo necesariamente al menos una 

actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente muchas veces es 
intangibles. 

,... j_ 
Simbolo Kaizen: Simbolo que se escribe en japones, ~A. (Kai) cambio + Q 

(Zen) Bueno = Mejoramiento. 
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CAPiTULO I 
ELPROBLEMA 

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Mejorar la calidad y productividad en la corporaci6n Archim6vil, C.A., es 
una estrategia global e integral que requiere de un trabajo en equipo. Por ello 
la Gerencia de Gesti6n de Calidad debe ser acertada al escoger estrategias 
para promover resultados exitosos, seleccionando las areas criticas a fin de 

mejorar las operaciones claves que permitan implementar un mejoramiento 
continuo en la gesti6n de la calidad. EI rol protag6nico de la Gerencia de 

Gesti6n de Calidad debe ser enfocado hacia los recursos humanos de la 
corporaci6n. EI objetivo de la Gerencia de Gesti6n de Calidad es diseliar 

estrategias, politicas, normas, procedimientos en materia de personal, donde 

esten inmersos las funciones de: selecci6n, entrenamiento, capacitaci6n, 
promoci6n, desarrollo, reconocimiento, relaciones y comunicaciones, para 

introducir cambios que permita una organizaci6n mas humana en un tiempo 

determinado y a un bajo costo. 

Un proceso de calidad y productividad donde la eficacia y la eficiencia 
tengan como base la condici6n humana del cliente, con el fin de cumplir 

metas y lograr la excelencia. Una organizaci6n donde se desarrollen 

relaciones y comunicaciones mas humanas, donde se asuma la 

responsabilidad y la conciencia que la raz6n de ser de la corporaci6n esta 
dada por la calidad del servicio y producto que entrega a sus clientes y 

usuarios. 
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A pesar del interes y participaci6n de la Alta Gerencia quedan metas por 

lograr en el proceso de mejoramiento continuo de la calidad y productividad. 
Esta el compromiso de la Alta Gerencia, Gerencia Media, Gesti6n de 
Calidad, Recursos Humanos, Producci6n, Mercadeo, Ventas y Finanzas, 
etc., liderizando e involucrandose en los cambios, asi como practicando la 

delegaci6n de la autoridad en los subordinados concediendole suficiente 

autoridad (empowerment) para que comprendan, acepten y cumplan con 10 

que se espera de ellos, esto significa poner en practice los beneficios de una 

delegaci6n efectiva y la innovaci6n, surgiendo ideas que vendran de la 
inteligencia y experiencia de las masas subordinadas. 

Es importante que en todo proceso de mejoramiento de la calidad del 
servicio, las personas que ocupan distintas posiciones en la organizaci6n 
esten concientes que el objetivo central es orientar todas las funciones y 
actividades hacia el nivel de satisfacci6n del cliente, como potencial 

fundamental de un mejoramiento continuo del proceso de caUdad del 

servicio, tomando estos criterios y los retos de la corporaci6n hacia la 
excelencia. Existe un punto de dificultad que debe ser solucionado por la 

Gerencia de Gesti6n de CaUdad. Los reclamos de los clientes por la calidad 
del servicio, de 10 que se deduce que si el nivel de satisfacci6n de los cUentes 

es bajo, entonces se presentan reclamos relacionados con la calidad del 

servicio, 10 que significa que existe la necesidad de solucionar el problema de 

la Corporaci6n Archim6vil C.A., se decidi6 una estrategia de mejoramiento 
continuo que no genere gastos altos en un tiempo determinado; es necesario 

que la organizaci6n reaUce una investigaci6n. Por este motivo la autora se 

plante6 la siguiente interrogante de (., C6mo evaluar el nivel de satisfacci6n de 

los clientes de la Corporaci6n Archim6vil C.A., con el uso de la estrategia 

Kaizen para gestionar la caUdad del servicio? De esta interrogante surgi6 dos 

variables, que servlran para establecer el siguiente planteamiento en el rol de 
investigador: "Evaluar el nivel de satisfacci6n de los clientes en la 
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Corporaci6n Archim6vil C.A., con el uso de la estrategia Kaizen para 

gestionar la calidad del servicio". 

1.2 FORMULACI6N DEL PROBLEMA 

"Evaluar el nivel de satisfacci6n de los clientes de la Corporaci6n 

Archim6vil C.A, con el uso de la estrategia Kaizen para gestionar calidad del 

servicio". 

1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 OBJETIVO GENERAL 

Evaluar el Nivel de Satisfacci6n de los Clientes de la Corporaci6n 
Archim6vil C.A, con el uso de la Estrategia Kaizen para Gestionar Calidad 

del Servicio. 

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Establecer los facto res que determinan la calidad de servicio de la 
Corporaci6n Archim6vil C.A, con el uso de la estrategia Kaizen. 

• Relacionar la estrategia Kaizen, con la calidad de servicio que presta 

la Corporaci6n Archim6vil C.A 

• Verificar, a traves de encuestas, el nivel de satisfacci6n de los clientes 
externos de la Corporaci6n Archim6vil C.A, con el uso de la estrategia 

Kaizen para gestionar calidad de servicio. 

• Determinar a traves de encuestas, el nivel de satisfacci6n de los 
clientes internos de la Corporaci6n Archim6vil C.A, con el uso de la 

estrategia Kaizen para gestionar calidad de servicio. 
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• Diagnosticar el nivel de satisfacci6n de los clientes de la Corporaci6n 

Archim6vil C.A., con el uso de la estrategia Kaizen para gestionar la 

calidad de servicio. 

1.4 JUSTIFICACI6N 

La investigaci6n sirve para evaluar el nivel de satisfacci6n de los cliente de 

la Corporaci6n Archim6vil C.A. con el uso de la estrategia Kaizen, para 

gestionar la calidad de servicio. 

EI estudio tiene como misi6n despertar el interes de los llderes 
empresariales y especialistas en sistemas de calidad, hacia la valoraci6n del 
"cJiente" como activo importante de la organizaci6n econ6mica, para que 
internalicen que la satisfacci6n del "cliente" y la "caJidad de servicio" son 

indicadores indisolubles, que forman parte de la planificaci6n y 

funcionamiento de los procesos de calidad y productividad, como visi6n para 
enfrentar exitosamente los retos de la globalizaci6n. 

Los resultados de la investigaci6n son fundamentales para la Corporaci6n 
Archim6vil C.A., que se impone metas y logros exitosos al establecer 
estrategias, que Ie permitan el mejoramiento continuo del nivel de 

satisfacci6n del cliente y la caUdad de servicio, para enfrentar la competencia, 

mantenerse en el mercado y extender sus servicios y productos a otras 
latitudes del mundo comercial. 

Es necesario solucionar la situaci6n de quejas de los clientes externos 
relacionados con la calidad de servicio que Ie presta la Corporaci6n 

Archim6vil C.A. 

EI uso de la estrategia de calidad Kaizen en los procesos criticos de la 

Corporaci6n Archim6vil C.A. 
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La generalizaci6n de los resultados de la investigaci6n a estudios mas 

especificos, responde a la necesidad de disenar una estrategia formal que 

contengan tres elementos: metas, politicas y un programa para lograr 

objetivos relacionados con el nivel de satisfacci6n del cliente y la calidad de 

servicio de una organizaci6n econ6mica que busca la excelencia. 

La investigaci6n servira para satisfacer las necesidades te6ricas y 

practicas de la autora y especialistas en sistemas de calidad, para 

profundizar su experiencia en la aplicaci6n de estrategias que eleven el nivel 
de satisfacci6n del cliente en relaci6n con la calidad del servicio que preste la 
organizaci6n econ6mica. 

Cumplir con la disposiciones generales sobre el trabajo especial de grado, 

reglamentado por el Concejo General del Estudio de Postgrado establecida 
por la Universidad Cat61ica Andres Bello, en la modalidad de investigaci6n 
para aprobar y obtener el grado de Especialista en Sistemas de la Calidad. 

EI conocimiento que se derive de los resultados de la investigaci6n, 
estimularan el crecimiento y desarrollo psicol6gico emocional y personal del 

cliente interno y externo de toda organizaci6n econ6mica para que cumpla su 

finalidad dentro de la sociedad: "ofrecer productos y servicios de calidad que 
satisfagan la necesidad del hombre". 

1.5 ALCANCES Y LIMITACIONES 

La investigaci6n estara dirigida a responder al siguiente problema: ~ C6mo 

evaluar el nivel de satisfacci6n de los clientes de la Corporaci6n Archim6viJ, 

C.A., con el uso de la estrategia Kaizen para asegurar Ja calidad de servicio? 

La investigaci6n abarcara los procesos que influyen directamente en la 

satisfacci6n de los clientes en cuanto a la calidad de los servicios que reciben 

y prestan Ja Corporaci6n Archim6vil C.A. Se delimitara a los procesos Unidad 
Tecnica de Producci6n y Despacho, ya la Gerencia General de Operaciones. 
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EI estudio consistira en una investigaci6n de campo descriptivo de analisis 

cuantitativos y cualitativos. los datos se recolectaron de la realidad objetiva, 

sitio de trabajo donde labora la poblaci6n involucrada, perteneciente a la 

Unidad Tecnica de Producci6n y Oespacho y a la Gerencia General de 

Operaciones, constituida por treinta y seis clientes intemos que prestan 

servicios y treinta (30) clientes extemos que recibieron servicio. Es alii donde 

se origina una situaci6n critica de quejas y reclamos durante los ultimos 

meses en este caso el tiempo es una limitante. Otro aspecto importante es 
que el instrumento que se aplic6 fue validado por un experto en sistemas de 
la calidad, asi como se les explic6 a los clientes intemos y extemos, el objeto 

de su apllcacion, 10 que no permiti6 ningun rasgo de subjetividad en sus 
respuestas. 
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1.6 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA REALIZACI6N DEL PROYECTO 

Mesn 
Agosto Se~Hnbre Octubre 

Actividad 18·24 25·31 01-07 8-14 15-20 22-28 29-05 06-12 13-19 20-26 27-02 

Investigaci6n preliminar X 
Redacci6n del titulo, P.B., X Objetivos 
Consulta con asesor X 
Redacci6n del asesor X 
Transcrlpcion X X X 
Revisi6n del asesor X 
Entrega del proyecto X 
Aprobaci6n X 
Modificar X 
Aplicaci6n de la en cuesta a X los clientes internos 
Aplicaci6n de la en cuesta a X los clientes externos 
Aprobada X 
Analisis e interpretaci6n de X los resultados 
Presentar trabajo especial X de grado 

- ------- ------- - ---- --------------- ---------- - - --_ .. _----- 
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CAPiTULO II 
MARCO TE6RICO 

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACI6N 

Para lograr los objetivos de esta investigaci6n es necesario revisar 
investigaciones anteriores que sirven para aclarar, juzgar e interpretar el 
problema planteado, a continuaci6n se nombran los mas relevantes: 

Sifontes (1996): EI prop6sito de su investigaci6n fue el estudio de evaluar 

la calidad de servicio en dos oficinas de atenci6n comercial (O.A.C) en el 
area Metropolitana de Caracas. Los resultados mas relevantes de esta 

evaluaci6n fueron: la calidad de servicio de las dos oficinas se ubicarian en 
un punto intermedio, entre un "mal servicio" y un "servicio aceptable", y que 

los clientes encuestados perciben al personal, que atienden al publico en las 

O.A.C estudiadas como "capacitado para solventar situaciones de 

problemas", al obtener la "fiabilidad" y la "seguridad" con puntaje mas 

elevado. 

Masaaki, Imai (1998): En su libro concentra las tecnicas de Kaizen para 

promover resultados en el lugar donde tendran el mayor provecho: areas 

crfticas de la corporaci6n, y tarnbien aborda las tres tecnicas Kaizen. 

Elizabeth Barbosa: Evaluaci6n de la Calidad de atenci6n al Client~ de la 

Agencia 211 Barquisimeto del Banco de Venezuela del Grupo Santander, 

bajo los parametres de Kaizen-Gemba. En esta investigaci6n se estudi6 la 

calidad de atenci6n al cliente en un proceso encaminado a la consecuci6n de 

la satisfacci6n total de los requerimientos y necesidades de los mismos, asi 
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como tarnbien atraer cada vez un mayor numero de clientes por medio de un 

posicionamiento tal, que lIeve a estos a realizar gratuitamente la publicidad 

persona a persona. 

DATANALISIS, (2003): Benchmarking de la Calidad del Servicio en 

Venezuela. Este reporte muestra tanto la penetraci6n de un conjunto de 

veinte categorfas de servicios en la poblaci6n venezolana, asf como una 

comparaci6n de las evaluaciones que los clientes finales hacen de la calidad 
del servicio recibida en cada una de dichas categorias. En las categorias 

evaluadas se encuentran: bancos, compaliias de seguros, Ifneas aereas, 

electricidad, agua, telefonia publica, telefonia fija, telefonia celular, Metro de 
Caracas, aseo urbano, taxis, autobuses, alcaldias, restaurantes de com ida 

raplda, gas domestico, TV por suscripci6n, estaciones de gasolina, oficinas 

del Seniat y servicio de acceso a Internet. Los resultados se basan en una 

muestra de 1000 personas residentes de las principales ciudades del pais, 

mayores de 18 alios de edad y pertenecientes a los estratos 
socioecon6micos A, B, C, 0 y E. 

2.2 BASES TE6RICAS 

2.2.1 ORIGEN HIST6RICO DEL KAIZEN 

EI origen de la filosofia Kaizen que traduce mejoramiento continuo y 
gradual, se ubica en la era posterior a la Segunda Guerra Mundial, entre los 

alios 40 y 50. La calidad no era prioritario para las empresas 

norteamericanas, habia poco interes en la mejora de la calidad y se realizaba 
con la "inspecci6n masiva". En relaci6n al origen del Kaizen. Evans y Lindsay 
(2000, p. 7), expone: 

Como ayuda a los esfuerzos de reconstrucci6n de Jap6n, dos asesores 
estadounidenses, los doctores Joseph Juran y W. Edwards Deming, 
introdujeron tecnicas de control estadfstico de la calidad entre los 
japoneses, una parte significativa se enfoc6 en la administraci6n 
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superior, y no simplemente en los especialistas de la calidad. "Los 
gerentes generales" respaldaron y aplicaron esta estrategia e integraron 
la calidad en todas sus organizaciones empresariales generando una 
cultura de mejora continua que se conoce en japones Kaizen. 

EI termino Kaizen, significa segun Wellington (2001, p. 14) "De Kai 

significa cambio y Zen que significa bueno". 

CUADRO N° 1. ORIGEN Y ENTORNO DE LA FILOSOFIA KAIZEN 
RELACIONADA CON CALIDAD DE SERVICIO 

Atlos Caracteristicas 

1951- Evans y Lindsay (2000, p. 61a 8) 

"Union of Japanese Scientists and Engineers (Juse), 

Instituy6 el premio Deming, para premiar a individuos 

y empresas que aplican los criterios y las practlcas de 

la administraci6n de la calidad" 

1960-1980 "Durante 20 anos las mejoras en la calidad de las 
empresas japonesas fueron lentos y continuas, antes 

de que la calidad de los productos japoneses 
excedieran a los fabricantes occidentales" 
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"Elevada calidad en sus productos, por Ia aplicaci6n de 
las mejoras continuas y graduales (Kaizen). Las 

empresas japonesas habian conseguido penetrar en el 

Mercado Occidental": En la Hewlett Packard los 

japoneses vendieron 300.000 chips de 16 K de memoria 

RAM, reflejando una tasa de fallas de cero por 1000, 
comparados con la tasa de fallas de 11 y de 19 de los 
chips estadounidense. Los japoneses demostraron una 

gran mejora en la calidad de productos y servicios ya 
que habian Iogrado introducirse en el Mercado 

Americano. 

La industria automotriz japonesa se impuso segun 
informe de Special Business Week del 8 junio de 

1987, sobre calidad, revoluci6n de la calidad, a raiz 
del desastre del transbordador espacial Challenger 

en 1986, aument61a concientizaci6n sobre la calidad. 

los consumidores buscaron a partir de ese momento, 
antes de comprar, evaluar y escoger p rod uctos, 

selectivamente, buscando el valor total: calidad, 

precio y capacidad de servicio. 

"La excelencia en la calidad se reconoci6 como clave de 

la competitividad mundial y se promovi6 ampliamente en 

toda la industria la mayoria de las principales empresas 

norteamericanas instituyeron cornpanlas de mejoras de 

calidad, enfocadas a mejorar las operaciones intemas 
para satisfacer los clientes extemos". 

"Una de las personas que mayor influencia tuvo en la 
revoluci6n de la calidad fue W. Edwards Deming. En 
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1980, NBC, difundi6 un programa especial titulado "Si 

Jap6n puede ... l.Por que nosotros no podemos?". EI 

programa ampliamente visto, pusa de manifiesto el papel 

clave de Deming en el desarrollo de la calidad japonesa 

y su teoria se convirti6 de usa comon entre los ejecutivos 

corporativos de Estados Unidos y otros paises. Aunque 

hacia 30 anos, que Deming, habia liderizado los 

programas de mejoramiento continuo en la industria 
japonesa. 

Fue a partir de 1980 hasta el '93 que lideriz6 y con su 
conocimientos y enfoques Kaizen, ayud6 a las 

grandes empresas norteamericanas, como Ford 
Motors Company, General Morots y Proter & Gamble 
a revolucionar su enfoque de calidad. 

Entre 1987, 1991, los japoneses ocupan un liderazgo 

empresarial, utilizando enfoque Kaizen, en las 
encuestas de J.D. Power and Associates, reflej6 la 

presencia de 7 industrias japonesas ocupando los 10 

primeros lugares. 

Wellington (2001, p. 27). "Los facto res comienzan a 
ejercer (Ientamente) una influencia colectiva en la 

cultura gerencial de Jap6n: los escandalos de 
corrupci6n politica y financiera". De 1993 y 1994, la 

recesi6n durante este mismo periodo, gerentes mas 

j6venes con una educaci6n mas global, el 

intercambio de ideas entre empresas occidentales en 

Jap6n y conglomerados Japoneses en Occidente, y 
el terremoto de 1995. Han Ejercido cada una cierta 
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presi6n a favor del cambio. Algunas cornpanlas como 

Nissan, Komatsu, NSK, Matsuschita, Toshiba y Fuji, 

ya comprobaron c6mo una fusi6n del Kaizen con la 

teoria gerencial y de motivaci6n de occidente 

(Maslow, Herzberg, Mayo, Mc Gregor, Blake), genera 

empleados mas motivados y un entomo altamente 

productive e innovador que no depende del rango, ni 
del pensamiento grupal para producir resultados." 

Cambio en los paradigmas, evoluci6n versus 
revoluci6n. Wellington (2001, p. 14), la filosofia 

Kaizen, "se considera el primer movimiento hollstico 

en el mundo empresarial, pues en las companlas 
Kaizen japonesas, un empleado se contrata y 
desarrolla como una persona integral y no 

simplemente como un recurso utilitario. La 

importancia de los empleados y los equipos de 
trabajo, sus conocimientos, experiencia y 

participaci6n en los procesos, la contribuci6n que el 

empleador hace para mejorar su lugar de trabajo y 10 

que alii se produce son como la obsesi6n con la 

calidad y el enfoque en los clientes, las bases del 
Kaizen. Este inspira, motiva y cohesiona una fuerza 

de trabajo que persigue valores y metas comunes y 

produce resultados mayores que la suma de las 

contribuciones individuales de sus miembros. 

Fuente: Evans y Lindsay (2000, p. 6 - 8), Wellington (2001, p. 14 - 27) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 13 Y 25) 
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CUADRO N° 2. CARACTERisTICAS DE UNA ORGANlZACI6N KAIZEN 

Fuente: Wellington (2001, p. 33) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 26) 

La persona Kaizen: Atributos del comportamiento que resultan 
particularmente utiles, para poner en pracnca la filosofia, se refleja en el 
diagrama. 

Universidad cat61ica Andres Bello 
Posgrado Sistemas de /a Ca/idad 

Los diez principios Kaizen 

1. Concentrarse en los clientes. 

2. Realizar mejoras. 

3. Reconocer abiertamente los problemas. 

4. Promover la apertura. 

5. Crear grupos de trabajo. 

6. Manejar los proyectos a traves de equipos 
interfuncionales. 

7. Nutrir procesos de relaciones de apoyo. 
8. Desarrollar la autodisciplina. 

9. Mantener informados a todos los empleados. 
10. Desarrollar a todos los empleados. 
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DIAGRAMA N° 1. ATRIBUTOS DE LA PERSONA KAIZEN 

2. Enfoque 
hacia 

el futuro 

1. Atenci6n 
al detalle 1 3. Receptividad 

a los consejos 
constructivos 

Persona 
Kaisen 

a cooperar r asumir 
responsabilidad 

5. Sentimiento 
de orgullo 

por su trabajo 
y su 

organizaci6n 

Wellington (2001, p. 33) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 27) 
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I 
DIAGRAMA N° 2. CONTROL Y ENFOQUE KAIZEN 

Enfoque Fuerzas de control 

liderazgo 
firme 

Fuente: Wellington (2001, p. 33) 

Empowennent Supervisi6n 

Individuos 

1 Autodisciplina 

! 
Disciplina en equipo Equipos 

! 
,--c_o_m_u_n_ica_Q_·6_n__,l---+ 

Estandares de 
desempeno 

Cultura corporativa 

! 
Valores organizacionales 

t 
Visi6n 
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2.2.2 CUL lURA KAIZEN DE SERVICIO AL CLiENlE 

EI desarrollo de una cultura Kaizen permite lograr la excelencia y elevar el 

nivel de satisfacci6n interno y externo. Asi 10 expresa Wellington (2001, p. 177). 

EI servicio al cliente con una base cultural Kaizen e integrada a la 
rnisma producira beneficios tangibles, la decisi6n de introducir Kaizen 
debe ser una decisi6n estrategica tomada y aprobada al nivel mas alto 
de la empresa provocaran repercusiones que se senti ran en todos los 
niveles de la cornpanta, 

Realmente este criterio, puede utilizarse en forma gradual para preparar una 
estrategia de enfoque Kaizen de servicio al cliente. Wellington (2001, p. 174): 

La estrategia es una descnpcion sobre c6mo piensa alcanzar una 
compania sus objetivos y metas formales. Traduce la visi6n en acciones 
y, a traves de un proceso de planeaci6n y analisis reg u lares , determina 
como se van a utilizar los recursos de la organizaci6n para obtener y 
mantener una ventaja competitiva y producir beneficios para todos los 
involucrados. 

EI proceso de formulaci6n de una estrategia se especifica en el Diagrama 
N° 3 (vease en la pagina 31) del trabajo de grado. 

Dentro de este proceso las ventajas competitivas pueden log ra rse , bajo 

los criterios que expone Wellington, (2001, p. 174). 

Buscando un proyecto estrategico globalmente mas barato, en donde 
las mayores utilidades se deriven de precios mas bajos para el mismo 
producto (asumiendo que los precios mas bajos entranan volumenes 
mas altos) 0 un proyecto globalmente mejor, en donde las utilidades 
altas se deriven de un mayor valor agregado al producto 0 servicio 
(asumiendo que el valor adicional atrae mas clientes). 

Debe agregarse a estos dos aspectos senalados; la innovaci6n al 

implementar las herramientas de calidad, la evaluaci6n sobre el 

mejoramiento continuo y gradual, para lograr una mayor eficiencia y eficacia 
en el desarrollo de una cultura corporativa que se enfoque en la satisfacci6n 
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del cliente interno y externo de toda organizaci6n. Otro elemento fundamental 

y necesario en el proceso cultural de servicio al cliente. Segun Wellington 
(2001, p.174), "Es el objetivo de marketing de convencer a los clientes de 
que sus necesidades quedaran mejor satisfechas con los productos de una 

determinada compaflfa que con los de sus competidores". 

Las ventajas competitivas deben ser sostenibles a largo plazo, por 10 que 
deben construirse barreras protectoras en torno a la companla y sus 
productos. A traves del procedimiento establecido por Wellington (2001, 
p.174): 

1. Asegurarse de que exista un buen ajuste organizacional entre la 
compaala y su entorno, 2. Crear una cultura corporativa de respuesta al 
mercado, y 3. Forjar relaciones s6lidas entre clientes y proveedores 
(asociaciones estrategicas) que pueden ayudar a controlar el acceso a 
los canales de suministro y distribuci6n. 

Estos tres aspectos: ajuste organizacional entre la cornpanla y su entorno, 

cultura corporativa de respuesta al mercado, y relaciones s6lidas entre 
clientes y proveedores son las bases del enfoque de la estrategia marketing 

de relaciones, que une y relaciona en forma horizontal, calidad del producto, 
servicio al cliente y la cunura corporativa. Tiene como punto central estimular 

las relaciones internas y externas de la organizaci6n, tres actividades 

expuestas en el diagrama N° 5 (vease la pagina 33). 

EI producto del marketing de relaciones, es desarrollar la pasi6n por el 
cliente (interno y externo), se describen en factores de exitos claves que 

deben ser establecidos dentro de la organizaci6n econ6mica, senaladas en el 

diagrama N° 6 (vease la pagina 34). 

Dentro de este proceso es fundamental la responsabilidad de los Ifderes 
empresariales frente a la implantaci6n de estrategias de servicio al cliente 
interno y externo, explicadas en los diagramas N° 4 (vease la pagina 32). 
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Fijar objetivos estrategicos 
metas de desempeno, 

expresados como Ia misi6n 
estrategica 
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DIAGRAMA N° 3. LCOMO DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE 
SERVICIO AL CLIENTE DESDE UN ENFOQUE KAIZEN? 

F ••• ' 

Evaluar el desempeno y 
reformular el plan y/o su - 

proceso de impIementaci6n 

Definir eI negocio Y su 
mercado, y establecer una 

visi6n estrategica 

Fa •• V 

Fa •• IV 

Implementar eI plan 
estrategico 

Formular una estrategla para 
+--~ Iograr Ia misi6n. Fijar hitos 

de desempeno 

Fuente: Wellington (2001, p. 175). 
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DIAGRAMA N° 4. MODELO SINTETICO DE LOS ELEMENTOS DE LA 
GERENCIA ESTRATEGICA 

Fuente: Wellington (2001, p. 178). 
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DIAGRAMA N° 5. ENFOQUE ESTRATEGICO MARKETING DE 

RELACIONES 

Calidad de producto, el servicio al cliente y la cultura corporativa, 
desarrollados en actividades de marketing (internos yexternos). 

Actividades 
marketing 

de relaciones 
ntemasy 
e~emas ~ 

Satisfacci6n de ~"'_--I--__' 
las expectativas L-- __' 

de los clientes 
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Calidad yel 
mejoramiento 

sea 
responsabilidad 

personal y 
parte de la 
misi6ndel 
empleado 

Fuente: Wellington (2001, p. 176) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 33) 

Retenci6n de cliente I 
~Il> 

Contacto 
continuo 

con clientes 

Beneficios 
del 

producto 

Enfasis 
en 

Servicio 
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DIAGRAMA N° 6. FACTORES DE ExITO DE PASI6N POR LOS 
CLiENTES DE ENFOQUE KAIZEN 

Segun Wellington (2001, p. op-cit) tiEl producto de marketing de relaciones 

es una pasi6n por los clientes" 
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Administrar 
los recursos 

productivamente 

Claridad sobre la 
companla {_que vende? 

{_a quien vende? 

Aprender, adapta 
y mejorar 

continuamente 
mediante la 
investigaci6n 
analisls de los 

clientes y 
fuerzas del 
mercado y la 
estructuraci6n 

de procedimiento 
de manejo y 
recuperaci6n 

adecuada PDCA / 
de Kaizen .________. 
Disenare 

implementar 
procesos y 
sistemas 

que operen 
eficazmente 

Factores 
de exito 
de pasi6n 
por los 
clientes 
enfoque 
Kaizen 

Consagraci6n 
ala calidad 
de servicio 

./ delcliente 

/ ...---------, 
_. Liderazgo 

••. ...__---, autentlco 

~ Escuchar, medir 
~ y responder las 

necesidades 
y expectativas 

del cliente 

Instruir, inforrnar 
y desarrollar autonomia 

en todo el personal 

Estimular el 
personal 

de primera linea 

Fuente: Wellington (2001, p. 176) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 34) 
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Facilitar 
cualquier cambio 

de comportamiento 
que se requiera 

Promover los 
beneficios 

de cualquier 
cambio 
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DIAGRAMA N° 7. RESPONSABILIDAD DE LOS LiDERES 
EMPRESARIALES FRENTE A LA IMPLEMENTACI6N DE ESTRATEGIAS 
DE SERVICIO AL CLiENTE INTERNO-EXTERNO 

Mantener como punto focal, 
visi6n, la misi6n y la 

estrategia a fin de evitar 
desviaciones estrategicas 

I Reforzar la 
Promoveren la ~ ~ estrategia 

compaala ,- ..., con su conducta 
objetivos personal 

y las metas Responsabilidades 
de la Alta Gerencia 

frente una 
estrategia de 
servicio al 
cliente 

"Marketing de 
relaciones" ~ 

&.....------1 ~ 

Fuente: Wellington (2001, p. 177) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 35) 
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DIAGRAMA N° 8. LQUE CONFORMA LA CUL lURA DE UNA COMPANfA? 

CULlURA 
EMPRESARIAL 
("C6mo hacemos 
las cosas aquf") 

Universidad cat6lica Andres Bello 
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Milos e historias 
• Origen de la compal'lia 
• Relatos de lIxitos (0 fracaso) 
personales 

• La genesis de avances en 
investigaci6n/productos 

Rutlnas y rltuales 
• Reuniones de equipo 
• Premios por desempel'lol 
antigOedadlsistema de 
sugerencias 

• Toma de decisiones 
consensual 0 dictatorial 

• Planeaci6n del presupuest 

Sistemas de control 
• Evaluaci6n de desempefto 
personal 

• Sistema de Informaci6n 
Gerencial (SIG) 

• Auditoria de percepci6n 
interna 
Politicas, misi6n y metas 
corporativas 

Fuente: Wellington (2001, p. 179) 

Simbolos 
• EI logo, los colores y la 
tipografia de la companla 

• Jerga exclusiva de la 
companla 

• Productos que identifican 
a la companla 

Estructuras de poder 
• Centros de poder corpora­ 
tivos que definen Ia aproxi­ 
maci6n de la compaftla al 
mercado: por ejemplo, la 
compaftla tiene como 
orientaci6n central ventas, 
o servicio al cliente, 
o ingenierla, 0 finanzas _---. 

Estructura 
organlzacional 
• Tradicionalmente 
jer~rquicamente 0 contempo­ 
raneamente mas plana 

• Buroeratica 0 aut6noma 
• Centralizada 0 descentralizada 
• Incluye 0 excluye a los 
interesados 
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DIAGRAMA N° 9. DE UNA CUL TURA OCCIDENTAL A UNA KAIZEN 

EI cambio de un modelo organizaci6n occidental convencional a una Kaizen. 
incluso si se trata de una mezcla de principios gerenciales orientales y 
occidentales (familiares). puede ser significativo. como muestra las listas 

comparativas presentadas a continuaci6n. 

Occidental Kalzen 

• EI indivIduo ~I . EI equipo :=====~ 
• Nuestro departamento ~I . La compania :=====~ 
• Utilldades InmedIatas ~I . Ganancias a largo plaza 

• Rendimlen10 a corto plaza ~I· Participaci6n en eI mercado 

• EslllncamientD ~I . Cambio :=====~ 
• Conformismo ~I . Mejoramlento continuo 

• Resultados ~I . Proceso ::========! 
• InIr'Ospecci6n ~I . Satisfacc:i6n del diente 
• Oi8ciplina impuesta ~I . AutorreguIacI6n 
• Evaluaci6n anual ~I .:::,a del delempello 

• 1nf0rmaci6n ~ ~I . InformacI6n compartida 

• Enos y IlOIIOIros ~I . Armonla ~====~ 
• Rigidez ~I . Flexibilidad ::========! 
• Liderazgo uniterio ~I . 0eIegad6n ~====~ 

l·pri:ipaci6n 

I· Consenso 

• Aceptaci6n de un derto • Busqueda de mejoramiento 
margen de error y acci6n ~ continuo para producir resultados 
c:orrectiva subliguiente como --,. sin errores y hacer las cosas bien 
nonna desde Ia primers vez 

Fuente: Wellington (2001, p. 172) 
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DIAGRAMA N° 10. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CALIDAD DE 
SERVICIO DE UNA EMPRESA KAIZEN, PARA LOGRAR SATISFACCI6N 
DEL CLIENTE INTERNO Y DESARROLLO DE LA CUL TURA 
CORPORATIVA 

Concentrarse 
en el 
cliente 

Desarrollar 
a los 

empleados 2 

I I Crear grupos 
de 

trabajo 
5 

N~r Proce~ 
calidad 

prooesos ~ de 
de relaciones servicio 
empleado 3 (Kaizen) 

! ~ Manejar 
'--- --' ~ proyectos 

I con equipos 
Mantener interfuncionales 
informados . 
a todos los 6 
empleados 4 

I 
Desarrollar 

la 
autodisciplina 

7 

Explicaci6n: Aplicaci6n en una empresa en orden de numero. una cultura Kaizen, no es estatica, 
es dinamica. 

Factores ._.... influyen y se da retroalimentaci6n de informaci6n. 

Fuente: Wellington (2001, p. 23) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 38) 
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2.2.3 LA META FINAL DE LA ESTRATEGIA KAIZEN 

Con respecto a calidad de servicio, Imai (2000, p. 10): 

Se refiere no s610 a la calidad de productos 0 servicios terminados, sino 
tarnbien a la calidad de los procesos que se relacionan con dicho 
productos 0 servicios. Costo (cost) se refiere al costa total, que incluye 
diseno, prod ucci6n , venta y suministro del producto 0 servicio. Entrega 
(delivery) significa despachar a tiempo el volumen solicitado. Cuando se 
cumplen las tres condiciones definidas por terminos QCD, los clientes 
estan satisfecho. 

Recomiendan la filosoffa Kaizen que 10 mas importante, cuando se trata 
de introducir mejoramiento, es saber (_que aspectos de las actividades 

empresariales necesitan mejorarse mas?, y en respuesta a esta pregunta es 
calidad, costa y entrega (Quality, Cost, Delivery). Las actividades QDC unen 

Ifneas funcionales y departamentales de los procesos de investigaci6n y 
desarrollo, ingenieria, producci6n, ventas y servicios de posventa. Por 10 

tanto, las colaboraciones interfuncionales son necesarias, al igual que las 
colaboraciones con proveedores y distribuidores. 

Imai (2000, p. 10) "Es responsabilidad de la alta gerencia reviser la 

posici6n actual del QDC de la empresa en el mercado y establecer 
prioridades para su polltica de mejoramiento del QDC". 

2.2.4 CALIDAD EN LOS SISTEMAS DE PRODUCCI6N 

Evans y Lindsay (2000, p. 16), define: "La producci6n es el proceso de 

convertir los recursos disponibles de una organizaci6n en productos, bienes y 
servicos". 

Imai (2000, p. 1), establece: 

La organizaci6n debe ser considerada como un sistema donde 
interactuan los diferentes elementos, procesos y recursos, con el 
prop6sito de obtener unos resultados deseados, implica tambien una 
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participaci6n masiva de todas las personas en el mejoramiento continuo 
de los resultados mediante el adecuado gerencianismo de los procesos. 

Evans y lindsay (2000, p. 16), uSe conoce como sistema de producci6n, el 

conjunto de actividades y operaciones involucradas en la producci6n de los 
bienes y servicios de una organizaci6n". 

Evans y Lindsay (2000, p. 26), "Un sistema de producci6n tiene tres 

componentes principales", explicados en el siguiente diagrama. 

DIAGRAMA N° 11. COMPONENTES DE UN SISTEMA DE PRODUCCI6N 

1 Entradas 2 Procesos 3 Salidas ... ... .. 
I " I " I r 

Insumos Medios Resultados 
Instalaciones se transforman productos 

fisicas los insumos y servicio 
materiales en resultado producidos 
capital s61idos porel 
equipo maquinado sistema 
personal mezclado 
energia 

Fuente: Evans y Lindsay (2000, p. 26) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 40) 

Evans y lindsay (2000, p. 27), sistema de producci6n de W. Edward 
Deming: que aparece en el diagrama N° 12 (vease pagina 41): 

EI diagrama que aparece ilustra no s610 las relaciones entre insumos, 
procesos y productos, sino tarnblen el papel de los clientes y 
proveedores, la interdependencia en los procesos organizacionales, la 
utilidad en la investigaci6n de consumidores y la importancia de una 
mejora continua en todos los elementos del sistema de producci6n. 
Deming, dijo a los japoneses que comprender a los clientes y 
proveedores era crucial en la planeaci6n para la calidad; les sugiri6 que 
la clave para capturar los mercados mundiales era una mejora continua; 
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tanto de los productos como de los procesos de producci6n, a traves de 
una mejor comprensi6n de los requerimientos de los clientes. 

DIAGRAMA N° 12. VISI6N DE DEMING DE UN SISTEMA DE 

PRODUCCI6N 

Diseno Investigaci6n de +----- consumidores 

Recepci6n y 
prueba de 

materiales t ~ 
Distribuci6n .LL. ~ 7--- ..... -- Producci6n. ensamble • inspecci6n .~~~ 

Pruebas de procesos. 
maquinas, rnetodos 

y costos 

~redi~nO 

/ \ 

Fuente: Evans y lindsay (2000, p. 17) 

Evans y Lindsay (2000, p. 17): 

Una organizaci6n comprometida con la calidad debe examinarse en tres 
niveles: el organizacional el de procesos y el de ejecutantettarea". "En 
el nivel organizacional las preocupaciones de calidad se centran en el 
cumplimiento de los requerimientos de los clientes extern os". "En el 
nivel de proceso, las unidades organizacionales se clasificaron en 
funci6n 0 departamentos, como el de mercadotecnia, diseno, desarrollo 
de productos, operaciones, finanzas, compra, facturaci6n. 

En el nivel de ejecutante los estandares de los productos deben basarse 

en la calidad y requerimiento de servicio al cliente que se originaron en los 

niveles organizacionales y proceso. Sintetizados en el diagrama N° 13 (vease 

pagina 42). 
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DIAGRAMA N° 13. ORGANlZACI6N DE LA CALI DAD DE SERVICIO EN 
FUNCI6N DE LA SATISFACCI6N DEL CLiENTE 

Nivel 
Organizacional .. I r 

Fuente: Evans y Lindsay (2000, p. 18) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 42) 

• ... Las 
preocupaciones se 
centran en 
requerimientos de 
los clientes externos. 
La organizaci6n 
debe buscar 
informaci6n en los 
clientes, definir la 
calidad 
organizacional: 
(_Que productos y 
servicios cumplen 
con sus 
expectativas? 
(_Cuales no? 
(_ Que productos 
necesitan, que no 
estan recibiendo? 
(_Este recibiendo los 
clientes productos y 
servicios que no 
necesitan? 

Procesos 

I 
·Unidades 
organizacionales se 
clasifican en 
funciones 0 
departamentos, 
diselio desarrollo de 
productos, 
operaciones, 
finanzas, compras y 
ventas. 
Procesosde 
funcionabilidad 
cruzada. 
Administradores 
de ben preguntarse 
(_Que productos son 
de mayor 
importancia para el 
cliente externo? 
(_Que procesos 
producen esos 
productos y 
servicios? 
(_Cuales son las 
entrada claves para 
elproceso? 
(_Que proceso tiene 
un efecto mas 
significativ~ en los 
estandares de 
desempelio 
impulsado por el 
clientede la 
organizaci6n? 
(_ Cuales son mis 
clientes intemos y 
cuales sus 
necesidades?- 
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Ejecutantes 

I 
Conocida como nivel 
de tarea 0 dlseno, 
los estandares de 
los productos deben 
basarse en la 
calidad y 
requerimiento de 
servicio 81 cliente 
que se origina en los 
niveles 
organizacional y de 
proceso. 
Estos estandares 
incluyen 
requerimientos para 
la precisi6n, el 
embalaje, Ia 
innovaci6n,Ia 
adaptabilidad y el 
costo. 
Para cada una de 
las tareas de un 
trabajador uno debe 
preguntar: 
(_Que es 10 
requerido por el 
cliente, tanto interno 
como externo? 
(_ C6mo se puede 
medirlos 
requerimientos? 
(_ Cual es el estandar 
especffico para cada 
medida? 
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En una organizaci6n vista bajo esta perspectiva, se definen las 

responsabilidades: los gerentes superiores deben enfocar su atenci6n en el 

nivel organizacional, los gerentes medios en el proceso y todos los 

empleados deben entender 10 que es calidad en el nivel del ejecutante. 

Evans y Lindsay (2000, p. 15) establece la "Calidad impulsada por el 

cliente y define muy claramente, las caracterlsticas del cliente intemo y 
extemo con relaci6n a la calidad de setviao". Definiciones oficiales de la 

terminologia de la calidad fueron estandarizados en 1978 por el America 

Nacional Standard Institute (ANSI) y el America Society for Quality (ASO). 

Estos grupos definieron la calidad como "Ia totalidad de las caracteristicas y 
herramientas de un producto 0 servicio que tiene imporlancia en relaci6n con 

su capacidad de satisfacer cierlas necesidades dadas". Esta definici6n se 

apoya en enfoques basad os en el producto y en el usuario, y se impulsa por 
la necesidad de entregar valor al cliente y, por 10 tanto, de influir en la 

satisfacci6n y la preferencia. EI proceso de calidad se define en base a tres 

aspectos: en el producto y usuario, se impulsa por la necesidad de entregar 

valor al cliente e influir en la satisfacci6n y la preferencia. 

En el ano 1980, las empresas empiezan a utilizar el concepto de calidad 

relacionado con el nivel de satisfacci6n del cliente: "La calidad es cumplir 0 

exceder las expectativas de los clientes." 

Para comprender esta definici6n primero debemos entender el significado 
de cliente intemo yextemo. Evans y Lindsay (2000, p. 16) expresa: "Estos 

clientes se identifican con mayor precisi6n como consumidores. Claramente 

el fin de todo negocio es lIenar las expectativas de los consumidores", pero 

antes que un producto alcance a los consumidores, pueden fluir cadenas de 

empresas 0 departamentos cada uno de los cuales se anade un valor 

agregado, por ejemplo: La Empresa "X" es cliente del Concesionario "X" y el 
Concesionario "X" es cliente de la Gerencia de Ventas, a estos clientes se les 
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conoce como clientes externos. Cada uno de los empleados de una empresa 

tarnblen tiene clientes internos, que reciben bienes 0 servicios de 

proveedores dentro de la misma. Dentro de este proceso, un empleado debe 
cumplir sus tareas con responsabilidad, satisfacer las necesidades y 
expectativas de los clientes internos y extemos. La falla en el cumplimiento 

de las necesidades y expectativas de los clientes internos pude repercutir en 
un producto de baja calidad. 

Es fundamental que para alcanzar la satisfacci6n de los clientes, deben 

comprenderse quienes son nuestros clientes y cuates son sus expectativas. 
Esto es una forma totalmente radical de concebir la forma de pensar 
tradicional en una organizaci6n orientada funcionalmente, pues permite a los 
trabajadores comprender cull! es su posici6n en todo el sistema y cual es su 
contribuci6n al producto final. La calidad, como satisfacci6n del cliente, ha 

side fundamental para los procedimientos empresariales japoneses. EI 
"Intemacional Quality Study Top Line Findings", demostr6 con una encuesta 

que existe un porcentaje de negocios, que desarrollan nuevos productos y 
servicios con base en las expectativas de los clientes, representadas por el 
58% para empresas japonesas, 40% para empresas alemanas y s610 el 22% 

para empresas estadounidenses. Estas cifras demuestran que el enfoque 

Kaizen es una estrategia que permite la excelencia en el producto y servicio, 
en las empresas japoneses, el cual han enfocado la calidad, como 
satisfacci6n al cliente. 

2.2.5 CONCEPTO DEL CLiENTE INTERNO Y EXTERNO EN UN 
PROCESO KAIZEN 

Imai (2000, p. 6) "Todo trabajo es una serle de procesos y cada proceso 
tiene su proveedor y su cliente". 
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Este axiom a demuestra que el proceso siguiente es un cliente, y se refiere 
a los tipos de clientes: intemos (dentro de la empresa) y extemos (fuera, en 

el mercado). 

Imai, (2000, p.7) "La mayoria de las personas que trabajan en una 
organizaci6n tratan con clientes intemos. Esta comprensi6n debe 
conducir al compromiso de no entregar nunca partes defectuosas 0 
informaciones inexactas a las personas del proceso siguiente. Cuando 
todas las personas practican este axioma, el cliente externo en el 
mercado recibe, como resultado, un producto 0 servicio de alta calidad. 
Un sistema real de aseguramiento de calidad significa que todos en la 
organizaci6n estan de acuerdo con este axiom a y 10 practican." 

La satisfacci6n del cliente frente a la globalizaci6n y un mercado 
competitivo ha pasado los lim ites , ya no agradecen un servicio de calidad 

superficial, estas expectativas cada vez mayores, deben ser cumplidas por 
los organismos, ya que los clientes son los verdaderos beneficiarios y 

requieren mayor eficiencia. 

Las investigaciones, sugieren que 10 que clientes quieren ahora es 
profundidad -sustancia- en el servicio que les prometen; una plena 
percepci6n de confort y gusto que proviene de algo mas que 
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DIAGRAMA N° 14. PROCESO DE TRABAJO 

ProcesoA Proceso B 
(Proveedor -cliente) r-+ (Proveedor-cliente) r-+ Suministra material Se trabaja, 

o informaci6n mejora 
yenvia 

Fuente: Imai (2000, p. 6) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 45) 

Wellington (2001, p. 50): 

45 

Proceso C 
(Proveedor -Cliente) 
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superficialidades, una percepci6n de que 10 que ellos yen no es un 
barniz, sino la madera de la cual esta hecha la compania. 

La satisfacci6n del cliente aparece definida por la norma venezolana, 

COVENIN 150-9000: 2000 (p. 8): "Percepci6n del cliente sobre el grade en 

que se ha cumplido sus requisitos". La percepci6n del cliente con relaci6n al 

cumplimiento de sus requerimiento, expectativas y necesidades, se ha 
perfilado a la busqueda de la excelencia. Por ello Wellington (2001, p. 51): 
"La adopci6n del Kaizen en una compent« puede satisfacer este deseo del 

cliente. EI Kaizen puede minimizar causas de insatisfacci6n del cliente, /levar 

hacia un positiv~ deleite y en ultimo termino, generar una mayor lealtad por 
parle del cliente. n 

Calidad de servicio extemo hacia la excelencia, se puede fundamentar en 

estos criterios Kaizen, especificados en el cuadro N° 2 (vaase pagina 26). 

CUADRO N° 3. CRITERIOS QUE PERMITEN EVALUAR SATISFACCI6N 0 

INSATISFACCI6N EN LOS CLIENTE EXTERNOS RELACIONADOS CON 
UN EXCELENTE SERVICIO 

Conocimientos te6ricos Preguntas del observador 

Wellington (2001, p. 51) "Un pro- ~Un producto 0 servicio ofrecido, 
ducto 0 servicio ofrecido por una influye en la satisfacci6n del cliente 
cornpanla consisten en diversos externo? 
elementos individuales que, inde- 
pendientemente y colectivamente, 
influyen de manera directa en la 
satisfacci6n del cliente" 

"Los elementos conocidos como ~Los elementos de satisfacci6n al 
elementos de satisfacci6n represen- cliente externos, representan a toda 
tan todos los aspectos del cicio que la companla? 
abarca desde la fabrica hasta el ~ Que elementos de satisfacci6n 
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punto de venta toda la cornpanta pueden evaluar al cliente externo? 
esta representada en ellos" 

"Todos los empleados participan en (_Quienes participan en los procesos 
el proceso de entregar satisfacci6n al de entregar satisfacci6n al cliente 
cliente" externo? 

"EI proceso de entregar satisfacci6n al En el suministro de un servicio de 
cliente. En otras palabras podria argu- pasventa a un cliente externo, (_usted 
mentarse que si el suministro de, par tomaria como elemento de juicio para 
ejemplo, un servicio de posventa fuera lograr la satisfacci6n del cliente? 
el unico elemento de juicio para la Participaci6n de todos los empleados 
satisfacci6n del cliente, los empleados de las demas funciones de posventa, 
encargados de todas las demas 0 solo el equipo de posventa. 
funciones -salvo los que trabajan en 
el departamento de pasventa- podrian 
ignorar el cuidado al cliente, 
confiandolo al equipo de pasventa". 

"Responsabilidad universal par Ia (_Cree usted que la responsabilidad 
satisfacci6n del cliente, yace en el universal por la satisfacci6n del 
Kaizen, cada empleado debe involu- cliente es el problema de cada em­ 
crase en el servicio al cliente en su pleado de un organismo? 
compania". 

"Los principios Kaizen, puede ayudar (_EI cuidado del cliente como auto 
a que cada persona de la campania responsabilidad de los empleados de 
se sienta responsable del cuidado la cornpanla, permiten la satisfacci6n 
del cliente". del cliente? 

(_Existen otros elementos que 
complementan la satisfacci6n de 
cliente en una cornpanla? 

Fuente: Wellington (2001, p. 51) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 36 Y 47) 
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DIAGRAMA N° 15. ELEMENTOS DE SATISFACCI6N DEL CLiENTE 
EXTERNO 

La autora se hace la siguiente pregunta: l,Cuales son los elementos a los 

que me he referido para determinar a quil:m Ie sirve la companla: directores, 

a sus accionistas 0 a sus clientes? 
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j 
Satisfacci6n 

del consumidor 

Fuente: Wellington (2001, p. 52) 
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Segun Wellington, existen seis elementos de los cuales el elemento 

cultura es el mas importante, se desprenden los valores y creencias que 

determina a quien va a servir la companla a sus directores, a sus accionistas 

o a sus clientes. 

Cada elemento se subdivide en varios factores que describen con mayor 

precisi6n el alcance de cada elemento y las consideraciones que tiene en 

cuenta los clientes al escoger un proveedor en lugar de otro. Referirse a 

Wellington, (2001, p. 33-65), 0 ver sintesis de elementos de satisfacci6n y 
estandares de excelencia. 

Un rapido examen de todos los factores debe indicar claramente que los 
clientes (mayoristas 0 minoristas) pueden tener en cuenta mas que el 
producto 0 el vendedor, cuando compara la oferta total que Ie hace cada 

proveedor en competencia. 

CUADRO N° 4. CRITERIO KAIZEN: ELEMENTOS DE SATISFACCI6N 
CULTURAL Y ESTANDARES DE EXCELENCIA, CLIENTE EXTERNOS. 

Factores Estindares de la excelencia 

Etica Ser incuestionablemente legal, no discriminativo, 

moral y transparente. 

Conducta Ser imparcial, gustosamente servicial, objetivo, 
justo, honesto, irreprochable y autenticamente 
centrado en el cliente, y aprender de la critica 
constructiva. 

Relaciones internas Hacer gala de un tratamiento justo y equitativo de 
todos los empleados, sin diferencias injustificables 

entre el personal de rango superior e inferior; 
entender el concepto del cliente interno; brindar 
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oportunidades para el desarrollo multifuncional 

propio y dirigido; confiar en la gente dandole al 

personal informaci6n y poder para tomar 

decisiones; fomentar la participaci6n, la identidad 

de equipo y la contribuci6n; favorecer la 

colaboraci6n interfuncional, y asegurarse de que 

cada uno entienda, acepte y realice su misi6n 

personal con relaci6n al cliente. 

Relaciones externas Desarrollar una relaci6n de socios con 

proveedores y clientes, en vez de actuar como si 
fueran partes aisladas que deberian estar 
separadas por el control ejercido por un superior 

sobre un subordinado (teniendo en cuenta en la 

actualidad, ivale la pena observar que el superior 
podria, de echo, ser el cliente!) 

Calidad de la 
experiencia de compra consistente con los derechos de los cliente a 

recibir atenci6n y satisfacci6n total, mediante los 

cuales cada "momento verdadero de servicio" es 
una confirmaci6n absoluta de la primacia de los 

clientes en la cultura, los valores y la politica 
corporativas. 

Crear la percepci6n que es plenamente 

Fuente: Wellington (2001, p. 61-62) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 39 y 50) 

Si hay demasiados percepciones negativos 0 experiencias negativas el 

cliente creera que no obtendra el nivel de servicio al cliente y satisfacci6n a 
los cuales sabe que tiene derecho. EI servicio al cliente es un discriminador 
positivo. 
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Ningun elemento individual 0 serie de facto res por si mismo brindaran una 

completa satisfacci6n al cliente, por que cada uno de los seis contribuye con 

algo en la decisi6n global de compra. 

CUADRO N° 5. CRITERIO KAIZEN: ELEMENTOS DE SATISFACCI6N 
POSVENTA Y ESTANDARES DE EXCELENCIA, CLIENTE EXTERNOS 

Factores 

lnteres sostenido 

Manejo de quejas 

Estandares de la excelencia 
Reconocer y honrar el valor del tiempo de vida de 

un cliente para la companla y no desilusionar a 
cliente genuinamente leales por no reconocer (y 
recompensar) esa lealtad; garantizar la sencillez 

del proceso de nuevos pedidos, sustentada en la 

informaci6n existente sobre los clientes. 

Personal autorizado que responda de inmediato, 

con amabilidad, honestidad, simpatia y 
profesionalismo; mantener informado al cliente a 

10 largo de todo el proceso de manejo de quejas; y 

utilizar la tecnologia como una herramienta, no 
como un bien supremo. 

Fuente: Wellington (2001, p. 57) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 51) 
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CUADRO N° 6. CRITERIO KAIZEN: ELEMENTOS DE SATISFACCI6N DE 
VENTAS Y ESTANDARES DE EXCELENCIA, CLiENTE EXTERNOS 

Factores 

Marketing y 
merchandising 

Comunicaci6n 

Entorno de compra 

Personal 

Estandares de excelencia 
Un marketing honesto y legal que no sea impositivo 
ni manipulador ni derrochador, sino informativo y 
orientado precisamente en terminos de segmento 
de mercado y tiempo; investigar plenamente a los 
clientes de modo que sus necesidades, 
preferencias y valores como compradores se 
entiendan hasta en sus detalles mas sutiles, y sean 
incorporados en la promoci6n y las estrategias 
empresariales con gran precisi6n. 

Una actitud personal 0 telef6nica atenta, 
interesada, sensible y oportuna, y que transmite 
un mensaje preciso y compresible que cumpla con 
los objetivos del cliente y con su necesidad de ser 
escuchado; ofrecer diferentes medios para hacer 
un pedido (telefono, fax, carta, visita personal). 

Un entorno acogedor y no amenazante facilita la 

realizaci6n de los negocios y hace que los clientes 

se sienta emocionalmente c6modos. 

Unos empleados amables, sensibles, empaticos, 
confiables, conocedores, leales al equipo 
corporativo, entrenados y facultades para actuar, 
y cuya apariencia personal (incluyendo la limpieza 
personal y el uso del uniforme completo, si es el 
caso) , sean consistentes con las expectativas de 
los clientes. 
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Documentaci6n 

Variables de compra 

Folletos, propuestas, estimaciones, contratos, 

facturas, pagares, manuales de entrenamiento y 
manuales de usuarios, etc., escritos en un ingles 

claro y preciso (yen otros idiomas, si es el caso) , 

que incluya cada uno informaci6n completa sobre 

los detalles de las referencias de la compat'Ha y 

los servicios de apoyo, que sean exactos y 

oportunos. 

Explicadas claramente, negociadas justamente y 
entonces confirmadas por escrito. 

Fuente: Wellington (2001, p. 55-56) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 42 Y 53) 
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CUADRO N° 7. CRITERIO KAIZEN: ELEMENTOS DE SATISFACCI6N Y 
ESTANDARES DE EXCELENCIA, CLiENTE INTERNOS 

Factores 

Misi6n corporativa 

Actitud de los 
empleados, etica 
autonomia, respeto­ 
honestidad 

Comunicaci6n 
vertical-horizontal 
dialogo constante 

Entrenamiento 

Esmndares de la excelencia 
Desarrollo de la cultura interna, concentrarse en el 

cliente misi6n de la empresa en el cliente. 

Desarrollo de autonomia, la etica 
incuestionablemente legal, moral, no 
discriminativo, servicial, objetivo, justo honesto, 
imparcial, aprender de las criticas constructivas. 

Informar, reforzar la comprensi6n, generar 

apertura, promover participaci6n, motivar, 

desarrollar, reforzar la identidad personal con su 
equipo de trabajo, la companla y su misi6n. Punto 
focal satisfacci6n del cliente. 

Comunicaci6n vertical, horizontal, dialogo 
constantes. 

Asociaci6n entres vias, cornpanlas, proveedores, 
clientes. 

Escuchar las necesidades de sus cliente, invertir 

de acuerdo con ellos, mediante un acuerdo de 
programa de entrenamiento. 

Entrenamientos para todos en relaci6n con el 
servicio al cliente. 

Los empleados deben ser entrenados y vueltas a 
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Entrenamiento contexte Entrenamiento en linea con la polltica corporativa. 

Motivaci6n 

Enpowerment 

entrenar a una tasa proporcional de contacto con 

los clientes extemos y necesidades de su cargo, 

interacci6n, armonia, aprender a trabajar en 

equipo, necesita informaci6n, compartir 

experiencias, estimular voluntad y entrenamiento. 

Un personal desmotivado no responders a los 
clientes con actitud mental apropiada. 

Responsabilidad sobre conocer necesidad y 
expectativas del cliente, suministrar apoyo y 

oportunidad para que sean satisfechas. 

Concederle poder al empleado, confianza en si 

mismo, Iideres y cornpanla, dialogo para 
mantener la cultura, liderazgo. 

Fuente: Wellington (2001, p. 90-112) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 44 Y 55) 
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DIAGRAMA N° 16. LOS ELEMENTOS DE SATISFACCI6N 

Satisfacci6n 
de los 

Fuente: Wellington (2001, p. 93-109) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 56) 
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2.3 DEFINICI6N DE TERMINOS BAsIC OS 

Archim6vil C.A.: Nombre de una organizaci6n que proporciona un producto 
y servicio de tipo perecedero, para archivar documentos. 

Calidad: Es el grado en que un conjunto de caracterfsticas inherentes 
cumple con los requisitos. 

Corporaci6n: Conjunto de personas 0 instalaciones con una disposici6n de 
responsabilidades y relaciones. 

Calidad de servicio: Un acto social que ocurre en contacto directo entre 
clientes y representantes de la empresa de servicios y que genere valor 
agregado. 

Cliente: Organizaci6n 0 personas que recibe un producto. Consumidor, 
usuario final, minorista, beneficia rio, usuario final, minorista, beneficia rio y 
comprador. Un cliente puede ser interne 0 externo a la organizaci6n. 

Estrategias: Es una descripci6n sobre c6mo piensa alcanzar una companla 
sus objetivos y metas formales. Traduce la misi6n y metas formales y a 
traves de un proceso de planeaci6n y analisis regulares. Determina c6mo se 
van a utilizar los recursos de la organizaci6n para obtener y mantener una 
ventaja competitiva y producir beneficios para todos los involucrados 
(Enfoque Kaizen). 

Evaluaci6n: Proceso dirigido a valorar, fijar valor a una cosa, sirve para 
identificar los logros en proceso y decidir los pr6ximos pasos a dar, como 10 
que requiere hacer el sistema. 

Gesti6n: Actividades coordinadas para dirigir y controlar una organizaci6n. 

Gesti6n de calidad: Actividades coordinadas para dirigir y controlar una 
organizaci6n en 10 relativo a caUdad. 
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Kaizen: Una combinacion de dos palabras japonesas: Kai (cambiar) y Zen 
(bien). Generalmente definida significando mejora continua. Se usa para 
describir un proceso gerencial y una cultura empresarial que significa 
mejoramiento continuo y gradual, implementado mediante la participaci6n 
activa y compromisos de todos los empleados de una companla en los que 
dicha cornpanla hace y mas precisamente, en la forma como se realizan las 
actividades. 

Nivel: Valoraci6n cuantitativa e imparcial de la satisfacci6n del cliente interne 
y externo, relacionado con el cumplimiento de sus requisitos, necesidades y 
expectativas. 

Organizaci6n: Conjunto de personas 0 instalaciones con una disposici6n de 
responsabilidades y relaciones. 

Proveedor: Organizaci6n 0 personas que proporcionan un producto. 

Producto: Resultado de un proceso. 

Requisito: Necesidad 0 expectativa establecida generalmente implicita u 
obligatoria. Generalmente implicita, significa que es habitual 0 una praetica 
comun para la organizaci6n, sus clientes y otras partes interesadas que la 
necesidad 0 expectativa baja consideraci6n este implicita. 

Satisfacci6n del cliente: Percepci6n del cliente sobre el grado en que se 
han cumplido sus expectativas y requisitos. Las quejas de los clientes son un 
indicador habitual de una baja satisfacci6n del cliente, pero la ausencia de las 
mismas no implican necesariamente una elevada satisfacci6n del cliente. 
Cuando los requisitos del cliente se han acordado y estos han sido 
cumplidos, no asegura necesariamente un elevada satisfacci6n del cliente. 

Servicio: Es el resultado de lIevar a cabo necesariamente al menos una 
actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente muchas veces es 
intangibles. 
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CUADRO N° 8. INSTRUMENTO DE MEDICI6N LA ENCUESTA 

Encuesta Clientes Internos 

Escala Cuantitativa 
(Preguntas) 

Escala Cualitativa 
(altemativa de respuesta) 

1 

2 

3 

4 

5 

Deficiente 

Buena 

Excelente 

Encuesta Clientes Externos 

Escala Cuantitativa 
(Preguntas) 

Escala Cualitativa 
(altemativa de respuesta) 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

Fuente: Camejo, F. (2003, p. 59) 

Muy desacuerdo 

En desacuerdo 

No tengo opini6n 

En acuerdo 

Muyacuerdo 
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CUADRO NO 9. OPERACI6N DE LAS VARIABLES SEGUN OBJETIVOS 
ESPECiFICOS DE LA INVESTIGACI6N 
(CLIENTE INTERNOS) 

Objetivo Dimension Indicador Item 
Determinar a Cordialidad 

traves de las 
Proceso comunicaci6n puntualidad 
de entrada al sujeto en informaci6n 1 

encuestas el sus actividades. precisa y 
oportuna. 

nivel de Motivaci6n en cuanto al 
proceso de informaci6n Actividades de su 2 satisfacci6n de que recibe el cliente por proceso. 

los clientes 
parte del organismo. 

Li be rtad 
internos de la oportunidad Empowerment expresar ideas 
Corporaci6n concederle poder al toma de 3 

cliente interno. decisiones que 
Archim6vil C.A., afecte su trabajo. 

con el uso de la Conducta de sus Autonomia 
companeros y respecto a 4 estrategia supervisores. Honestidad, etica 

y moral 
Kaizen, para 

Entrenamiento en 
gestionar calidad cuanto al servicio al Adiestramiento, 

cliente cursos 5 
de servicio. 

Fuente: Wellington (2001, p. 82-112) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 60) 
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CUADRO N° 10. OPERACI6N DE LAS VARIABLES SEGUN OBJETIVOS 
ESPECiFICOS DE LA INVESTIGACI6N 
(CLIENTES EXTERNOS) 

Objetivo Dimension Indicador item 

Ventas: Comunicaci6n Cordialidad, puntualidad, 

Atenci6n al consumidor. 
conocimiento, presencia, 1 
actitud. 

Ventas: Marketing 
Servicios necesidades 2 Verificar a traves Servicios del consumidor. 

de las encuestas Cultural: Calidad de la Comportamiento, 
experiencia de compra cordialidad, ubicaci6n del 

el nivel de Servicio de montaje con producto, 3 
orden y cuidado en el area comportamiento, servicio 

satisfacci6n de de instalaci6n. de montaje, instalaci6n. 

los clientes 
Ventas: Personal 
(instaladores) 

extemos de la La empresa sirve a sus 
clientes, en el dia Puntualidad, servicio, 4 

Corporaci6n selialado, puntualidad, atenci6n. 
calidad de servicio y 

Archim6vil C.A., experiencia de compra, 
recibe atenci6n inmediata. 

con el uso de la Posventa: Manejo de 
quejas 

Instalaci6n, claridad, estrategia Instalador, busca explicar cortesia, amabilidad, 5 
Kaizen, para 

cualquier duda en el respecto. 
cliente con amabilidad y 

gestionar calidad 
cortesia. 

Relaciones externas 
de servicio. Aclara duda ante las Amabilidad, aclara dudas 6 

quejas de los clientes al usuario. 
extemos. 

Calidad de servicio que Ie 
presta la cornpania al Calidad de servicio. 7 
cliente. 

Fuente: Wellington (2001, p. 52-77) 
Diagramaci6n: Camejo, F. (2003, p. 61) 
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CAPiTULO III 
MARCO METODOl6GICO 

3.1 NIVEl Y DISENO DE LA INVESTIGACI6N 

La investigaci6n se desarroll6 bajo un estudio transversal descriptivo, asl 
10 define Hernandez, Sampieri, Roberto y otros (2003, p. 270) "Los diseflos 

de investigaci6n transeccional 0 transversal recotecten datos, en un solo 
momento, en un tiempo unico, su prop6sito es describir variables y analizar 
su incidencia e intenelaci6n en un momento dado". EI diseno se fundament6 

en la recolecci6n de datos, y se realiz6 un procedimiento para recolectar 
datos que permita describir el nivel de satisfacci6n de los clientes internos y 
externos, utilizando un instrumento de medici6n en un solo momento, bajo 

los criterios y enfoque de la estrategia Kaizen, para gestionar la calidad de 
servicio en un determinado momenta y en el tiempo. Asi 10 establece el 

diseno transversal descriptivos. Hernandez, Sampieri y otros, op. Cit. (2003, 
p. 273): "Ttenen como objetivo indagar la incidencia y los valores (dentro del 
enfoque cuantitativo) 0 ubicar, categorizar y proporcionar una visi6n de una 

comunidad, un evento, un contexto, un fen6meno (describirla, como su 

nombre 10 indica, dentro del enfoque cualitativo. n 

Se ubic6 un grupo de personas que se consideran clientes internes y 
externos de la Corporaci6n Archim6vil C.A., para medir el nivel de 

satisfacci6n relacionado con la calidad de servicio, utilizando los criterios de 
la estrategia Kaizen. 

Los datos recolectados sobre fa variable nival de satisfacci6n del c1iente en 
relaci6n con la variable "calidad de servicio" se medi6 con dos encuestas que se 
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aplicaron a la poblaci6n seleccionada al azar, denorninada muestra en el 

ambiente de trabajo. Los datos se recogieron directamente de la realidad. Este 

criterio pennite definir la investigaci6n como un diseno de campo de enfoque 

descriptivo, cuantitativo. Parte de que si se quiere conocer el nivel de satisfacci6n 

del cliente intemo y extemo sobre Ia calidad de servicio de Ia Corporaci6n 

Archirn6vil C.A., 10 mejor es preguntarles directamente a los clientes. Asi 10 

refiere, Tamayo Tamayo (1996, p. 71): 

Cuando los datos se recogen directamente de la realidad, por 10 cual 
denominamos primarios, su valor radica en que penniten cerciorarse de 
las verdaderas condiciones en que se han obtenido los datos, 10 cual 
facilita su revisi6n 0 modificaci6n en caso de surgir dudas. 

Este dlseno pennite observar variables y relaciones en su ambiente 

natural. 

3.2 POBLACI6N Y MUESTRA 

La poblaci6n que se estudi6 en la investigaci6n son los sujetos involucrados, 
seleccionados por caracteristicas especificas, medidos en su ambiente de 

trabajo, para suministrar infonnaci6n. Asf 10 establece el especialista Morles, 

Victor (1994, p. 17) "Conjunto de unidades que seran analizadas y para el eual 
seran validas las conelusiones que se obtengan". En esta investigaci6n se 

delimita Ia poblaci6n y asi 10 define: Hernandez, Sampieri, Roberto y otros 
(2003, p. 304). "Para el enfoque euantitativo, la poblaciones deben situarse 

elararnente en tome a sus earsetertstieas de contenido, de lugar yen el tiempo". 

Se realizaron dos procedimientos: se detennina la unidad de analisis y se 

delimita la poblaci6n, se establece el nernero de clientes intemos y extemos de 

la Corporaci6n Archim6vil C.A., y se especifican sus caracteristicas dentro del 

ambiente de trabajo, durante un periodo de tiempo. EI especialista Tamayo 
Tamayo (1996, p. 114). Coincide con este planteamiento y expone: "Poblaei6n 

es la totalidad de fen6menos comun, la eual se estudia y da origen a los datos 
de la investigaci6n". 

63 



Universidad cat61ica Andres Bello 
Posgrado Sistemas de la Cal/dad 

La poblaci6n en estudio, seleccionada como fuente de infonnaci6n, se 
organiz6 en dos subgrupos bien definidos: subgrupo "A" numero total de clientes 

intemos, treinta y seis (36) clientes de la corporaci6n que ocupan diferentes 

posiciones, relacionadas con el servicio de calidad y ubicados en la Gerencia 

General de Operaciones, Unidad Tecnica de Producci6n y Despacho. Variable a 

ser observada en un tiempo detenninado. Subgrupo "B" una muestra del total de 

clientes extemos, constituidas por treinta (30) clientes, ubicados fuera de la 
organizaci6n econ6mica, representados por consumidores, usuarios, minoristas, 

beneficiarios y compradores finales, reciben productos y servicios de calidad en 
un momenta y tiempo detenninado relacionado con mantenimiento, 
reparaciones, montajes y desmontajes. La poblaci6n qued6 distribuida segun el 

siguiente cuadro. 

CUADRO N° 11. POBLACI6N OBJETO DE LA INVESTIGACI6N EN UN 
ESTUDIO, FUENTE DE INFORMACI6N DE LA CORPORACI6N 

ARCHIM6vIL C.A 

Personas ubicadas fuera de la organizaci6n 
reciben servicios de mantenimiento, 
reparaciones, montajes y desmontajes en 
un tiempo y momenta determinado. 

Subgrupo Caracteristicas trabajadores 

A.- Clientes internos 36 Con distintas posiciones ubicados dentro de 
la organizaci6n en la Gerencia, 
especificamente en la Gerencia General de 
Operaciones Unidad Tecnlca de producci6n 
y despacho. Prestan servicios y productos 
en un tiempo y momenta determinado. 

B.- Cliente externos 30 

Total de poblaci6n (clientes internos yexternos) = 66 

Tomando los criterios establecidos en este estudio la muestra qued6 

constituida por sesenta y seis (66) clientes clasificados en dos subgrupos "A 
y B", clientes internos y externos de la Corporaci6n Archim6vil C.A, con las 
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especificaciones y caracteristicas descritas, la cual es representativa de la 

poblaci6n total, y se define como la totalidad de los clientes de la Corporaci6n 

Archim6vil C.A. No se pudo medir en esta oportunidad toda la poblacion 

involucrada en la investigaci6n, por limitaciones de fuerza mayor. Se decidi6 

trabajar con una muestra probabilistica, descrita por Hernandez, Sampieri. 
Roberto y otros (2003, p. 305), de la siguiente forma: liLa muestra es, en 

esencia, un subgrupo de la poblaci6n". En sintesis, el procedimiento en la 

investigaci6n transversal cuantitativa fundamentada en la encuesta, permiti6 

definir las variables, medirlas con instrumentos de medici6n, cuyos datos 

recolectados se sometieron a analisis estadfsticos para deducir que los datos 

muestrales deben tener las mismas posibilidades de ser elegidos, y sus 
valores deberan ser parecidos a los de la poblaci6n total. 

EI subgrupo "8", clientes externos, la autora determin6 el tamano de la 
muestra (n) tomando los aspectos importantes de una buena muestra, 
establecido por Van Dillewijn, (2000, p.6), el cual establece "Tener como 

minimo 30-50 elementos. Si el costa no se opone 81 valor 6ptimo de "n" 

podria ser de extensi6n 100". 

La selecci6n de la muestra se realiz6 a traves del procedimiento de 

muestreo aleatorio simple a traves de la ayuda de la tabla con numeros 
aleatorios para una muestra de treinta (30) clientes externos que recibieron 

servicios durante los meses de enero y agosto del 2003, asegurando una 
libre obtenci6n de la influencia del observador. (ver anexo N° 1 Y N° 2) 

EI subgrupo "A" es cuantitativamente pequeno y accesible a la 

investigaci6n, la autora no la sometio a tecnicas de muestreo probabilistica, 

sino de manera intencional busc6 la opini6n de los clientes internos 

involucrados en la Unidad de Producci6n y Oespacho y en la Gerencia 

General de Operaciones, constituido por 36 personas (vease cuadro N° 11, 
p. 64), por 10 que trabaj6 con el total de la poblaci6n. 
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3.3 RECOLECCI6N DE DATOS 

La recolecci6n de datos que se implement6, para lograr el objetivo 

propuesto en la investigaci6n bajo un enfoque cuantitativo se fundament6 en 

la medici6n de las variables, asl 10 define: Hernandez, Sampieri. Roberto y 

otros (2003, p. 345). "Proceso de vincular conceptos abstractos con 

indicadores emptncos". Partiendo de este criterio, se desarroll6 un plan 

estrategico y ordenado que conternplara: el uso de fichas bibJiograficas 
textuales, de resumen y personales. Con relaci6n a este procedimiento el 
especialista Tamayo, Tamayo (1996, p. 121), opina: "La ficha de trabajo es 

un instrumento que nos permite ordenar y clasificar los datos consultados, 
incluyendo nuestras observaciones y crfticas, facilitando asf, la redacci6n del 

escmo". En la construcci6n del trabajo escrito, se apJic6 las recomendaciones 

establecidas por Barrios, Yaselli Maritza (1998, p. 21): 

Para ello se utilizara el estilo "autor-fecha" de notas incorporadas al 
texto y el ano de pubJicaci6n de la obra, se insertara en los parrefos, en 
los lugares mas apropiados por claridad de redacci6n anadiendo el 
numero de las paginas, capitulos 0 cuadros y graficos relacionados con 
la referencia de ser el caso. 

Este proceso a seguir por la autora Ie permiti6 obtener los datos para 

solucionar el problema planteado, construir el marco te6rico, planteamiento 

del problema, objetivos y definici6n de terminos basicos de la investigaci6n. 
Se practic6 observaci6n directa en la realidad, en este caso en el ambiente 

de trabajo (Corporaci6n Archim6vil C.A.). Con relaci6n a este proceder, 
Tamayo, Tamayo (1996, p. 122), expone: liEs aquella en el cual el 

investigador puede observar y recoger datos mediante su propia 

observaci6nn, para 10 cual aplic6 dos encuestas como instrumento de 

medici6n que permiti6 recolectar los datos, cuyo recurso reuni6 un requisito 

importante, la validez. Hernandez Sampier, Roberto y otros (2003, p. 345- 
346), la describe: liLa validez en tenmno« generales se refiere al grado en 
que un instrumento real mide la variable que pretenden medk". 
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Los instrumentos de medici6n a utilizar son dos (2) encuestas, una que se 

aplic6 a los clientes internos, constituidas por cinco preguntas y otra que se 

aplic6 a los clientes externos conformadas por siete preguntas, redactadas 

con precisi6n y claridad. La estructura de las encuestas contemplan los 

siguientes aspectos: fecha, instrucciones, agradecimientos y objetivos a 

lograr (ver anexo N° 3 y N° 4). Las preguntas y respuestas se identificaron 
con numeros, para facilitar la codificaci6n, tabulaci6n y analisls estadistico. EI 
criterio basico de cada pregunta tiene tres (clientes internos) y cinco (clientes 
externos) opciones de repuesta y los entrevistados seleccionaron una sola 
posibilidad. 

Los dos instrumentos disenados para recolectar informaciones pertinentes 
al estudio, se sometieron a la validaci6n 0 juicio de un experto. 
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CAPiTULO IV 
ANALISIS E INTERPRETACI6N DE lOS RESULTADOS 

EI anallsis e interpretaci6n de los resultados obtenidos, corresponde 

realizarlos en la ultima etapa de la investigaci6n. Los resultados, los define 
Barrios (1998, p. 17), como: "Exposici6n de los resultados de la ejecuci6n de 

la investigaci6n". 

EI proceso de analisis de los resultados los describe Rodriguez (2001, p. 
138), de la siguiente forma: "EI analisis consiste en separaf un conocimiento 

o un objeto de las partes que los estructuran; es decir, hallaf los principios y 

las relaciones de dependencias que exist en en un todo". 

La interpretaci6n se realiza estableciendo las relaciones entre las variables 
y la categoria de los grupos estructurados en los cuadros estadisticos. Asi 10 

refiere el mismo autor, Rodriguez (2001, p. 141) "La interpretaci6n de los 

datos consiste en senalaf las posibles ceuses, razones 0 factores que 

explican las relaciones encontradas, tomando como base los conocimientos 

te6ricos-practicos de la disciplina academica vinculada con el problema 

objeto de investigaci6n". 

EI diselio de la investigaci6n es de campo descriptivo, dentro de esta 

modalidad, los resultados se presentan, describen, analizan y se interpretan. 

Los datos obtenidos en el estudio se ordenan en funci6n de los objetivos, con 
el apoyo de los cuadros estadfsticos y las graficas circulares para ser 

descriptos basandose en el marco te6rico del trabajo y en los criterios de la 

metodologia seleccionada. 
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Para el anal isis e interpretacion de los resultados se establece el siguiente 

procedimiento: 

• Clasificar las preguntas y las repuestas segun la variable investigada: 
"nivel de satisfacci6n del cliente". 

• Ordenar los cuadros estadisticos y las graficas circulares segun las 
preguntas establecidas en la encuesta. 

• Analizar por separado las variable en estudio con los porcentajes de 
las repuestas de los clientes internos y externos. Esto permitira 
comparar y evaluar la informaci6n sobre la misma variable desde dos 
puntos de vista diferentes, clientes que prestan servicios y clientes que 
reciben servicio de la organizaci6n, para asf establecer el diagn6stico 
del nivel de satisfacci6n de los clientes. 

• Generalizar los resultados mas alia de los datos obtenidos con la 
aplicaci6n del instrumento de medici6n. 
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CUADRO N° 12. RESPUESTAS A LA ENCUESTA DE SATISFACCI6N DE 

LOS CLIENTES INTERNOS 

Comunicaci6n Motivacl6n Empowerment Conducta de los Entrenamlento compafteros 

f fr f fr f fr f fr f fr 

Excelente 7 19% 8 22% 16 45% 5 14% 2 6% 

Buena 22 62% 16 45% 12 33% 26 72% 28 77% 

Deflclente 7 19% 12 33% 5 14% 5 14% 5 14% 

No Contest6 0 0% 0 0% 3 8% 0 0% 1 3% 

Total 36 100% 36 100% 36 100% 36 100% 36 100% 

f= Frecuencia absoluta 
fr= Frecuencia relativa 

Fuente: Autora (2003, p. 70) 
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Grafico N° 1 
Cllentes tntemoe 

Nivel de Satisfacci6n de los Clientes Internos 
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Fuente: Autora (2003, p. 71) 

EI nivel de satisfacci6n de los clientes internos se encuentra ubicado entre 
los rangos de deficiente a buena en los elementos de comunicaci6n, actitud 

de los companeros y entrenamiento, no obstante para el elemento de 

motivaci6n existe una relevante diferencia entre deficiente y excelente, 
ubicandose un 33% deficiente con un 22% de excelente. para el elemento de 
entrenamiento observamos una distribuci6n equitativa, sin embargo 
Wellington establece que un entrenamiento selectivo, trae como 

consecuencia el dano de las relaciones de los clientes internos entre los 
entrenados y los no entrenados (2001, p.1 01). 
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Cuadro N° 13 
Cllentes intem08 . Comunlcacl6n 

La comunicaci6n de entrada 
(es cordialidad, puntualidad, precisa y oportuna) 

Frecuencla absoluta Frecuencia relativa 

Excelente 7 19% 

Buena 22 62% 

Deficiente 7 19% 

No Contest6 0 0% 

Total 36 100% 

Fuente: Autora (2003, p. 72) 
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Grafico N° 2 
Cllentes Intemo8 • Comunicacl6n 

La comunicaci6n de entrada 

(es cordialidad, puntualidad, precisa y oportuna) 
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Fuente: Autora (2003, p. 73) 

Los resultados obtenidos en la encuesta realizada a una muestra de 36 
personas refJejan que la comunicaci6n entre los clientes internos de la 
Gerencia General de Operaciones y los de la Unidad Tecnica de Producci6n 
y Oespacho es 62% buena, no obstante el resto del porcentaje esta 
desglosado en 19% excelente y un 19% deficiente. 

Estos resultados pueden evidenciar que a pesar del 62% refJeja una 

buena comunicaci6n, existe un 19% de deficiencia, el cual puede deducirse 
que la falta de identidad personal con su equipo de trabajo, y la ausencia de 

la necesidad de satisfacer a los clientes internos, pueden ser unas de las 

causas de este resultado. 
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Cuadro N° 14 
Client •• Intemoe . Motlvacl6n 

La inforrnaci6n que usted necesita para efectuar 
las actividades de su trabajo es: 

Frecuencia absoluta Frecuencla relatlva 

Excelente 8 22% 

Buena 16 44% 

Deficiente 12 33% 

No Contest6 0 0% 

Total 36 100% 

Fuente: Autora (2003, p. 74) 
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EI factor motivaci6n elemento perteneciente a la satisfacci6n de los 

clientes internos, arroj6 como resultado de la encuesta aplicada al subgrupo 

"A" estar en 45% buena, 33% deficiente y 22% excelente. 

Estos resultados demuestran que existe un 33% de personal desmotivado, 
ya que los elementos de entrada que ellos requieren para realizar sus 

actividades no corresponden con la responsabilidad de conocer las 

necesidades y expectativas del cliente interno, es decir existe una evidente 

apatia en motivar a los empleados, pudiendo ocasionar como consecuencia 

una actitud mental de no responder a los clientes con la apropiada calidad de 
servicio al cliente, asi 10 establece Wellington (2001, p. 107). 
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Grafico N° 3 
Cllentes tntemo. • Mottvaclon 
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Cuadro N° 15 
Client •• Intem08 . Empowerment 

ue su jefe Ie pennite libertad y oportunidad 
expresar sus ideas u opiniones? 

Frecuencla absoluta Frecuencia relativa 
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Grafico N° 4 
Clientes intemos . Empowerment 

l.Usted siente que su jefe Ie permite libertad y oportunidad 

para expresar sus ideas u opiniones? 
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Fuente: Autora (2003, p. 77) 

La concesi6n de poder al empleado (empowerment) se encuentra en un 

45% excelente, 33% buena y 14% deficiente en la muestra de los treinta y 

seis (36) clientes internos de la Gerencia General de Operaciones y la 

Unidad Tecnica de Producci6n y Despacho; s610 e18% no contest6 este item. 

Los resultados demuestran que existe marcado porcentaje de la 
conferencia de poder en los empleados, no obstante el 14% es deficiente la 
confianza que los empleados tomen decisiones correctas. 
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Cuadro N° 16 
Cllentea Intemos . Actitud de los compafteros 

tLa conducta de sus companeros y superiores 
es honesta, etica y moral? 

Frecuencia absoluta Frecuencla relatlva 

Excelente 5 14% 

Buena 26 72% 

Deficiente 5 14% 

No Contest6 0 0% 

Total 36 100% 

Fuente: Autora (2003, p. 78) 
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Grafico N° 5 
Client •• intemos • Actitud de los compafteros 

tLa conducta de sus compafteros y superiores 
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Fuente: Autora (2003. p. 79) 

La conducta de los companeros y superiores en cuanto a honestidad, etica 

y moral en la muestra del subgrupo "An manifiesta que e172% es buena, 14% 

excelente y 14% es deficiente. 

A pesar de que el 72% de la conducta es buena, existe un pequeno 
porcentaje de 14% que mejorar, ya que al tratar a otros empleados como 
clientes contribuye sustancialmente al logro de un excelente servicio al 

cliente externo, asl 10 recomienda Wellington (2001, p. 86). 
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Cuadro N° 17 
CllentH Intemos . Entrenamiento 

i6n prestada por la organizaci6n en cuanto a 
neraciones, adiestramiento, CUrs08 es: 

Frecuencla absoluta Frecuencla relativa 
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Grafico N° 6 
Clientes Intem08 • Entrenamiento 

La motivaci6n prestada por la organizaci6n en cuanto a 
remuneraciones, adiestramiento, cursos es: 

Buena 
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Fuente: Autora (2003, p. 81) 

EI entrenamiento recibido por los clientes intemos es percibido en un 77% 

como bueno, 14% deficiente, 6% excelente y un 3% que no contest6 el item. 
Estos valores refJejan que no todos los empleados son entrenados en las 

practicas centrales del servicio al cliente. 
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CUADRO N° 18. RESPUESTA A LA ENCUESTA DE SATISFACCI6N DE 

LOS CLiENTES EXTERNOS 

Ven •.•• : Factor lVentas: Factol Cutural: Ventas: Posventa: Relaclones Personal Manejo comunicaci6n Marketing Conducta I (instaladoresJ de Qlre1as extemas 

f fr f fr f fr f fr f fr f fr 

Muyen 3 11% 5 18% 1 4% 2 7% 5 18% 4 14% desacuerdo 

En desacuerdo 0 0% 1 4% 0 0% 4 14% 6 21% 4 14% 

No tengo oplnl6n 8 29% 1 4% 5 18% 3 11% 3 11% 4 14% 

Enacuerdo 12 42% 19 67% 10 36% 15 54% 13 46% 13 47% 

Muy de acuerdo 5 18% 2 7% 12 42% 4 14% 1 4% 3 11% 

Total 28 100% 28 100% 28 100% 28 100% 28 100% 28 100% 

f= Frecuencia absoluta 
fr= Frecuencia relativa 

Fuente: Autora (2003, p. 82) 
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Grafico N° 7 
Clientes extemos 
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Los resultados de las encuestas aplicadas a una muestra de treinta (30) 

clientes extemos que recibieron servicios de mantenimiento, reparaci6n y 
montajes-desmontajes, manifiestan estar s610 un promedio de 49% de 

acuerdo con la calidad de servicio en los elementos de ventas: factor 
comunicaci6n, factor marketing, y factor personal, no obstante estos factores 

refJejaron alarmantes porcentajes de 11 %, 18% Y 7% respectivamente muy 
en desacuerdo con la actitud del personal, con el incumplimiento de las 

necesidades de los clientes, y con Ia ausencia de empleados: confiables, 
entrenados, facultados para actuar, con buena presencia que cumplan con la 

limpieza personal y el uso del uniforme completo. 

Para los factores de cultura: conducta se demuestra una aceptable 
distribuci6n de porcentajes, refJejando el mayor porcentaje en muy de 
acuerdo y en acuerdo los facto res de posventa: manejo de quejas arrojan 
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porcentajes que indican una potencial insatisfacci6n de los clientes en cuanto 

al manejo de quejas, asl mismo se presenta el elemento de relaciones 

exteriores, donde el cliente manifiesta estar muy en desacuerdo y en 
desacuerdo, dando una sumatoria entre las dos opiniones de 28%. 
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Cuadro N° 19 
Clientes Extem08 . Venta.: Factor comunlcacl6n 

La atenci6n del representante de ventas fue: 
(cordial, puntual, con buena presencia) 

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa 

Muy en desacuerdo 3 11% 

En desacuerdo 0 0% 

No tengo opini6n 8 29% 

En acuerdo 12 43% 

Muy de acuerdo 5 18% 

Total 28 100% 

ra (2003, p. 85) 
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Grafico N° 8 
Cllentes Extemos • Ventas: Factor Comunicacl6n 

La atenci6n del representante de ventas fue: 

(cordial, puntual, con buena presencia) 

No tengo opini6n 
29% 

Enacuerdo 
42% 

Muyen 
desacuerdo 

11% 

Muy de acuerdo 
18% 

0% 

Fuente: Autora (2003, p. 86) 

Se observa que el total de veintiocho (28) clientes externos entrevistados, 
el 42% respondi6 en acuerdo con et servicio de mantenimiento, reparaciones 

y montaje-desmontajes de equipos, el 29% no tienen opini6n, 18% muy de 

acuerdo y 11 % muy en desacuerdo con la atenci6n recibida por el 
Representante de Ventas. 

Las alternativas muy en desacuerdo, en desacuerdo y no tengo opini6n 

suman un 40%, mientras que las alternativas en acuerdo y muy de acuerdo 

suman un 60%, 10 que indica que un 60% de los encuestados estan de 

acuerdo y muy de acuerdo con la atenci6n del representante de ventas y es 

muy cordial, puntual, con buena presencia y cumple con los estandares de la 
excelencia del factor comunicaci6n. 
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Cuadro N° 20 
Client •• Extem08 . Venta.: Factor marketing 

LEI servicio que recibi6 cumple con las necesidades 
planteadas al representante de ventas? 

(departamento tecnico) 

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa 

Muy en desacuerdo 5 18% 

En desacuerdo 1 4% 

No tengo opini6n 1 4% 

En acuerdo 19 68% 

Muy de acuerdo 2 7% 

Total 28 100% 

Fuente: Autora (2003, p. 87) 
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Grafico N° 9 
Clientes Extemos • Ventas: Factor marketing 

l.EI servicio que recibi6 cumple con las necesidades 

planteadas al representante de ventas? (departamento tect:1ico) 

En acuerdo 
67% 

No tango opini6n 
4% 

Muyen 
desacuerdo 

18% 

Muy de acuerdo 
7% 

Fuente: Autora (2003. p. 88) 

EI factor marketing en una muestra de treinta (30) clientes externos, el 

cual recibieron servicios de mantenimiento, reparaciones y montajes­ 

desmontajes, opinan estar un 67% en acuerdo, 18% muy en desacuerdo, 7% 

muy de acuerdo, 4% en desacuerdo, con respecto al cumplimiento de las 
necesidades planteadas al representante de ventas 0 al Departamento 
Tecnico. 5610 un 4% no tienen opini6n. 

Estos resultados permiten inferir que las necesidades, preferencias y 

valores de los clientes no se entienden en su totalidad por parte de los 

representantes de ventas y por el Departamento Tecnlco, ya que la opci6n de 

muy en desacuerdo y en desacuerdo suman 22%. 
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Cuadro N° 21 
ClientH Extem08 • Cultural: Conducta 

EI personal de transporte fue (comportamiento cordial, y coloc6 
el producto con orden y cuidado en el area de sus instalaciones) 

Frecuencia abaoluta Frecuencia relativa 

Muyen desa cuerdo 1 4% 

En desacue rdo 0 0% 

No tengoop ini6n 5 18% 

En acuerdo 10 36% 

Muyde acu erdo 12 43% 

Tota I 28 100% 

Fuente: Autora (2003, p .89) 
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Grafico N° 10 
Cu.ntes Ext.mo •. Cultural: Conducta 

EI personal de transporte tue (comportamiento cordial, y coloc6 
el producto con orden y cuidado en el area de sus instalaciones) 

Enacuerdo 
36% Muy de acuerdo 

42% 

En desacuerdo d Muy en rd 
0% esacue 0 

4% 

Fuente: Autora (2003, p. 90) 

La cultura de atenci6n al cliente en la unidad de transporte refJej6 su 
buena a excelente gesti6n en las encuestas realizadas a los clientes 

externos, dando como resultado estar 42% muy de acuerdo, 36% en 

acuerdo, 18% no tiene opini6n, y un 4% muy en desacuerdo con el 

comportamiento cordial, y la colocaci6n de los productos con orden y cuidado 
en el area de instalaci6n. 
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Cuadro N° 22 
Clientes Extemos • Cultural: Calldad de la experiencla de compra 

tEl servicio prestado cumpli6 con la fecha ofrecida? 

14 

Frecuencla absoluta Frecuencla relativa 

Si 14 50% 

50% No 

Total 28 100% 

Fuente: Autora (2003, p. 91) 
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Grafico N° 11 
Client •• Extemoe· Cultural: Calidad de la experiencia de compra 

tEl servicio prestado cumpli6 con la fecha ofrecida? 

50% 

Fuente: Autora (2003, p. 92) 

En la encuesta de una muestra de treinta (30) clientes externos, el cual 
han recibido servicios de mantenimiento, reparaciones y montajes­ 

desmontajes, reflej6 que s610 el 50% de la muestra la Corporaci6n cumpli6 

con la fecha del servicio ofrecida, dando un 50% de incumplimiento del 

servicio, es decir que la percepci6n que tiene el cliente externo segun 

Wellington (2001.p.61-62) es que la organizaci6n no es consistente con los 
derechos de los clientes, atenci6n y satisfacci6n total. 
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Cuadro N° 23 
Client •• Extem08 . Venta.: Personal (in.taladores) 

La explicaci6n del instalador fue con claridad y cortes, 
y Ie resolvi6 cualquier duda presentada 

Frecuencia absoluta Frecuencla relatlva 

Muy en desacuerdo 2 7% 

En desacuerdo 4 14% 

No tengo opini6n 3 11% 

En acuerdo 15 54% 

Muy de acuerdo 4 14% 

Total 28 100% 

Fuente: Autora (2003, p. 93) 
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Grafico N° 12 
Cilentes Extemos • Ventas: Personal (instaladores) 

La explicaci6n del instalador fue con claridad y cort6s, 
y Ie resolvi6 cualquier duda presentada 

En desacuerdo 
14% En acuerdo 

54% 

No tango opini6n 
11% 

Muyen 
desacuerdo 

7% Muy de acuerdo 
14% 

Fuente: Autora (2003, p. 94) 

La explicaci6n del instalador en cuanto a claridad, cortesia, y soluci6n de 

cualquier duda presentada en una muestra de treinta (30) clientes extemos 

que recibieron servicios de mantenimiento, reparaci6n y montaje­ 
desmontajes, manifestaron estar 54% en acuerdo, 14% muy de acuerdo, 

14% en desacuerdo, 11 % no tienen opini6n y 7% muy en desacuerdo. 

Estos resultados reflejan que la percepci6n en los clientes extemos de los 

instaladores presentan 21% entre estar en desacuerdo mas muy en 

desacuerdo, el cual se puede suponer que la raz6n es por la apatia de ser 

empleados amables, confiables, conocedores y leales al equipo corporativo. 
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Cuadro N° 24 
Cllentes Extemos • Posventa: Manejo de queja. 

La Corporacion Archimovil Ie respondio de inmediato, 
con amabilidad, honestidad, slmpatia y profesionalismo 

cualquier duda 0 queja planteada 

Frecuencia absoluta Frecuencla relatlva 

Muy en desacuerdo 5 18% 

En desacuerdo 6 21% 

No tengo opini6n 3 11% 

En acuerdo 13 46% 

Muy de acuerdo 1 4% 

Total 28 100% 

Fuente: Autora (2003. p. 95) 
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Grafico N° 13 
Cllentes Extemos • Posventa: Manejo de quejaa 

La Corporaci6n Archim6ville respondi6 de inmediato, 

con amabilldad, honestidad, simpatia y profesionalismo 

cualquier duda 0 queja planteada 

En desacuerdo No tengo opini6n 
11% 

Muyen 
desacuerdo 

18% 
acuerdo 
46% 

Muy de acuerdo 
4% 

Fuente: Autora (2003, p. 96) 

EI manejo de quejas de los clientes externos que recibieron servicios de 
mantenimiento, reparaci6n y montajes-desmontajes en una muestra de 
treinta (30) encuestados refJej6 que el 46% esta en acuerdo, 21 % en 

desacuerdo, 
18% muy en desacuerdo, 11 % no tiene opini6n y 4% muy de acuerdo. 

Estos resultados indican que la gesti6n de manejo de quejas debe 
manejarse con mas eficacia y eficiencia, debido a que la sumatoria de muy 
en desacuerdo yen desacuerdo es de 39%. 
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Cuadro N° 25 
es Extemas . Relaciones extemas 

apreciaci6n la caUdad de servicio 
or la Corporacion Archimovil es: 

Frecuencia absoluta Frecuencla relatlva 
'1 

4 14% 

4 14% 

4 14% 

13 46% 

3 11% 

28 100% 
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Client 

Segun su 
ofrecida p 

Muy en desacuerclo 

En desacuerdo 

No tengo opinion 

En acuerdo 

Muy de acuerdo 

Total 

Fuente: Autora (2003, p. 97) 



Universidad cat6lica Andres Bello 
Posgrado Sistemas de /a Cal/dad 

Grafico N° 14 
Cllentes Extemos • Relaciones extemas 

Segun su apreciaci6n calidad de servicio 

ofrecida por la Corporacion Archimovil es: 

No tengo opini6n 
14% 

En desacuerdo 
14% 

Muyen 
desacuerdo 

14% Muy de acuerdo 
11% 

En acuerdo 
47% 

Fuente: Autora (2003, p. 98) 

La calidad de servicio ofrecida por la Corporaci6n Archim6vil C.A., en una 

muestra de treinta (30) clientes extemos que recibieron servicios de 
mantenimiento, reparaci6n y montajes-desmontajes, aprecian estar 47% en 

acuerdo, 14% en desacuerdo, 14% muy en desacuerdo, 14% no tienen 

opini6n y 11 % muy de acuerdo. 

De esta manera verificamos que el nivel de satisfacci6n de los clientes 
extemos de la Corporaci6n Archim6vil C.A., esta comprendido por un 28% de 

clientes extemos insatisfechos con la calidad de servicio recibida. 
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CUADRO N° 26. DIAGNOSTICO DEL NIVEL DE SATISFACCI6N DE LOS 
CLIENTES INTERNOS DE LA CORPORACI6N ARCHIM6vIL C.A. CON 

EL usa DE LA ESTRATEGIA KAIZEN PARA GESTIONAR LA CALIDAD 

DE SERVICIO 

Factores de los 
clientes intemos 

Comunicaci6n 
horizontal 
dialogo 
constante 

Motivaci6n 
del 
Proveedor 
Intemo 

Situacion Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

Situacion Real 
de la Corporacion 
Archim6vil C.A. 

Desarrollar una Comunica- Casi dos de cada diez 
ci6n horizontal, dialogos clientes internos expresa­ 

constantes; promover la ron recibir una excelente 
participaci6n, motivar, de- informaci6n de entrada, 

sarrollar, informar y refor- mas de la mitad buena, y 

zar la identidad personal dos de cada diez opinaron 
con su equipo de trabajo, recibir una informaci6n 

la cornpanla y su misi6n. deficiente en cuanto a 

cordialidad, puntualidad, 
precisa y oportuna. 

Debe existir responsa- En cuanto a la informaci6n 

bilidad de conocer necesi- que necesitan para efec­ 

dad y expectativas del tuar las actividades de su 
cliente, suministrar apoyo y trabajo, solo cuatro de 

oportunidad para que sean cada diez clientes internos 
satisfechas. 
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la evaluaron como buena. 

Pero llama la atenci6n que 

la tercera parte la evalua 

como deficiente, y dos de 

cada diez clientes internos 

como excelente. 
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Factores de los 
clientes intemos 

Enpowerment 
del 
proveedor 
interno 

Conducta 
de sus 
companeros 
y supervisores 
su etica, 
su autonomia, 
respeto 
y honestidad 

Concederle poder al em- En lineas generales el 

pleado, confianza en si proveedor intemo cumple 

mismo, Hderes y con el deber ser, esto 

companla, dh~logo para ocasiona que cuatro de 

mantener la cultura, cada diez clientes intemos 

Debe existir un desarrollo En cuanto a la conducta de 

de la autonomia, etica, sus companeros y supervi­ 

moral, y honestidad en el sores con relaci6n a la 

Situacion Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

liderazgo. 

proveedor interno. 
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Situacion Real 
de la Corporacion 
Archimovil C.A. 

sienten una excelente 

libertad y oportunidad para 
expresar sus ideas y 
opiniones, la tercera parte 

de los clientes intemos 

como buena y solo uno de 
cada diez clientes internos 

la aprecian como deficiente. 

etica, autonomia, respeto y 

honestidad mas de la mitad 

la evaluaron como buena, 

sin embargo llama la 

atenci6n que hayan opina­ 

do poco menos de dos de 

cada diez clientes intemos 
como 

deficiente. 

excelente y 
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Factores de los 
clientes intemos 

al cliente. 

Situacion Real 
de la Corporacion 
Archimovil C.A. 

Entrenamiento 

Situacion Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

Entrenamientos para todos La evaluaci6n de los 

en relaci6n con el servicio clientes intemos en cuanto 

entrenamiento, mas de la 

mitad consideran ser 
Los empleados deben ser excelente, pero es notable 
entrenados y vueltas a que poco menos de dos de 

entrenar a una tasa cada diez clientes intemos 
proporcional de contacto la evaluan como deficiente 
con los clientes extemos y y poco menos de uno de 

necesidades de su cargo, cada diez clientes intemos 
interacci6n, armonia, como excelente. 
aprender a trabajar en 
equipo, necesita informa­ 

ci6n, compartir experien­ 
cias, estimular voluntad y 
entrenamiento. 

Fuente: Wellington (2001, p. 90-112) 
Diagramaci6n y An~lisis: Autora (2003, p. 101) 
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CUADRO N° 27. DIAGNOSTICO DEL NIVEl DE SATISFACCI6N DE lOS 

CLiENTES EXTERNOS DE LA CORPORACI6N ARCHIM6VIl C.A. CON 

El USC DE LA ESTRATEGIA KAIZEN PARA GESTIONAR LA CALI DAD 

DE SERVICIO 

Factores 
de 108 clientes 

Extemos 

Ventas: 
Comunicaci6n 

Ventas: 
Marketing 
y 
merchandising 

Situacion Real 
de la Corporacion 
Archimovil C.A. 

Situacion Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

Una actitud personal 0 tele- En relaciOn con la atenci6n del 
f6nica atenta, interesada, representante de ventas, en 
sensible y oportuna, y que cordialidad, puntualidad y 
transmite un mensaje preciso buena presencia, los clientes 
y compresible que cum pia extemos manifestaron estar 
con los objetivos del cliente y cuatro de cada diez de acue­ 
con su necesidad de ser rdo y poco menos de dos de 
escuchado; ofrecer diferentes cada diez muy de acuerdo. 
medios para hacer un pedido 
(telefono, fax, carta, visita 
personal). 

Asi mismo s610 uno de cada 
diez clientes extemos la eva­ 
lu6 estar muy en desacuerdo. 

Un marketing honesto y legal En cuanto a la percepci6n del 
que no sea impositivo ni cliente extemo sobre el 
manipulador ni derrochador, servicio que recibi6, mas de la 
sino informativo y orientado mitad opinaron estar en 
precisamente en terminos de acuerdo, lIamando la atenci6n 
segmento de mercado y que las respuestas reflejaron 
tiempo; investigar plenamente que poco menos de dos de 
a los clientes de modo que sus cada diez clientes manifiestan 
necesidades, preferencias y estar en desacuerdo, ya que 
valores como compradores se no sa cumplen con las 
entiendan hasta en sus necesidades planteadas al 
detalles mas sutiles, y sean representante de ventas y al 
incorporados en la promoci6n Departamento Tecnico. 
y las estrategias empresariales 
con gran precisi6n. 

102 



Universidad cat6lica Andres Bello 
Posgrado Sistemas de la Ca/idad 

Factores 
de los clientes 

Extemos 

Cultural: 
Conducta 

Cultural: 

Calidad 

dela 
experiencia 

de compra 

Situacion Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

Situacion Real 
de la Corporacion 
Archimovil C.A. 

Ser imparcial, gustosa- EI comportamiento cordial 

mente servicial, objetivo, de la Unidad de Trans­ 

justo, honesto, irrepro- porte en cuanto a la 

chable y autlmticamente atenci6n del cliente cuatro 

centrado en el cliente, y de cada diez clientes 

aprender de la critica externos expresaron estar 
constructiva. muy de acuerdo y poco 

mas de la tercera parte en 

acuerdo. Esta evaluaci6n 

evidencia que la conducta 
de la unidad de transporte 

esta autlmticamente cen­ 
trada en el cliente. 

plenamente 

Crear la percepci6n que es S610 la mitad opinaron 

consistente haber recibido el servicio 

con los derechos de los solicitado en la fecha ofre­ 

clientes al recibir atenci6n cida, y el resto manifes- 
y satisfacci6n total, taron no haber recibido el 
mediante los cuales cada servicio en la fecha 

"momento verdadero de ofrecida, quedando confir­ 
servicio" es una confirma- mada insatisfacci6n con 

ci6n absoluta de la prima- relaci6n a la puntualidad 

cia de los clientes en la de los servicios ofrecidos. 
cultura, los valores y las 

poHticas corporativas. 
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Factores 
de los clientes 

Extemos 

Ventas: 
Personal 

Situaci6n Real 
de la Corporaci6n 
Archim6vil C.A. 

Situaci6n Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

Unos empleados amables, La actitud del instalador, 
sensibles, empaticos, con- con relaci6n a la cortesia y 
fiables, conocedores, las explicaciones pres­ 
leales al equipo corpo- tadas al cliente en las 
rativo, entrenados y dudas presentadas, mas 
facultades para actuar, y de la mitad de los clientes 
cuya apariencia personal externos manifestaron 
(incluyendo la limpieza estar de acuerdo y casi 
personal y el uso del dos cada diez clientes 
uniforme completo, si es el extemos opinaron estar 
caso) , sean consistentes muy de acuerdo, sin 
con las expectativas de los embargo es notable que 
clientes. poco menos de dos de 

cada diez clientes expre­ 
saron estar en desacuerdo 
y poco menos de uno de 
cada diez clientes externos 
estar muy en desacuerdo 
con la atenci6n del insta­ 
lador. 
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Factores 
de los clientes 

Externos 

Manejo 
de 
quejas 

Personal autorizado que Menos de la mitad de los 

responda de inmediato, clientes externos evalua­ 

con amabilidad, hones- ron estar de acuerdo con 

tidad, simpatia y profesio- la capacidad de respuesta 

nalismo; mantener infor- acompanada con amabi­ 

made al cliente a 10 largo lidad, honestidad, simpatra 
de todo el proceso de y profesionalismo de 
manejo de quejas; y utilizar cualquier duda planteada. 
la tecnologia como una 
herramienta, no como un Sin embargo llama la 

atenci6n que menos de 

dos de cada diez clientes 

Situacion Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

bien supremo. 
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Situacion Real 
de la Corporacion 
Archimovil C.A. 

externos manifestaron 
estar muy en desacuerdo, 
y dos de cada diez clientes 
externos respondieron 
estar en desacuerdo con la 

amabilidad, honestidad, 

simpatia, profesionalismo 

y respuesta inmediata 
frente a la soluci6n de sus 

dudas 0 quejas plante­ 
adas. 
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Facto res 
de los clientes 

Extemos 
Relaciones 
externas 

Situaci6n Ideal (Kaizen) 
segun Wellington 

Situaci6n Real 
de la Corporaci6n 
Archim6vil C.A. 

Desarrollar una relaci6n de En cuanto a la calidad de 

socios con proveedores y servicio ofrecida por la 

clientes, en vez de actuar Corporaclon Archim6vil 

como si fueran partes C.A., menos de la mitad 

aisladas que deberian consideran 
estar separadas por el acuerdo. 
control ejercido por un 

superior sobre un subor­ 
dinado (teniendo en cuenta 
en la actualidad, [vale la estar muy en desacuerdo y 

et en desacuerdo con la observar pena que 
superior pod ria, de hecho, capacidad de respuesta 

ofrecida. ser el clientel) 

Fuente: Wellington (2001, p. 55-57) 
Diagramaci6n y Analisis: Autora (2003, p. 106) 
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estar 

Por otra parte, casi la 

tercera parte respondieron 

en 
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CAPiTULOV 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 CONCLUSIONES 

Los clientes internos encuestados, opinaron que la comunicaci6n de 
entrada que reciben de sus proveedores internos es buena y la evaluaron 
como cordial, puntual, precisa y oportuna. EI resto de la poblaci6n opin6 que 
es excelente y una minoria considerable la calific6 de deficiente. 

La pregunta planteada a los clientes internos relacionada con la 
motivaci6n que reciben de los proveedores internos sobre la informaci6n que 

necesitan para efectuar las actividades de su trabajo es buena, hasta 

excelente. Existiendo una minoria considerable que responde con la 

categoria deficiente. 

EI elemento de satisfacci6n empowerment que reciben los clientes 

internos de la Corporaci6n Archim6vil C.A., la evaluaron como buena a 

excelente, al percibir que sus jefes les permiten libertad y oportunidad para 
expresar sus ideas y opiniones en relaci6n al trabajo, reflejandose una 

minoria que la evalu6 de deficiente y otros no opinaron. 

En relaci6n a la pregunta numero cuatro (4) de la encuesta aplicada, los 
clientes internos evaluaron como buena y hasta excelente la conducta de los 
companeros y superiores en cuanto a honestidad, etica y moral, una minorla 

la consider6 deficiente. 

EI elemento de satisfacci6n entrenamiento motivado por la Corporaci6n 
Archim6vil C.A., relacionada con remuneraci6n, adiestramiento y curse, es 
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percibida, por mas de la mitad de los clientes internos como buena. La 

minoria de la poblaci6n la evalu6 como deficiente. 

De un total de treinta (30) clientes externos entrevistados, en relaci6n al 

elemento de satisfacci6n ventas, factor comunicaci6n, se observ6 que menos 

de la mitad, respondieron estar en acuerdo y muy de acuerdo, con el servicio 

de mantenimiento, reparaciones, montajes y desmontajes, considerando que 

su actitud es cordial, puntual y tienen buena presencia. Una minoria no tiene 

opini6n al respecto. 

EI factor marketing evaluado en la encuesta de clientes externos. los 

cuales recibieron servicios de mantenimiento, reparaci6n, montajes y 

desmontajes, opinaron estar en acuerdo y muy de acuerdo con respecto al 
cumplimiento de las necesidades planteadas en su solicitud, al representante 
de ventas 0 Departamento Tecnico de la Corporaci6n Archim6vil C.A., sin 

embargo existe una minoria considerable que manifest6 estar muy en 

desacuerdo y en desacuerdo con el servicio que recibi6. 

La cultura de atenci6n al cliente en la unidad de transporte reflej6 su buena a 

excelente gesti6n en las encuestas realizadas a los clientes extemos, dando 
como resultado que mas de la mitad de la muestra, opinaron estar muy de 

acuerdo y en acuerdo con el servicio prestado, solo una minorfa no relevante 

opinaron muy en desacuerdo y otros no tienen opini6n al respecto. 

En la encuesta aplicada a los clientes externos, que recibieron servicios de 

mantenimiento, reparaciones, montajes y desmontajes. La mitad opinaron 

que la Corporaci6n Archim6vil C.A., sf cumpli6 con la fecha del servicio 

ofrecido. Pero la otra mitad opin6 que no, reflejandose un incumplimiento en 

el servicio, es decir que la percepci6n que tiene el cliente de la Corporaci6n 

Archim6vil C.A., no es consistente con los derechos de los clientes, en 
atenci6n y satisfacci6n total en el servicio. 
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EI elemento de satisfacclen ventas en relaci6n con el factor personal 

dedicado a las instalaciones de la Corporaci6n Archim6vil C.A., fue evaluado 

en una muestra de treinta (30) clientes externos, dando como resultado que 

mas de la mitad opinaron estar en acuerdo y muy de acuerdo, con la claridad 

y cortesia demostrada por los instaladores al dar explicaciones tecnicas para 

resolver cualquier duda presentada, s610 una minoria relevante manifest6 

estar en desacuerdo, muy en desacuerdo 0 no tienen opini6n. 

EI elemento de satisfacci6n posventa, especfficamente el factor manejo de 
quejas, fue evaluado con una muestra de treintas (30) clientes externos, 

dando como resultado que la mitad opin6 estar en acuerdo y muy de acuerdo 
con la atenci6n inmediata que recibi6 de la Corporaci6n Archim6vil C.A., 

demostrando amabilidad, honestidad, simpatia y profesionalismo frente a las 
dudas y quejas planteadas. Sin embargo la otra mitad de la muestra es 

relevante y manifestaron estar en desacuerdo, muy en desacuerdo 0 no 
tienen opini6n sobre el servicio prestado, 10 que indica que la gesti6n del 

manejo de quejas debe ser atendida con eficacia y eficiencia para lograr un 

excelente servicio de calidad al cliente. 

La calidad de servicio ofrecido por la Corporaci6n Archim6vil C.A., 

evaluada en los clientes extemos que recibieron servicios de mantenimiento, 
reparaci6n, montajes y desmontajes en un tiempo determinado, opinaron la 

mitad estar en acuerdo y muy de acuerdo con la calidad del servicio. No 

obstante la opini6n de la minoria es relevante demostrando un bajo nivel de 

sansfaccion en relaci6n con la calidad del servicio. 

EI nivel de satisfacci6n tanto para los clientes internos y extemos de la 

Corporaci6n Archim6vil C.A., con el uso de la estrategia Kaizen para 

gestionar la calidad de servicio se ubic6 en la categoria de buena, segun los 

resultados obtenidos en los instrumentos de medici6n. 
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5.2 RECOMENDACIONES 

Los resultados obtenidos en la investigaci6n permitieron evaluar el nivel de 

satisfacci6n de los clientes internos y externos utilizando la estrategia Kaizen 

para gestiona la calidad de servicio de la Corporaci6n Archim6vil C.A., 10 cual 
la autora sugiere las siguientes recomendaciones para el logro de la 

excelencia en el servicio al cliente: 

Desarrollar un programa a traves de charlas, cursos, avisos en carteleras 
de los deberes sobre una cultura de servicio de calidad al cliente para 

mejorar la comunicaci6n y motivaci6n. 

Incrementar las horas de entrenamiento en servicio de atenci6n al cliente 

en todos los niveles de la organizaci6n, que garanticen la conciencia de una 
cultura de calidad para los clientes internos. 

Desarrollar un marketing de relaciones enfocados en la responsabilidad y 
en el deber ser, que aseguren la satisfacci6n de los clientes extemos en 
relaci6n a la calidad de servicio, con la finalidad de disminuir el 22% de 

insatisfacci6n que manifiestan los clientes externos con respecto al 

cumplimiento de las necesidades planteadas al representante de ventas y al 
Departamento Tecnico. 

Realizar seguimiento y control del proceso de justo a tiempo en el servicio, 

para elevar el cumplimiento de los lapsos y entrega del servicio ofrecido. 

Monitorear la buena presencia personal, en eJ uso de los uniformes e 
identificaci6n de los instaladores en la prestaci6n de los servicios, con el 

objeto de elevar la cultura de calidad de servicio y mejorar la percepci6n del 

cliente extemo. 
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Hacer seguimiento en la prontitud en el cumplimiento de la solicitud del 

servicio relacionado con elemento de satisfacci6n posventa. 

A pesar que la Corporaci6n Archim6vil C.A., tiene establecido aumentar la 
satisfacci6n del cliente, la autora recomienda a la Junta Directiva establecer 

el compromiso hacia el mejoramiento continuo de la satisfacci6n del cliente, a 

traves de reforzamiento de los valores estrategicos mediante su conducta 

personal, promoviendo cambios de comporlamiento y paradigmas en los 

clientes internos, para gestionar una excelente calidad de servicio al cliente 
externo, a fin de enfrentar el mercado competitive impuesto por la 

globalizaci6n. 

La recomendaci6n de caracter te6rico, consiste en implementar la filosofia 

Kaizen que traduce mejoramiento continuo y gradual, adaptandose a reaJidad 

occidental, conceptos principales que deben comprenderse y practicarse en 

la implementaci6n de Kaizen: Kaizen y gerencia, proceso vs. resultado, 
primero la calidad, hablar con datos tratar el siguiente proceso como cliente. 
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Nurneros aleatorios de 3 dfgitos 
01 04 07 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 

00 544 632 266 265 905 706 397 936 567 382 290 856 983 147 058 081 
01 153 898 520 518 850 392 264 224 990 669 963 252 324 860 933 269 
02 859 414 756 824 140 201 513 858 780 301 626 965 978 013 851 534 
03 611 493 944 112 868 821 858 925 036 385 286 262 733 334 .517 745 
04 052 190 161 106 516 707 992 511 598 888 450 272 095 834 637 557 
05 417 983 268 771 992 294 466 145 094 864 886 200 029 736 530 976 
06 357 794 070 206 523 577 416 249 750 192 114 505 217 472 867 635 
07 783 000 151 080 683 091 9153803 646 639 981 624 814 917 775 779 
08 950 848 202 988 185 966 628 007 032 684 740 626 607 737 990 279 
09 995 364 157 661 644 118 010 089 417 577 825 896 488 886 293 723 
10 754 176 765 565 944 105 473 613 483 386 679 239 305 324 927 083 
11 357 880 405 336 471 726 456 906 633 460 332 225 549 060 071 113 
12 318 537 403 499 275 771 550 423 673 726 311 648 888 215 058 012 
13 111 528 200 724 379 931 892 928 476 785 693 739 472 227 811 551 
14 534 092 436 787 900 544 234 101 274 002 540 544 403 294 913 491 
15 861 475 993 844 606 284 659 844 492 248 730 734 434 816 734 770 
16 856 036 484 489 809 351 987 951' 864 439 765 710 589 036 844 104 
17 688 712 479 806 216 622 386 085 828 502 432 533 424 284 694 771 
18 801 214 724 281 457 740 837 390 767 665 261 532 141 302 688 106 
19 516 577 312 836 663 602 828 420 702 198 136 941 943 473 664 067 
20 588 412 952 843 189 510 872 305 646 209 131 889 872 4537585436 
21 677 737 116 585 504 298 214 604 391 001 175 878 948 137 810 620 
22 623 043 877 802 078 887 789 380 329 921 380 031 649 865 659 337 
23 290 266 892 646 134 014 329 471 023 474 20 423 601 376 060 913 
24 007 003 333 969 328 039 101 549 542 539 220 197 743 178 249 037 
25 089 801 122 511 172 373 069 027 437 396 199 970 174 127 321 546 
26 208 411 867 081 895 016 944 930 548 768 796 693 872 367 705 433 
27 821 213 160 646 815 718 826 277 699 905 999 586 809 673 963 700 
28 057 742 866 496 961 210 760 466 769 942 054 126 969 375 803 283 
29 452 274 358 716 592 038 796 437 916 944 741 054 373 903 813 163 
30 262 686 819 856 188 678 174 010 325 299 547 324 041 791 862 880 
31 605 133 763 579 416 752 544 501 903 158 580 476 295 413 260 631 
32 824 427 647 338 144 705 942 114 671 611 738 557 849 537 472 655 
33 497 904 392 941 989 964 512 110 894 572 882 178 405 218 968 384 
34 715 513 428 029 309 985 584 340 141 269 124 821 715 905 882 859 
35 840 966 162 957 634 742 020 726 152 720 441 394 351 185 941 567 
36 476 848 826 510 996 597 259 306 679 065 706 612 035 363 422 557 
37 300 469 700 074 130 329 116 582 316 605 400 666 694 870 803 887 
38 005 195 137 916 316 631 591 481 227 524 816 680 917 171 033 258 
39 317 853 178 313 108 964 298 364 023 064 617 096 098 394 222 716 



N° 
1 
13 
17 
23 
27 
29 
30 
33 
34 
37 
38 
42 
44 
46 
47 
49 
51 
54 
58 
59 
69 
73 
74 
75 
82 
83 
88 
90 
94 
97 

Anexo NO 2. Numeros seleccionados aleatoriamente para la muestra de 
los clientes extemos 



Anexo N° 3. Encuesta de satisfacci6n del cliente interno en la calidad de servicio 

ENCUESTA DE SATISFACCI6N DEL CLIENTE INTERNO 
EN LA CALIDAD DEL SERVICIO 

® 

Fecha de la Encuesta: 

La Junta Directiva esta comprometida en mejorar continuamente la Calidad del Servicio. Para ayudarnos a conseguir este 
compromiso, le solicitamos a participar en nuestra en cuesta. Mediante su evcluccien, nos dira 10 que hacemos 
correctamente, aSI como la que debemos mejorar, usted nos ayudara en cumplir con sus expectativas. Califique: Deficiente, 
Buena y Excelente. 

1. Como es la cemunicccldn de entrada (en cordialidad, puntualidad, informacion precise y oportuna) o B 

D D 
o 

2. La informacion que usted necesita para efectuar las actividades de su trabajo es: D D 

o 
3. Usted siente que su J de le permite libertad y oportunidad para expresar sus ideas y opiniones? D D 

4. La conducta de su compaiteros y superiores es honesta, etica y moral? o B 

D D D 
5. La motivacion prestada por la Corporacion en cuanto a remuneraciones, adiestramiento, curses 
es: 

o B 

D D 

e 
D 

B E 

D 

B E 

D 

E 

E 

D 



Anexo N° 4. Encuesta de satisfacci6n del cliente externo en la calidad del servicio 

•• 

ENCUESTA DE SATISFACCI6N DEL CLIENTE EXTERNO EN LA CALIDAD DEL SERVICIO • ~=!?!:j;I!\II.~41,-",_ 

N° de PIP I N° de Rep. 

Cliente: Persona Contacto: 

Cargo: Telefono/Fax: 

Fecha del servicio: Fecha de la Encuesta: 

Tipo de Servicio: 
La Corporacion Archim6vil C.A. uta comprometida en mejorar continuamente 10' Calidad de Servicio. Para ayudarnos a continuar este 
compromiso, le solicitamos a participar en nuestrO' eneues+e. Mediante su respuesta, nos dira las areas de satisfaccion, asi como las 
de insatisfaccion. Califique 1: Muy en Desacuerdo, 2: En Duacuerdo, 3: No Tengo Opinion, 4: En Acuerdo y 5: Muy de Acuerdo. 

1. La atenci6n del Representante de Ventas fui: ( cordial, puntual, con buena presencia) o 
2. EI servicio que recibi6 cumple con las necesidades planteadas 01 Representante de Ventas? (t>pto. Tecnico?) 

o 
3. EI personal de transporte fue (comporlamiento cordial, Y coloc6 el producto con orden y cuidado en et are a de sus 
Instalaclones) o o 
4. EI Servicio prestado cumpli6 con la fecha ofrecida? 

81 No 

o o 
5. La Explicaci6n del Instalador fue con claridad y cortes, y le resolvi6 cualquier duda presentada? o o 
6. La Corporaci6n Archim6ville re.pondi6 de inmediato, con amabilidad, hone,tidad, simpatfa y profesionalismo 
cualquier duda 0 queja planteda? o o 
7. Segun su percepci6n la calidad de servicio afrecida por la Corporaci6n Archim6vil es: 2 

o o 

2 

o 
2 

o 
2 

2 

2 

3 

o 
3 

o 
:I 

o 

3 

o 
3 

o 
3 o 

4 

o 
I 

o 
" • 
o o 
" I 

o o 

4 I 

o o 
4 I 

o o 
4 o • o 



Caracas, 11 de septiembre del 2003 

Ciudadana 
Ing.: Genai Lermo 
Cargo Gerente General de Planta 
Presente.- 

Tengo el agrado de dirigirme a usted, para hacer de su conocimiento que la 

Gerencia de Gestion de Calidad, gerencia a mi cargo, solicita autorizacion para 

realizar en cuesta de satisfaccion del cliente interno y externo en la calidad de 

servicio, utilizando la estrategia Gemba-Kaizen. 

Desarrollar la investiqacion de campo del Proyecto Tesis de Grado, Especialidad 

Sistemas de la Calidad, de la Universidad Catolica Andres Bello. 

En espera de sus receptividad 

Ing. Franger Yaniska Camejo Rojas 

archivos moviiee 

A'RrPTMn'iTTt ~.I 


