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EVALUACION DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES TIPO
HIPERTIENDAS

RESUMEN

Este trabajo se refiere a la evaluacion del grado de satisfaccion de los clientes
tipo hipertiendas de la empresa Generacién de Tecnologia, la cual disefia, fabrica
y comercializa equipos electrénicos para el control y proteccidon de cargas
eléctricas en media y baja tension.

Para realizar la evaluacion de la satisfaccion de los clientes se selecciond la
muestra comprendida por 9 clientes de la empresa y se les aplicé dos encuestas.
Una para determinar las necesidades y expectativas de los clientes tipo
hipertiendas y otra para conocer su grado de satisfaccion.

Entre los resultados obtenidos se destaca que los clientes tipo hipertiendas
perciben que en general los productos y servicios que obtienen de la empresa
satisfacen sus expectativas. Las preguntas relacionadas a la cordialidad y eficacia
de la atencion recibida, los conocimientos demostrados por el personal de La
Empresa, la calidad del producto, la presentacion de los empaques y la
correspondencia entre los productos solicitados y los recibidos en las 6rdenes de
compra obtuvieron puntuaciones que indican en promedio un muy alto grado de
satisfaccion por parte de los clientes tipo hipertiendas.

Asi mismo, los aspectos relacionados a la disponibilidad de productos,
puntualidad en la entrega y servicio post-venta recibieron la puntuacién mas baja.

De la aplicacion de la encuesta de necesidades y expectativas se evidencia que
las necesidades de los clientes tipo hipertiendas estan enfocadas principalmente &
aspectos relativos al producto manufacturado (confiabilidad, empaque,
presentacion, precio) y el aspecto méas importante del servicio es el de cordialidac
y eficacia del personal de ventas.
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CAPITULO I

INTRODUCCION

Resefia Historica de la Calidad y 1a Medicion de Satisfaccion del Cliente

El concepto de calidad se ha ido desarrollando a través del tiempo, de acuerdo

a las circunstancias y necesidades.

La primera etapa corresponde a la calidad mediante inspeccion. En ese
entonces, el sistema de fabricacion consistia en producir piezas intercambiables
que luego eran ensambladas segun una secuencia preestablecida de operaciones.
Al final de la linea de produccion se verificaba la calidad de la pieza para

comprobar si era conforme con los estandares preestablecidos.

La segunda etapa de evolucidn es la del control estadistico de la calidad, que
comienza cuando Shewhart define el control en las fabricas, se desarrollan
técnicas para evaluar la produccioén y se plantean distintas maneras de mejorar la
calidad. Se reconoce la variacion en los procesos, la cual debe ser estudiada con
los principios de la probabilidad y estadistica para definir el rango de variacién
aceptable sin que se originen problemas. H. Dodge y U. Roming avanzaron en las
técnicas de muestreo. El objetivo era verificar un cierto nimero de productos
sacados de un mismo lote de produccion y decidir sobre esa base si el lote era
aceptable. Durante esta etapa, las técnicas utilizadas solo eran estadisticas y se

aplicaban al departamento de produccion.

La tercera etapa es la del aseguramiento de la calidad, la cual comienza
cuando se admite que el control estadistico de la calidad también tiene
implicaciones en la administracién de la empresa. Los sistemas de calidac
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incluyen ademas el desarrollo de nuevos productos o el servicio al cliente. A partir
de los cincuenta se dio importancia a temas como los costos de calidad, el control
total de la calidad, la ingenieria de la confiabilidad y el cero defectos. Armand
Feigenbaum propuso por primera vez el concepto de Control Total de la Calidad.
Es decir, el control deberia comenzar con el disefio del producto y terminar

cuando estuviese en manos de un cliente satisfecho.

La cuarta etapa es la de la calidad como estrategia competitiva. En ella, la
calidad pasa a ser interés de la alta direccion, se la relaciona con la rentabilidad, se
define desde el punto de vista del cliente y se incluye como parte del proceso de
planificacion estratégica de la empresa. Este cambio de concepto sucede como
consecuencia de la fuerte competencia de los productos japoneses a partir de los
afios sesenta, constituyendo una amenaza para las empresas estadounidenses. Este
enfoque en el cliente implico la necesidad de hacer estudios de mercado para

comparar la calidad con la de los productos de la competencia.

A principios del siglo el concepto de calidad se orientaba hacia el control de la
calidad final de los productos o a la eficiencia de los tiempos de los procesos
productivos, y en general buscaba la satisfaccién de la organizacion. A mediados
de siglo, se hablaba de la calidad de los procesos y productos, pero enfocados a
satisfacer requerimientos internos de los procesos o del disefio de los productos.
Con el aseguramiento de la calidad, se introdujo la obligacion de conformar los
requerimientos del cliente, pero sin muchos esfuerzos enfocados a medir su
satisfaccion. El concepto actual de la calidad, como factor competitivo estratégico,
se basa en las expectativas y satisfaccion del cliente a través de los atributos
compuestos de la calidad. Hoy en dia, no basta con tener calidad, hay que

demostrarla, puede ser con un certificado, con un premio de calidad, etc.

En un entorno tan competitivo como el actual las empresas tienen claro que
para sobrevivir deben ofrecer productos y servicios que posean las caracteristicas
que los clientes desean y valoran, es decir, que deben cumplir o exceder sus

expectativas. Por ello, la opinién del cliente es sumamente importante para la




empresa. De alli la necesidad para cualquier organizacion de evaluar

constantemente la percepcion de sus clientes.

La evidencia de la aparicion de estindares de calidad en Venezuela se vid
retardada con respecto al resto del mundo occidental. La politica de sustitucién de
importaciones que orientd el desarrollo industrial y el papel jugado por el Estado
como promotor, inversionista y canalizador de recursos hacia el sector privado,
hizo innecesario mejorar los niveles de competitividad de la industria. Esto fue
formando un tipo de empresario preocupado por los factores exdgenos a la
empresa. A finales de los ochenta, muchas empresas venezolanas no eran
eficientes ni competitivas. Por ello, durante los afios noventa, muchas medianas y
pequefias empresas industriales desaparecieron debido a la competencia de
productos importados mas baratos y mejores, a su precaria gerencia y capacidad

tecnologica.

Los mercados cada vez mas exigentes en cuanto a la calidad de los servicios,
asi como, la necesidad de homologacion de criterios en el area de la
Normalizacion y Certificacion de la Calidad, llevaron al Estado, en el afio de
1958, a la promulgacion del Decreto Oficial N° 501 para la creacién de la
Comisién Venezolana de Normas Industriales, COVENIN. Fue la primera entidad

nacional en coordinar y centralizar la aprobacién de normas técnicas venezolanas.

En 1970 las actividades de Normalizacion y Certificacion de la Calidad
recibieron un nuevo impulso, al crear el Ministerio de Fomento, la Direccion de
Normalizacidn y Certificacion de Calidad (DNCC), la cual era en ese momento la
unidad operativa de COVENIN. A través de esta direccidon se inicid el
otorgamiento de la “Aprobacion COVENIN de Laboratorios”, que se realizaron

hasta finales del afio 1992.

Mediante el Decreto Oficial 1195, “Sobre Normalizacién Técnica y Control de
Calidad” (1973), se cre6 el Fondo para la Normalizacion y Certificacion de la
Calidad (FONDONORMA), presidido por el Ministerio de Fomento y con

participacion del sector privado. Se creé con el fin de apoyar los programas, que
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estableciera el Ministerio de Fomento, a través de la DNCC, en materia de

Normalizacién y Certificacion de la Calidad.

En 1974 se decret6 la Ley de Proteccion al Consumidor, que incorpor6 lo
relativo a productos. En 1975 se escribi6 un primer documento técnico y luego un
anteproyecto, que fue presentado en 1977 al Congreso Nacional por el Ministerio
de Fomento, discutido y aprobado en la Camara de Diputados y de Senadores. El

dia 30/12/79 el Presidente de la Republica le dio el ejecutese de la Ley.

En 1979 se cred la Ley sobre Normas Técnicas y Control de Calidad, la cual
contemplo los siguientes aspectos: ambito de aplicacion de las Normas Técnicas,

declaracion de norma de obligatorio cumplimiento y otorgamiento de la Marca
NORVEN.

En 1998, se cre6 SENCAMER (Servicio Autéonomo Nacional de
Normalizacién, Calidad, Metrologia y Reglamentos Técnicos), adscrito al
Ministerio de la Produccion y el Comercio (anterior MIC), como resultado de la
fusion de SENORCA y SANAMET (Servicio Auténomo Nacional de
Metrologia).

En el afio 2001 la Direccion de Conformidad con Normas de SENCAMER
otorgé la primera acreditacion a un Laboratorio de Ensayos bajo la nueva norma
NVC 2534:2000 (ISO/IEC 17025:2000). En ese mismo afio se inici6 la

acreditacion de Laboratorios de Calibracion bajo esta normativa internacional.

En el 2002 se promulgé la Ley del Sistema Venezolano para la Calidad, con
el fin de desarrollar los principios orientadores, que en materia de calidad,
consagra la Constitucion. Esta ley establece los mecanismos necesarios para
garantizar los derechos de las personas a disponer de bienes y servicios de calidad
en el pais, a través de cinco subsistemas: Normalizacion, Metrologia,
Acreditacion, Certificacion, Ensayos y Reglamentaciones Técnicas; siendo

SENCAMER el ente encargado de velar por su cumplimiento.




En el proceso de reestructuracion del Ministerio de Fomento, quién da paso al
Ministerio de Industria y Comercio (MIC), se crea en 1993, SENORCA,
convirtiéndose en el Organismo Nacional de Acreditacion. FONDONORMA es
acreditado como Organismo Certificador de Sistemas de la Calidad y Productos y

le es otorgada una autorizacién como Organismo de Normalizacion.

SENORCA comenzé a otorgar las primeras acreditaciones a Laboratorios de

Ensayos en 1994, en conformidad con los requisitos establecidos en la NVC
2534:1994 (ISO/IEC Guia 25:1990).

Dados los avances que han ocurrido en Venezuela y en el mundo, en materia
de calidad y normalizaciéon, hoy en dia las empresas venezolanas deben
asegurarse de satisfacer las necesidades de los clientes, como requisito
indispensable para permanecer en el mercado. De alli la importancia para

cualquier organizacion de evaluar constantemente la percepcion de sus clientes.

Descripcion y Resefia Historica de La Empresa.

Este estudio se realizara a los clientes tipo hipertiendas de la empresa
Generacion de Tecnologia (GENTE) y se referird a ella como La Empresa. Se
trata de una organizacion venezolana que se dedica al disefio, fabricacién y

comercializacion de dispositivos electronicos.

Generacion de Tecnologia fue creada hace 20 afios por cuatro ingenieros
egresados de la Universidad Simén Bolivar. La empresa se originé como un suefio
difuso. Poco a poco fue creciendo, en sus inicios disefié y fabricé productos
electronicos sencillos. Posteriormente se generaron disefios y productos mas

complejos.




A partir del afio de 1989 muchos de sus clientes importantes desaparecieron

paulatinamente, por lo que la empresa tuvo que redimensionar el mercado y

definir nuevos productos.

Los socios de la empresa han invertido en la creacion de un laboratorio para
simular las fallas y garantizar el cumplimiento de los estandares internacionales

IEC, IEEE. Todo ello con el objetivo de generar productos de clase mundial.

La empresa se caracteriza por su capacidad para innovar, colocar la calidad por
encima del rendimiento de la produccion, permitir la comunicacidn asertiva de los
trabajadores y los duefios en forma facil y sencilla. Asi mismo, el personal que alli
labora es de joven edad en promedio. Es gente conciliadora, amable y con
capacidad para el trabajo en equipo. La empresa ha permitido el crecimiento como
persona y como profesional dentro de ella. Dispone actualmente de un grupo

humano con mucho talento y profesionalismo.

Con una proyeccion internacional como principal criterio comercial, mantiene
una extensa red de distribuidores en las ciudades principales de Venezuela, asi
como en algunos paises de Latinoamérica y Estados Unidos. Por ello, los
productos se desarrollan y fabrican de manera de cumplir estandares
internacionales IEC (International Organization for Standardization) de
compatibilidad electromagnética y UL (Underwriters Laboratories) de seguridad

al usuario.

La Empresa posee una extensa gama de productos agrupados en tres series:

- Exceline: Compuesta por protectores contra alto y bajo voltaje, relojes
programables y fotocontroles de aplicaciones domésticas, comerciales

e industriales.

- Relayne: Compuesta por relés de control y temporizadores para ser

usados en tableros eléctricos.




- Genius: Compuesta por relés trifisicos para proteccion de motores y

cargas eléctricas contra todas las fallas de voltaje y corriente.

Ademés de la red de distribuidores, los productos de la serie Exceline y

Relayne se hacen llegar al usuario final a través de su colocacion en hipertiendas.

Las hipertiendas o grandes superficies son establecimientos que tienen una
superficie de venta superior a 2.500 metros cuadrados. Se entiende por superficie
de venta aquella que es accesible al publico y donde se efectiian operaciones de
venta; incluye los escaparates, las vitrinas, estanterias, y los pasillos de circulacion
dentro del establecimiento. Se denominan grandes superficies no especializadas
cuando en el establecimiento se comercializa una amplia gama de productos. Por
lo general son tiendas que operan principalmente en una base de autoservicio
donde el cliente recibe un minimo de asesoria. Los horarios de estas tiendas
suelen ser mas prolongados que los de las tiendas detallistas y funcionan los dias

de semana y los dias feriados.

Las caracteristicas mds importantes de las ventas del tipo autoservicio son las

siguientes:

-Presentacion de productos a la vista y con facil acceso por parte del cliente.
-Libre eleccion de los productos por el comprador, sin que tenga que intervenir la
figura del vendedor.

-Centralizacion del pago de los productos en lugares especificos: las cajas.

-Puesta a disposicion de la clientela del material necesario (cesta o carrito) para
facilitarle reunir y transportar las mercancias del interior del establecimiento a las

cajas.

Algunos ejemplos de hipertiendas en Venezuela son EXITO, FERRETOTAL y
EPA.




Propdosito de la Investigacion y Estructura General del Cuerpo de Trabajo

El presente trabajo tiene como finalidad evaluar la satisfaccion de los clientes
tipo hipertiendas de La Empresa y determinar sus necesidades y expectativas.
Como resultado de ello, se lograran identificar posibles aspectos o dreas a mejorar

de los productos y servicios ofrecidos.

Este trabajo estad compuesto por seis capitulos: El primero es la introduccién al
estudio, en el segundo se hace el planteamiento del problema, el tercer capitulo es
el marco referencial que se utilizé6 para hacer la investigacion, en el cuarto
capitulo se describe la metodologia utilizada, el quinto capitulo trata sobre los

resultados obtenidos y el sexto capitulo presenta las conclusiones y

recomendaciones.




CAPITULO 11

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del Problema

La Empresa actualmente no dispone de informacion suficiente sobre el grado
de satisfaccion de sus clientes. Por ello, el objetivo de este estudio es el de evaluar

la satisfaccion de los clientes tipo hipertiendas.

Las preguntas que se quieren responder mediante este trabajo de investigacién

son:

1. ¢(Cudl es el grado de satisfaccion de los clientes del tipo hipertiendas a los que

La Empresa ha suministrado productos y servicios?

2. ¢Cuadles son los procedimientos e instrumentos mas adecuados para evaluar el

grado de satisfaccién de los clientes tipo hipertiendas?

Objetivo General

Evaluar la satisfaccion de los clientes de tipo hipertiendas.

Objetivos Especificos

1. Identificar las necesidades y expectativas de los clientes tipo hipertiendas.




2. Medir la satisfaccion de los clientes tipo hipertiendas.

3. Diagnosticar el nivel actual de la satisfaccidn de los clientes tipo hipertiendas

en base a los resultados de la medicion.

Justificacion de la Investigacion

Hoy en dia, las empresas tienen como meta principal la de lograr en sus
clientes una satisfaccion mayor que la de sus competidores, conservar los clientes
a largo plazo y ganar penetracion en el mercado. Para ello es necesario entregar un

valor continuamente creciente, entendiéndose por valor la relacidn calidad-precio.

Los clientes tipo hipertiendas comparan el paquete total de productos y
servicios ofrecidos por el negocio. Esto influye en la percepcion de la calidad y
consiste en el producto fisico y sus rasgos cualitativos, el servicio y apoyo previo
a la venta y el servicio post-venta. Si la competencia ofrece una mejor opcién a un
precio similar, los consumidores lo seleccionaran. Por ello resulta vital para el
¢xito de la organizaciéon conocer y comprender con precision lo que los

consumidores esperan recibir.

La satisfaccion de los clientes tipo hipertiendas se logra cuando los productos y
servicios ofrecidos cumplen o exceden sus expectativas. Esto se transforma en
mayores utilidades para la empresa, gracias a la creacion de clientes leales, los

cuales compran mdas y recomiendan a otros clientes.

En la actualidad, las empresas que logran satisfacer y exceder los deseos y
necesidades de sus clientes, a través de productos superiores acompafiados de un
servicio excelente, desarrollan una ventaja competitiva frente a otras
organizaciones. De igual forma, la satisfaccion de los clientes estd intimamente
relacionada con la conservacion de los mismos, lo que constituye un factor clave

de éxito competitivo.
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Las empresas requieren de un sistema para medir la satisfaccion de sus clientes

y utilizar esta informacion para la mejora continua de su gestion.

Las empresas exitosas tienen préicticas orientadas a los clientes tales como:
Comprender sus necesidades y expectativas a corto plazo y largo plazo (voz del
cliente) y traducen esta informacion a los procesos internos de disefio,
fabricacion, entrega y servicios asociados. Se comprometen con los clientes para
promover su lealtad. Tienen procesos efectivos para administrar las relaciones con
los clientes. Miden constantemente la satisfaccion de sus clientes y hacen

comparaciones con la competencia, de manera de tomar acciones para mejorar sus

Procesos.

Por estas razones La Empresa en estudio requiere de un sistema formal de
evaluacion de la satisfaccion de sus clientes, a fin de aplicar procesos de mejora

continua.

Alcance

Esta investigacion se realizd en una empresa dedicada al disefio, manufactura y
comercializacion de productos electronicos para proteccion, supervision y control

de cargas eléctricas, para los clientes tipo hipertiendas.

Se evalud el nivel de satisfaccion de la casa matriz de 9 hipertiendas, debido a
que solo con ellas La Empresa realiza la transaccion de venta de productos. La
casa matriz de cada hipertienda posteriormente distribuye la mercancia a las

demas tiendas.
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CAPITULO 1II

MARCO REFERENCIAL

Concepto de calidad

La calidad es un concepto que puede visualizarse desde diversas perspectivas:

Segiin los criterios basados en el juicio, la calidad es un sindénimo de
excelencia o superioridad. Consiste en lograr el mas alto nivel. No obstante, la
excelencia es abstracta y subjetiva, y las normas de excelencia pueden varar

considerablemente de un individuo a otro. Este se denomina enfoque trascendente
de la calidad.

Segun los criterios basados en el producto, implica que una cantidad mas
elevada en las caracteristicas del producto es equivalente a una mayor calidad.
Por ende, las diferencias en calidad reflejan diferencias en el valor de algin

atributo del producto.

Segun los criterios basados en los clientes, la calidad se define como la aptitud

para el uso, es decir, lo bien que el producto se compota al llevar a cabo su

funcion.

Segun los criterios basados en el valor, 1a calidad se basa en la relacion se su
utilidad o satisfaccion con el precio. Es decir, un producto de calidad es tan til
como el de la competencia pero se vende a un precio inferior. O un producto con
un precio comparable al de la competencia, pero que ofrece una satisfaccion

superior.
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Una quinta definicion de calidad se basa en la manufactura, y se refiere a la
conformidad con las especificaciones o requisitos. Estas especificaciones son

metas establecidas por los disefiadores de los productos.

Una sexta definicidén de calidad se basa en el factor humano, al cual se debe
mantener motivado, contento y sin temor a comunicar las fallas. La importancia
de esto radica en que segun el estado de la calidad de los empleados, ellos

atenderan a los clientes.

Cambio de Paradigma con Respecto al Cliente.

La estructura tradicional de las organizaciones es una pirdmide en la cual le
alta gerencia esta en la ctspide de la pirdmide, los mandos medios en el centro,
los empleados en contacto con los clientes en la base y debajo de la piramide, los

clientes.

Grafico 1: Estructura tradicional de las organizaciones.
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Para poder servir eficazmente a los clientes esta mentalidad tiene que cambiar
de manera de invertir el tridngulo tradicional y enfocar la atencion del empleado
en el cliente como cima de la organizacion. Por ello, la alta gerencia debe enfocar
sus esfuerzos para apoyar las iniciativas de los empleados en contacto con el
cliente y proveerlos de las destrezas y la autoridad requerida para tomar
decisiones. Esto es lo que se conoce como “Empowerment”. Consiste en conferir

poder, autoridad y capacidades.

Grafico 2: Estructura moderna de las organizaciones.

Enfoque al Cliente segiin Deming y Juran

Deming

El punto 2 de los 14 puntos de Deming: “Adoptar la nueva filosofia”, se
refiere a la necesidad de las organizaciones de adoptar una nueva filosofiz

enfocada a lograr la calidad de los productos para satisfacer las necesidades de los
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clientes, basado en la cooperacion entre las dreas operativas (mano de obra) y

administrativas.

El enfoque al cliente estd presente en el modelo de Deming. Este hecho se
refleja en su definicion de calidad expuesta en el Punto 2, en el cual establece que
la empresa no sobrevivira si fabrica productos que no cumplen con las
especificaciones o que son inadecuados para el uso y por lo tanto dejan

insatisfechos a los clientes.

Juran

El primero de los 8 principios que componen la filosofia de la calidad de Juran
es el del Enfoque en el Cliente. Asi mismo, la definicion de calidad de Juran
tiene un enfoque al cliente: “rendimiento del producto que da como resultado la
satisfaccion del cliente” o también “libertad de deficiencias en el producto, que
evita la falta de satisfaccion del cliente”. Ademas de ello, Juran establece en su
Trilogia una etapa de Planeacion de la calidad, durante la cual se identifican los
clientes internos y externos, se determinan sus necesidades y se establecen de este
modo, las caracteristicas de los productos. Por todo lo expuesto anteriormente se

concluye que este principio estd presente en el modelo de Juran.

Satisfaccion del Cliente Segin la Norma ISO 9000:2000

Segtin la norma ISO 9000:2000, punto 3.1.4, la satisfaccion del cliente se
define como “la percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus

requisitos”.

Asi mismo, la norma ISO 9000:2000 establece ocho principios de gestion de la
calidad que debe utilizar la alta direccion para conducir a la empresa al

mejoramiento. El primero de estos principios es el “Enfoque al Cliente”, que
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consiste en comprender las necesidades de los clientes, satisfacer sus requisitos y

exceder sus expectativas.

La norma ISO 9001:2000 establece como responsabilidad de la alta direccién
el “asegurarse de que los requisitos del cliente se determinan y se cumplen con el

propoésito de aumentar la satisfaccion del cliente” (punto 5.2).

Adicionalmente, esta norma indica que la satisfaccion del cliente es una de las
medidas de desempefio que debe contener todo sistema de gestion de la calidad,
por lo que la organizacién debe realizar el seguimiento a este indicador y debe

determinar los métodos para obtener y utilizar esa informacion (punto 8.2.1).

Satisfaccion de los Clientes Segun el Premio Malcolm Baldrige

El Premio Nacional de Calidad Malcolm Baldrige 1998 presenta el “Enfoque
al cliente y al mercado” como categoria 3 de los criterios para la excelencia en el
desempefio. Consiste en evaluar la forma en que la empresa identifica las
necesidades y expectativas para clientes y mercados, de qué manera determina la

satisfaccion de sus clientes y mejora su relacion con los mismos.

Atributos de la Calidad del Producto

Son los elementos que se incorporan al producto desde su disefio, durante le
fabricacion, uso y destino final, por parte del proveedor y el cliente, que lo

caracterizan.
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Dimensiones y atributos de la calidad segun Garvin

Una de las formas mas practicas de entender los factores de calidad sobre los
que el proveedor puede enfocar sus esfuerzos y dedicar sus recursos es la

formulada por David Garvin, Managing Quality, 1989.

1) Atributos basicos o de comportamiento: Son las propiedades basicas,

imprescindibles a la funcion, o el rendimiento del producto.

2) Atributos secundarios: Son las funciones o caracteristicas adicionales, que

suplementan las basicas, pero no son imprescindibles.

3) Confiabilidad: Se refiere a la ausencia de fallas en uso.

4) Durabilidad: Es el tiempo de vida en uso.

5) Utilidad: Comprende la atenciodn, servicios y disponibilidad del producto.

6) Conformidad: Cumplimiento de estandares de disefio, fabricacion y uso.

7) Estética: Aparienciay apetencia sensorial estética.

8) Calidad percibida: Percepcion integral, reputacion, imagen, estatus

aspiracional.

Factores Clave para la Calidad del Servicio

Una investigacion realizada por la Universidad A&M de Texas identifico cinco

factores clave para la calidad de un servicio, segin los clientes:
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1. Confiabilidad: se refiere a la capacidad para entregar lo prometido de

manera exacta y segura.

2. Seguridad: es la capacidad de los empleados de dar confianza, el trato

cortés de los mismos y los conocimientos que posean.

3. Tangibles: se refiere a la apariencia del personal, de las instalaciones y del

equipo fisico.

4. Empatia: es el grado de atencion individual que se ofrece a los clientes.

5. Sensibilidad: se trata de la disposicion a ayudar a los clientes y brindar un

servicio rapido.

Conocer las principales dimensiones o factores que el cliente considera al
evaluar la calidad de un servicio es sumamente importante para la empresa, ya que
si conoce los elementos mas apreciados por el cliente, podré hacer sus esfuerzos
en esa direccién y mejorar de esta manera, la calidad de servicio que percibe el

cliente.

Modelo Conceptual de Calidad de Servicio segan Grionroos: Modelo Nordico.

En 1984 Gronroos desarrolld un modelo de calidad de servicio, en el cual los

clientes evaluan el servicio recibido de segun el servicio esperado.

Segun el autor, la calidad de servicio tiene dos dimensiones: calidad técnica y
calidad funcional.

Calidad técnica: Se refiere a lo que el cliente recibe al final del proceso.

Calidad funcional: Se refiere al proceso de servicio y la forma como es entregado.
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Lo que se da al cliente cuando el proceso productivo y las interacciones
comprador-vendedor han finalizado es la calidad técnica (ejemplo: al cliente de un
hotel le daran una habitacion, al de un restaurante le daran comida). Pero ademas
el cliente también evaluard la forma en la que el resultado del proceso le es
entregada. Esta es la calidad funcional. Segin este modelo, a su vez la calidad
esperada estd en funcidon de otros elementos: las necesidades del cliente, la
comunicacion de marketing, la comunicaciéon boca a oido que es transmitida por
los clientes y la imagen corporativa de la empresa. Finalmente, la calidad

percibida es la diferencia entre la calidad esperada y la calidad experimentada.

Calidad
Esperada

Calidad
experimentada

. Comunicacién de marketing
. Imagen
. Comunicacion boca-oido
. Necesidades de los clientes

Calidad Calid'ad
Técnijca: qué Funcional: c6mo

Grafico 3: Modelo de Gronroos

Necesidades de los Clientes

Existen tres tipos de necesidades de los clientes, segin el profesor japonés
Noriaki Kano:

-No satisfactoras: son las que el cliente espera de un producto o servicio. Se

supone que estan incluidas.
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-Satisfactoras: se refiere a requerimientos no esperados, pero el cliente los desea.

-Encantadoras: son caracteristicas innovadoras que los clientes no esperan.

Conducen a una elevada percepcion de calidad.

Para poder permanecer en el negocio, las empresas deben cumplir las
necesidades satisfactoras. Para ser una empresa realmente competitiva debe

abarcar también las necesidades encantadoras.

El Proceso de la Satisfacciéon

Es el proceso a través del cual la calidad se percibe por el cliente de forma
objetiva, el cliente la interpreta subjetivamente en algin grado de satisfaccion y

posteriormente le atribuye un valor.

Calidad Esperada

Se obtiene de las expectativas de los clientes y consiste en la conceptualizacion
que hace el proveedor de esas expectativas, para ser utilizada como fundamento

para el disefio del producto.
Los métodos y técnicas para recoger las expectativas de los clientes incluyen

desde complejos métodos de investigaciones de mercado o encuestas, haste

cuestionarios de preguntas y entrevistas directas.

20




Calidad Objetiva

Se deriva de los atributos objetivos y medibles del producto o servicio,
realizados en la etapa de diseflo, producto de la calidad esperada. La calidad
objetiva es medible cuantitativamente y responde a los requerimientos

establecidos.

Calidad Percibida

Es el conjunto de percepciones que el cliente elabora racionalmente al

consumir un producto y que configuraran su satisfaccion.

Expectativas y Percepciones de los Clientes

Expectativas

Son las predicciones que hacen los clientes sobre lo que es probable que ocurra
durante una transaccion inminente. Es decir, que cada vez que un cliente se dirige
a una empresa para solicitar la prestacién de un servicio, tiene una expectativa de

c¢cOdmo va a ser ese servicio.

Percepcion

Los clientes o consumidores perciben o reaccionan de forma especifica ante
productos similares, manifestando distintos grados de satisfaccion, con reacciones

objetivas, subjetivas, o emotivas en forma individual.
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Aunque la percepcién es un proceso individual, personal y racional, esta
condicionada por las expectativas que se crean a partir de las especificaciones, las

experiencias propias y de otras personas.

El cliente percibe los productos y servicios a través de un proceso de
percepcidn integrada de atributos. Por lo general, la satisfaccion no se atribuye a
algun atributo en especial, pero la percepcion negativa de alguno de los atributos
puede ocasionar una satisfaccién negativa global que anula el efecto de las

percepciones positivas de los demas atributos.

Satisfaccion

Es la respuesta o reaccidén emocional positiva a la percepcion de la calidad del
producto o servicio. Es la respuesta que se obtiene como resultado de la
evaluacion que se realiza entre las expectativas creadas y el proceso de
percepcion. Dicha evaluaciéon produce la intensidad de la satisfaccion.

Generalmente tiene diferentes grados de intensidad:

-Insatisfaccion.
-Satisfaccion.

-Deleite (kanset).

La satisfaccion del cliente es el resultado de proporcionar bienes y servicios

que satisfacen o exceden sus expectativas.

Las necesidades y expectativas del cliente constituyen la calidad esperada. De
estas necesidades y expectativas se derivan las especificaciones para los
productos y servicios. Lo que realmente se entrega al cliente es lo que se conoce

como calidad objetiva y puede diferir considerablemente de la calidad esperada.
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Las diferencias entre la calidad esperada y la calidad objetiva puede ocasionar
una satisfaccién no esperada (cuando la calidad real supera la esperada), o una
insatisfaccion (cuando la calidad real es inferior a la esperada). Las empresas
requieren un sistema para medir la satisfaccion del cliente y para utilizar esta

informacién para la mejora continua.

Impacto Econémico de la Satisfaccion.

La satisfaccion tiene impacto en los siguientes factores de comercializacion de

un producto:

- Frecuencia de compra.
- Voluntad de recompra.
- Lealtad de marca.

- Reputacidn.

Como consecuencia de ello tiene impacto en los siguientes factores del

negocio:

- Participacion en el mercado y crecimiento.
- Rentabilidad del negocio.
- Competitividad.

- Supervivencia.
El grado de satisfaccion tiene consecuencias sobre la lealtad del cliente, su

frecuencia de compra, y a largo plazo, sobre el aumento en la participacion de

mercado.
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Insatisfaccion y su Impacto.

Es la ausencia de satisfaccion o satisfaccion insuficiente, debido a la ausencia
de alguno o todos los atributos de calidad esperados. La insatisfaccion esta ligada
a la pérdida de participacion del mercado, debido a la pérdida de lealtad de los

clientes actuales y la reduccion de su frecuencia de compra.

Deleite y su Impacto

Es una reaccion de extrema satisfaccion. Es generalmente una percepcion
inesperada, una sorpresa percibida positivamente. El deleite tiene, por lo general,
un impacto mucho mayor en la lealtad, la frecuencia de recompra y la

participacion del mercado, que la simple satisfaccion.

La Calidad y el Valor

El valor es un concepto relacionado a la calidad del producto, los costos
asociados a su fabricacién y el precio de adquisicion. El valor puede entenderse

desde la perspectiva del proveedor y desde el punto de vista del cliente.

El Precio

Es un atributo de calidad del producto y un factor determinante para la decisién
de compra. La relacion entre calidad y precio no es necesariamente proporcional.
Es decir, un producto de calidad no necesariamente es consumido porque sea mas

barato o mas caro. Depende de las preferencias del cliente, sus expectativas, sus
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experiencias previas, su necesidad del producto, su capacidad adquisitiva o la

utilidad que pueda proporcionarle.

El Valor

Es la relacion entre la calidad y el precio percibida por cada cliente de manera
individual. Depende de la percepcion de la calidad que tiene el cliente y el valor

que esta dispuesto a pagar por ella.

Los conceptos expuestos anteriormente sobre calidad, enfoque al cliente,
dimensiones de la calidad de los productos y de los servicios, necesidades de los
clientes, expectativas de los clientes, satisfacciéon y su impacto econdmico,

insatisfaccidon y su impacto econdémico, son de vital importancia para las

hipertiendas.

Medicion de la Satisfaccion del Cliente

La medicion de la satisfaccion de los clientes es la retroalimentacién que

permite a la empresa:

-Conocer la percepcion del cliente sobre como el negocio esta desempefiandose en

cuanto al cumplimiento de sus necesidades.
-Comparar su desempefio con respecto al de la competencia.

-Descubrir areas, procesos o aspectos que se pueden mejorar.

25




-Controlar las tendencias y comprobar si los cambios implantados resultan en

mejoras.

Un efectivo sistema de medicion de la satisfaccion del cliente permite obtener
informacién confiable sobre la opiniéon del consumidor sobre las caracteristicas
especificas de productos y servicios, lo que a su vez permite predecir el

comportamiento del cliente en el mercado.

Las medidas de satisfaccion del cliente pueden abarcar atributos del producto,
tales como calidad, desempefio, capacidad de uso, facilidad de mantenimiento;
atributos del servicio, tales como tiempo de entrega, entrega en el tiempo pautado,
actitud del personal, manejo por excepcidon, apoyo técnico, responsabilidad,;
atributos de la imagen, como precio y confiabilidad; y medidas globales de

satisfaccion.

26




CAPITULO IV

METODOLOGIA

Tipo y Diseiio de la Investigacion.

Una vez formulada la necesidad de esta investigacidon, delimitados sus
objetivos y asumidas las bases tedricas que orientaron el sentido de este estudio
para indicar el tipo de datos que se requeria investigar, se seleccionaron los
diferentes métodos y las técnicas que posibilitarian obtener y analizar la

informacion requerida.

Segun la U.P.E.L., la metodologia empleada se refiere a las técnicas, métodos
y procedimientos aplicados para que se pueda tener una visién clara de lo que se
hizo, del como y porqué se hizo, y las razones por las que se selecciond esta

metodologia y cuales fueron sus limitaciones.

Este trabajo es del tipo investigaciéon de campo y descriptiva en un enfoque

tanto cuantitativo como cualitativo.

Poblacion y Muestra

Para este estudio se considera como poblacién la totalidad de las hipertiendas
que se encuentran en el pais. La muestra estd conformada por nueve (9)
hipertiendas que son clientes de La Empresa y que han realizado compras durante
los altimos 2 afios. Es importante aclarar que cada una de las hipertiendas de lz

muestra tiene a su vez cadenas de tiendas en diferentes ciudades de Venezuela,
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pero las actividades de compra de mercancia son realizadas solo por la casa matriz

o tienda principal.

Procedimientos

Paso N°1: Se seleccion6 el problema a investigar, por medio de observaciones
directas y se hizo una reflexion sobre la realidad observable para detectar el

problema.

Paso N° 2: Se indagé sobre los antecedentes, se consultaron otros trabajos
relacionados con el tema de la investigacidon, encontrandose literatura que

proporciondé informacion valiosa para la eleccion de 1a metodologia.

Paso N°3: Se hizo una revision de la literatura relacionada con la investigacion.

Paso N°4: Se disefiaron dos instrumentos de evaluaciéon: una encuesta para
identificar las necesidades y expectativas de los clientes tipo hipertienda con
respecto a los productos y servicios suministrados por La Empresa. Este incluye
la seleccion y ordenacion por orden de importancia de 4 items elegidos de entre
14 items. Otra encuesta para evaluar su grado de satisfaccion general y el grado
de satisfaccion de los encuestados con respecto a cada uno de los atributos que

componen los servicios y productos suministrados por La Empresa.

Para disefiar las encuestas se determiné primero la finalidad de las mismas y
quién es el cliente. Luego se escogid el instrumento para la encuesta, en este caso

fue el de encuestas formales por escrito.

Las preguntas se redactaron de manera que quedase claro los aspectos que son

prioridad para los clientes. Se evitd colocar preguntas que sugirieran una
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respuesta, o preguntas que abarcasen mas de un problema. También se evitd
preguntas ambiguas o aquellas que contuvieran siglas o lenguaje técnico que

pudiese no ser familiar para el encuestado.

Paso N°S: Se aplicaron estas encuestas a la persona responsable del Departamento
de Compras de cada hipertienda, que es la encargada de la transacciéon con La
Empresa. Se utilizo el medio de comunicacion telefonica para realizar el primer
contacto con los clientes y solicitarles una direccidon de correo electrénico o un
numero de fax para enviarles las encuestas. Se les envio las encuestas, a fin de que

reenviaran las respuestas igualmente por fax o correo electronico.
Paso N° 6: Se tabularon los resultados obtenidos utilizando la escala de Likert.

Paso N°7: Se realiz6 el andlisis descriptivo de los resultados mediante graficos de

torta, de barras y diagramas de pareto.

La adecuada mediciéon de la satisfaccion de los clientes permitié distinguir
entre los procesos con elevado y con bajo impacto en la satisfaccion y los que
tienen un elevado desempefio y bajo desempefio. Una manera de asegurarse que
la medicion es apropiada consistid en evaluar tanto la importancia como el

desempefio para cada atributo clave de la calidad.
Mediante la medicion de la satisfaccion del cliente en relacion con sus
procesos internos, la organizacion podra identificar sus prioridades para

incrementar la efectividad en sus productos y servicios.

Paso N°8: Se redactaron las conclusiones acerca de la evaluacién de la

satisfaccion de los clientes tipo hipertiendas.

Paso N°9: A partir de las conclusiones realizadas, se elaboraron recomendaciones

se elabord un sistema de indicadores de satisfaccién del cliente.
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Limitaciones

Entre los obstaculos encontrados a la ejecucion de esta investigacién tenemos
la distancia a la cual se encuentran ubicadas las hipertiendas consideradas en el
estudio, ya que cinco de ellas estan ubicadas en el interior del pais. Asi como las
limitaciones en cuanto al tiempo disponible para culminar el trabajo y la

disponibilidad de tiempo de las personas encuestadas.

30




CAPITULO V
RESULTADOS

A continuacion se reflejan los resultados obtenidos de la aplicacion de las

encuestas:

Resultados de la Encuesta sobre las Necesidades de los Clientes Tipo

Hipertienda

Luego de solicitar a las personas encuestadas que seleccionaran los 4 items
mas importantes de una lista de 14 items y que para ello colocaran la letra “A” al
mas importante, la letra “B” al siguiente mas importante y asi sucesivamente hasta

la letra “D”, obtuvimos la siguiente puntuacion, luego de utilizar la escala de
Likert:

Cuadro 1: Puntaje obtenido para cada item de la encuesta de necesidades.

ftem N° Puntos

1. Servicio cordial y eficaz del personal de ventas 13
2. Servicio cordial y eficaz del personal de despacho de mercancia 0
3. Los conocimientos y atencion mostrada por el personal de ventas 4
4. La apariencia del personal de ventas y los equipos utilizados 0
5. Frecuencia de visitas por parte del personal de ventas. 1
6. Empaque del producto y presentacion 9
7. Confiabilidad en el funcionamiento del producto 22
8. Precio 19
9. Disponibilidad de los productos solicitados en la orden de compra 8
10. Puntualidad en la recepcion de mercancia 5
11. Que los productos recibidos correspondan a los solicitados en la 1
orden de compra

12. Que los productos despachados lleguen sin dafios 1
13. Servicio post-venta: Garantias, asesorias técnicas 7
14. Otro, especifique 0
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A continuacion se muestra un Diagrama de Pareto y el grafico de torta para los

resultados obtenidos de la encuesta de necesidades de los clientes tipo

hipertiendas:
Necesidades de los Clientes tipo Hipertienda
Diagrama de Pareto
25
20
15 -
10 H
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Nill |
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Grafico 4: Diagrama de Pareto. Resultados de la encuesta de necesidades.
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Grafico 5: Grafico de torta. Resultados de la encuesta de necesidades.
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Segun el diagrama de Pareto y el grafico de torta, los 4 items mdas importantes

para los clientes son:

- El item nimero 7: Confiabilidad en el funcionamiento del producto, el
cual obtuvo 22 puntos (25%). Esto indica el alto nivel de valoracion
que atribuyen los clientes a la calidad y funcionalidad de los productos

suministrados.

- El item ntmero 8: Precio, con una calificacion de 19 puntos (21%).
Esto significa que otro elemento de suma importancia para los clientes
es que el precio ofrecido por La Empresa esté acorde con el valor

percibido por ellos.

- El item nimero 1: Servicio cordial y eficaz del personal de ventas, el
obtuvo 13 puntos (14 %). Esto refleja que para los clientes tipo
hipertiendas, la calidad del servicio prestado por La Empresa es de

suma importancia.

- El item nimero 6: Empaque del producto y presentacién, con una
calificacion de 9 puntos (10%). Esto evidencia la importancia de la

imagen de los productos para los clientes tipo hipertiendas.

Estos cuatro aspectos constituyen las necesidades mas importantes detectadas
para los clientes tipo hipertiendas, abarcando el 70% de la puntuacion total. Los
aspectos que le siguen en importancia son la disponibilidad de los productos
solicitados en la orden de compra y el servicio post-venta, que suman el 19% de la
puntuacion total. Resulta curioso observar que los items relacionados al servicio
prestado por el personal de despacho y a la apariencia del personal de ventas no

fueron seleccionados por los clientes.

Podemos concluir que las necesidades de los clientes tipo hipertiendas estdn

enfocadas principalmente a aspectos relativos al producto manufacturado
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(confiabilidad, empaque, presentacion, precio) y el aspecto mas importante en
relacion con el servicio se refiere a la cordialidad y eficacia del personal de ventas

de La Empresa.

Resultados de Ia Encuesta de Satisfaccion

En la tabla que se muestra a continuacion estd, para cada pregunta, la cantidad
de personas que seleccionaron la respuesta asociada a una total satisfaccién, la
cantidad de personas que escogieron la respuesta asociada a satisfaccion, la
cantidad de personas que seleccionaron la respuesta de insatisfaccion y las que
seleccionaron la respuesta de total insatisfaccion. La columna “Puntaje” contiene
la puntuacion que le corresponde a cada item segun la escala de Likert, donde la
opcidn de total satisfaccion tiene un valor de 4 puntos, la de satisfaccion tiene un
valor de 3 puntos, la de insatisfaccion de 2 puntos y la de total insatisfaccion de 1
punto. La columna de la satisfaccion de los clientes tipo hipertiendas es la

indicada como “Indice sc”, la cual contiene la media aritmética calculada para

cada pregunta de la encuesta.

Cuadro 2: Resultados de la encuesta de satisfaccion.

) N° de N° de N° de ]
[tem Personas Personas N" de'Perso.nas Personas Puntaje Indices
N° (total ) ., (insatisfaccidn) (total (sc)
satisfaccion) (satisfaccion) glinsatisfaccion) i X
1 3 5 1 0 29 3,22
2 5 4 0 0 32 3,56
3 4 5 0 0 31 3,44
4 5 4 0 0 32 3,56
5 4 5 0 0 31 3,44
6 3 6 0 0 30 3,33
7 2 7 0 0 29 3,22
8 1 7 1 0 27 3,00
9 2 6 1 0 28 3,11
10 4 5 0 0 31 3,44
11 3 5 0 1 28 3,11
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En la siguiente tabla se muestran las amplitudes de intervalo para cada tipo de

respuesta:
Cuadro 3: Amplitudes de intervalo.
Respues ntervalo Parte Superior | Parte Inferior del
pucs, del Intervalo Intervalo
Total satisfaccidén 4-325 4 -3,62 3,62-3,25
Satisfaccion - 13,25-25 3,25-2,88 . 2,88-25
Insatisfaccion 2,5-1,75 2,5-2,12 2,12-1,75
Total insatisfaccion 1,75-1 1,75-1,37 1,37-1

En caso de que el valor del indice calculado coincida con algin limite de un

intervalo, el indice se asigna al intervalo inmediatamente inferior.

He a continuacion los detalles de cada uno de los items de la encuesta de
satisfaccion:
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Pregunta N°1

(Cual es su grado de satisfaccién con respecto a los productos y servicios

brindados por Generacion de Tecnologia (GENTE)?

Muy satisfecho Pregunta 1: Grado de satisfaccion
Satisfecho
Poco satisfecho 1% 0% saot o Wy SatsTocho
Nada satisfecho m Satisfecho
(1 Poco satisfecho
56% [1 Nada satisfecho

Grafico 6: Resultados obtenidos para la pregunta 1.

Tres personas (33%) seleccionaron la opcion de “Muy satisfecho”, cinco
personas (56%) escogieron la opcion “Satisfecho” y una persona (11%) escogio la
opcion “Poco satisfecho”. La media aritmética para esta pregunta es de 3.22, por

lo que se ubica en la parte superior del intervalo que corresponde a la opcion
“Satisfecho”.

Comentario:

Esto indica que en general, los productos y servicios suministrados por La

Empresa responden a las necesidades y expectativas de los clientes tipo

hipertiendas.
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Pregunta N°2

La atencion brindada por el personal es:

Pregunta 2: La atencion brindada por el
Muy cordial y eficaz personal

Cordial y eficaz

Poco cordial y eficaz ® Muy cordial y

44% eficaz

Nada cordial y eficaz 56% m Cordial y eficaz

Grafico 7: Resultados obtenidos para la pregunta 2.

Cinco personas (56%) seleccionaron la opcion “Muy cordial y eficaz” y cuatro
personas (44%) la opcion “Cordial y eficaz”. La media aritmética para esta
pregunta es de 3.56, por lo que la opinién general de los clientes tipo hipertiendas
para esta pregunta se ubica en la mitad inferior del intervalo de total satisfaccion

“Muy cordial y eficaz”.
Comentario:

Vale la pena mencionar que este aspecto de atencion brindada por el personal de
ventas es uno de los 4 elementos identificados como necesidades principales de
los clientes tipo hipertiendas, mediante la encuesta de necesidades. En efecto, es

considerado por los clientes como su principal necesidad en cuanto al servicio

recibido.

Los resultados obtenidos indican que en general los clientes estan muy satisfechos

en cuanto a la cordialidad y eficacia demostrada por el personal de La Empresa.
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Pregunta N°3

Los conocimientos y atencion mostrada por el personal son:

Muy buenos
Buenos Pregunta 3: Conocimientos y atencién mostrada
) por el personal
Mejorables
Deficientes
44% & Muy buenos
56% M Buenos

Grafico 8: Resultados obtenidos para la pregunta 3.

Cuatro personas (44%) seleccionaron la opcion “Muy buenos” y cinco
personas (56%) la opcion “Buenos”. La media aritmética para esta pregunta es de
344 y se ubica en la parte inferior del intervalo de total satisfaccion “Muy

buenos”.
Comentario:

Esto significa que los clientes tipo hipertiendas estdn muy satisfechos con los

conocimientos y atencion mostrada por parte del personal de La Empresa.
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Pregunta N°4

La apariencia del personal y los equipos utilizados es:

Pregunta 4: Apariencia del personal y los equipos

Muy adecuada utilizados.
Adecuada
No muy adecuada
Y 44% Muy adecuada
Nada adecuada 56% m Adecuada

Grafico 9: Resultados obtenidos para la pregunta 4.

Cinco personas (56%) seleccionaron la opcidon “Muy adecuada” y cuatro
personas (44%) la opcidn “Adecuada”. La media aritmética para esta pregunta es
de 3.56, por lo que la opinion general de los clientes tipo hipertiendas se ubica en

la mitad inferior del intervalo de total satisfaccion “Muy adecuada”.

Comentario:

Mediante esta pregunta se evalu¢ el grado de satisfaccion que tienen los clientes
con respecto al aspecto tangible del servicio brindado por La Empresa. Los
resultados obtenidos sugieren que los clientes tipo hipertiendas en general estan
muy satisfechos con respecto a la apariencia del personal de La Empresa y de los

equipos utiliz.dos.
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Pregunta N°5

La calidad del producto es:

Pregunta 5: Calidad del producto
Muy buena

Buena

Mejorable

‘ 44% @ Muy buena
Deficiente 6% m Buena

Grafico 10: Resultados obtenidos para la pregunta 5.

Cuatro personas (44%) seleccionaron la opcion “Muy buena” y cinco personas
(56%) la opcion “Buena”. La media aritmética para esta pregunta es de 3.44, por
lo que la opinién general de los clientes tipo hipertiendas se ubica en la mitad

inferior del intervalo de total satisfaccion “Muy Buena”.

Comentario:

La percepcion de la calidad del producto que tienen los clientes es fundamental.
En este caso, el resultado general de la encuesta de satisfaccion indica un muy alto

grado de satisfaccion.
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Pregunta N°6

La presentacion de los empaques de los productos es:

Pregunta 6: Presentaciéon de los empaques de los

productos
Muy buena
Buena
33%
Mejorable Muy buena
. Buena
Deficiente 67% | Bue

Gréafico 11: Resultados obtenidos para la pregunta 6.

Tres personas (33%) seleccionaron la opcion “Muy buena” y seis personas
(67%) 1a opcion “Buena”. La media aritmética para esta pregunta es de 3.33, por
lo que la opinion general de los clientes tipo hipertiendas se ubica en la mitad

inferior del intervalo de total satisfaccion “Muy adecuada”.

Comentario:

La presentacion de los empaques de los productos es uno de los elementos mas
importantes seleccionados por los clientes a través de la encuesta de necesidades y
observamos un muy alto grado de satisfaccion de los clientes en cuanto a este

aspecto.
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Pregunta N°7

La confiabilidad en el funcionamiento del producto es:

Muy alta
Alta Pregunta 7: Confiabilidad en el funcionamiento del
producto
Mejorable
Baja 22%
@ Muy alta
MW Alta

78%

Grafico 12: Resultados obtenidos para la pregunta 7.

Dos personas (22%) seleccionaron la opcion “Muy alta” y siete personas
(78%) la opcion “Alta”. La media aritmética para esta pregunta es de 3.22, por lo
que la opinién general de los clientes tipo hipertiendas se ubica en la mitad

superior del intervalo de satisfaccion “Alta”.

Comentario:

La confiabilidad en el funcionamiento del producto es el aspecto mas importante
seleccionado por los clientes tipo hipertiendas mediante la encuesta de

necesidades. En general los clientes tienen un alto grado de satisfaccion en cuanto

a la confiabilidad de los productos, pero no es una satisfaccion total o deleite.
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Pregunta N°8

La disponibilidad (que haya stock) de los productos solicitados es:

Muy buena Pregunta 8: Dlspom.bl'hdad de los productos
solicitados

Buena

Megjorable 11% 11%

Deficiente Muy buena

m Buena
1 Mejorable

78%

Grafico 13: Resultados obtenidos para la pregunta 8.

Una persona (11%) selecciono la opcion “Muy buena”, siete personas (78%) la
opcion “Buena” y una persona (11%) la opcion “Mejorable”. La media aritmética
para esta pregunta es de 3.00, por lo que la opinién general de los clientes tipo

hipertiendas se ubica en la mitad superior del intervalo de satisfaccion “Buena”.
Comentario:

Aun cuando el nivel de satisfaccion reflejado por los clientes es alto, este es el
item que obtuvo la menor puntuacion. Vale la pena mencionar que la
disponibilidad de los productos solicitados en la orden de compra es considerada
por los clientes como una de las necesidades importantes, segun la informacion

recopilada mediante las encuestas de necesidades.
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Pregunta N°9

La puntualidad en la recepcion de mercancia es:

Muy buena
Buena
Mejorable

Deficiente

Dos personas (22%) seleccionaron la opcién “Muy buena”, seis personas
(67%) la opcion “Buena” y una persona (11%) la opcion “Mejorable”. La media
aritmética para esta pregunta es de 3.11, por lo que la opinién general de los
clientes tipo hipertiendas se ubica en la mitad superior del intervalo de

satisfaccion “Buena”.
Comentario:

La opinion de los clientes con respecto a la puntualidad en la recepcion de la

mercancia es que es buena, aun cuando es uno de los items que recibi¢ la menor

puntuacion.

Pregunta 9: Puntualidad en la recepcion de
mercancia.

Grafico 14: Resultados obtenidos para la pregunta 9.
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Pregunta N°10

La correspondencia entre los productos recibidos y los solicitados en la orden

de compra es:

b Pregunta 10: Correspondencia entre los productos
Muy buena recibidos ylos solicitados
Buena
Mejorable
. 44%
Deficiente Muy buena
56% B Buena

Grafico 15: Resultados obtenidos para la pregunta 10.

Cuatro personas (44%) seleccionaron la opcién “Muy buena” y cinco personas
(56%) la opcién “Buena”. La media aritmética para esta pregunta es de 3.44, por
lo que la opinion general de los clientes tipo hipertiendas se ubica en la mitad

inferior del intervalo de total satisfaccion “Muy buena”.

Comentario:

Esto refleja que los clientes estan conformes con la correspondencia entre los
productos solicitados mediante la orden de compra y los recibidos. Es decir, que

la frecuencia de errores es minima.
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Pregunta N°11

El servicio post-venta: Garantias, asesorias técnicas es:

Muy bueno
Buena
Mejorable i

Deficiente I

Gréafico 16: Resultados obtenidos para la pregunta 11.

Tres personas (33%) seleccionaron la opcién “Muy bueno”, cinco personas
(56%) la opcion “Bueno” y una persona (11%) escogio la opcion “Deficiente”. La
media aritmética para esta pregunta es de 3.11, es decir que la opinion general de
los clientes tipo hipertienda se ubica en la mitad superior del intervalo de

satisfaccion “Bueno”.

Comentario:

La opinion de los clientes en general con respecto al servicio post-venta recibido
es buena, sin embargo, es unos de los items que recibieron la menor puntuacion.

Ademas de que es una necesidad de relativa importancia para ellos, segin lc

reflejado en la encuesta de necesidades realizada.
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Analisis de las Observaciones de los Clientes

A continuacidn se muestran los comentarios textuales escritos por los clientes

en la ultima seccién de la encuesta:

1. “Nos gustaria recibir mas atencién personalizada en cada uno de los puntos de

venta.”

2. “Hemos recibido poca atencion personalizada. Un promedio de una visita al

afio. El producto es un poco caro, pero de buena calidad.”

3. “Me encuentro muy satisfecha con el servicio de GENTE. Solo deberian

invertir mas en nuestra publicidad, para obtener mayores ventas.”

4. “Impulsar la visualizacion del producto en los mercados para aumentar las

ventas.”

5. “Reducir la cantidad de producto por bulto. Puede ser a bultos de 6 o de 12

piezas.”

De los 9 clientes tipo hipertiendas encuestados, 2 (es decir el 22%) hicieron
comentarios que aluden a la necesidad de recibir una mayor frecuencia de visitas
en cada punto de venta, por parte del personal de ventas de la Empresa. Otros 2
clientes (22%) sugirieron que La Empresa debe invertir mas recursos en

publicidad para sus productos.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Mediante este estudio se pudo determinar que en general los clientes tipo
hipertiendas perciben que los productos y servicios que han recibido de La
Empresa satisfacen sus necesidades y expectativas. Sin embargo, podria lograrse

un mayor grado de satisfaccion o deleite.

A través de la encuesta sobre las necesidades de los clientes tipo hipertiendas
se identificé los cuatro aspectos mas importantes para los clientes. El primero de
ellos estd relacionado a la confiabilidad en el funcionamiento del producto, el
segundo es el precio, el tercero se refiere al servicio cordial y eficaz del personal
de ventas y el cuarto al empaque del producto y presentacién. Estos 4 items
abarcan el 70% de la puntuacion total asignada por los clientes a 14 items

considerados en la encuesta.

Luego de evaluar el grado de satisfaccion de los clientes para cada uno de estos
aspectos concluimos lo siguiente: Los clientes perciben un alto grado de
confiabilidad de los productos de La Empresa, asi como una calidad alta de los
productos, el servicio recibido es muy cordial y eficaz y hay una buena

presentacién de los empaques de los productos.

Aun cuando los clientes perciben un alto o muy alto grado de calidad en los
demas aspectos, vale la pena mencionar, que la menor puntuacion la recibieron los

items relacionados a la disponibilidad de productos, la puntualidad en la recepcion
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de la mercancia y el servicio post-venta. Particularmente este Gltimo aspecto fue
mencionado por los clientes en la seccion de comentarios de la encuesta, donde

expresaron la necesidad de una mayor atencion personalizada.

Recomendaciones

Con el fin de tomar en cuenta el principio de enfoque al cliente de la norma
ISO 9000:2000 y los requisitos asociados, expresados en la norma ISO

9001:2000, se exponen las siguientes recomendaciones para La Empresa:

e Establecer estandares de servicio enfocados al cliente: se refiere a aquellas

medidas de desempefio asociadas a la calidad del contacto con el cliente.

e Comunicar los estdndares de servicio a todos los empleados que tienen

contacto con los clientes.

e Implantar un proceso para verificar el cumplimiento de los estandares y hacer

la retroalimentacién a los empleados.

e Capacitar y delegar autoridad: Asegurarse de que el personal en contacto con
el consumidor conozca suficientemente bien los productos y servicios como
para responder cualquier pregunta y desarrollar habilidades para identificar y

manejar problemas.

e Permitir que los empleados en contacto con el cliente tengan acceso a la
informacion de la organizacion. Para de esta manera poder delegar autoridad
al personal en contacto con el cliente para que haga lo necesario parz

satisfacer al cliente (empowerment).
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e Resolver los problemas de inmediato mediante un proceso sistematico de

recoleccion y anélisis de las quejas.

A continuacién se muestra una lista de indicadores sugeridos a fin de
monitorear continuamente la satisfaccién de los clientes tipo hipertiendas. Para
una mayor comprension, se sefiala a cual pregunta de la encuesta se refiere cada

uno de ellos:

Pregunta N°I:

o M- )
Clientes satisfechos CS = N° Clientes satisfechos x100—- %

NP° Clientes encuestados

NP° reclamos de servicio

Clientes insatisfechos CI = : - x 100 %
N° Clientes atendidos
Pregunta N°2:
Cordialidad, N° Clientes que perciben alta o muy alta cordialidad y eficacia <100 %
(4

. Ne Clientes encuestados
eficacia del personal CE

Pregunta N°3:

Conocimientos, N° Clientes que perciben grado de conocimientos bueno o muy bueno

100 %

—
atencion del personal CA N° Clientes encuestados

Pregunta N°4:

Apariencia del Ne Clientes que perciben una apariencia adecuada o muy adecuada <100 %
- - Y

N° Clientes encuestados
personal y los equipos AP
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Pregunta N°5:

Calidad de los .
N° Clientes que perciben una calidad de productos buena o muy buena «100— %
- - (]

N° Clientes encuestados

productos CP1

N° Devoluciones por garantia procedentes
x100= %
N Clientes despachados

Calidad de los productos CP2 -

Pregunta N°6:

Presentacion de .
N° Clientes que perciben presentacién de empaques buena o muy buena x100= %
= = °

productos PP N° Clientes encuestados

Pregunta N°7:

Confiabilidad en funcionamiento N Clientes que perciben confiabilidad alta o muy alta ¥100- %
- - (]
Ne Clientes encuestados

de productos CP

Pregunta N°8:

Disponibilidad de los Ne° Clientes que perciben una disponibilidad buena o muy buena <100= %
=
N° Clientes encuestados

productos DP

Pregunta N°9:

Puntualidad en la N° Clientes que perciben puntualidad buena o muy buena 100 %
B N° Clientes encuestados

recepcion de mercancia RM1

51




Retrasos en despachos RM?2 N Rec?amos de SeI:VICIO x100—- %
Ne¢ Clientes atendidos

Pregunta N°10:

Correspond encia de mercancia
N° Clientes que perciben correspond encia buena o muy buena <100

- %
recibida y solicitada CM N° Clientes encuestado s ’

Pregunta N°1 1:

Calidad del servicio . . . .
N° Clientes que perciben un servicio post — venta bueno o muy bueno x 100 o,
— 0

post — venta SPV N° Clientes encuestado s

o xre s . T
Frecuencia de visitas FV — N Vlslta-s.reahzadas a clientes x100 - %
N° Visitas programada s

En el Anexo C se muestra un formato que se sugiere sea utilizado para desarrollar

los indicadores utilizados.

52




10.

REFERENCIAS

. EVANS, James. LINDSAY, William. Administracion y Control de la

Calidad, Buenos Aires, Argentina, Internacional Thomson Editores,
Cuarta Edicion, 1999, 785 péginas.

GUTIERREZ, Mario. Administrar para la Calidad. Conceptos
Administrativos del Control Total de Calidad, México, Editorial Limusa,
Grupo Noriega Editores, Séptima Reimpresion de la Segunda Edicidn,
1999, 297 péaginas.

. LLORENS MONTES, Francisco Javier. Calidad total (Fundamentos e

Implantaciéon), Madrid, Espaiia, Ediciones Piramide, 2001, 284 paginas.

PAMIES, Dolors. De la Calidad del Servicio a la Fidelidad del Cliente,
Madrid, Espafia, Editorial ESIC, 2004, 171.

BESTERFIELD, Dale. Control de Calidad, Monterrey, Mexico, Prentice
Hall Hispanoamericana, Cuarta Edicion, 1999, 150 paginas.

GONZALEZ, Juan. Servicio de Calidad, Cuenca, Ecuador, Editado Bajo

Auspicio de la Compaiiia Ecuatoriana del Caucho, Primera reedicion,
2001, 101 paginas.

Servicio Autéonomo Nacional de Normalizacion, Calidad, Metrologia y

Reglamentos Técnicos. Historia de la Calidad en Venezuela [Documento
en linea]. Disponible:

http://www.sencamer.gob.ve/sencamer/documents/calidad historia.htm

Escuela Europea de Negocios, Area de Calidad. (2004).Evaluacion de la
satisfaccion del cliente jpor qué, para qué y como? [Documento en
linea]. Disponible: http:/ www.improven-consultores.com

FONDONORMA. COVENIN-ISO 9000:2000. Sistemas de Gestion de la
Calidad. Fundamentos y Vocabulario, Venezuela, Segunda Revision,
2001.

FONDONORMA. COVENIN- ISO 9001:2000, Sistemas de Gestion de la
Calidad. Requisitos, Venezuela, Segunda Revision, 2001.

53




ANEXO A

Encuesta de Satisfaccion

Es de nuestro interés conocer su opinidn sobre la calidad de los productos y servicios recibidos en
nuestra organizacion. Por eso le agradecemos nos conteste los puntos a continuacién, Marque con
una “X” la opcion de su preferencia:

1. ;Cuél es su grado de satisfaccién con respecto a los productos y servicios brindados por
Generacion de Tecnologia (GENTE)?

Muy satisfecho Satisfecho Poco Satisfecho Nada Satisfecho

2. Laatencion brindada por el personal es:
Muy cordial y eficaz ___Cordial y eficaz __Poco cordial y eficaz__Nada cordial y eficaz___

3. Los conocimientos y atencién mostrada por el personal son:
Muy buenos Buenos Mejorables Deficientes

4. La apariencia del personal y los equipos utilizados es:
Muy adecuada Adecuada No muy adecuada Nada adecuada

5. La calidad del producto es:
Muy buena Buena Mejorable Deficiente

6. Lapresentacion de los empaques de los productos es:
Muy buena Buena Mejorable Deficiente

7. La confiabilidad en el funcionamiento del producto es:
Muy Alta Alta Mejorable Baja

8. La disponibilidad (que haya stock) de los productos solicitados es:
Muy buena Buena Mejorable Deficiente

9. Lapuntualidad en la recepcion de mercancia es:
Muy buena Buena Mejorable Deficiente

10. La correspondencia entre los productos recibidos y los solicitados en la orden de
compra es:
Muy buena Buena Mejorable Deficiente

11. Elservicio post-venta: Garantias, asesorias técnicas es:
Muy bueno Bueno Mejorable Deficiente

Comentarios:

Gracias por sus respuestas.
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Deseamos conocer su opinion relacionada con la importancia de diferentes aspectos de
los productos y servicios prestados, que son considerados por ustedes para la seleccion

ANEXO B

Encuesta sobre las Necesidades de los Clientes tipo Hipertiendas

como proveedor:

Agradecemos seleccione los 4 items mas importantes para usted, para ello coloque la
letra A en la casilla del item mas importante, B en la casilla del siguiente item mas

importante, y asi sucesivamente hasta la letra D.

| | Otro, especifique:

Servicio cordial y eficaz del personal de ventas. --

Servicio cordial y eficaz del personal de despacho de mercancia.
Los conocimientos y atencion mostrada por el personal de ventas.
La apariencia del personal de ventas y los equipos utilizados.
Frecuencia de visitas por parte del personal de ventas.

Empaque del producto y presentacion.

Confiabilidad en el funcionamiento del producto.

Precio

Disponibilidad de los productos solicitados en la Orden de Compra (que
haya stock).

Puntualidad en la recepcion de mercancia.

Que los productos recibidos correspondan los solicitados en la orden de
compra.

Que los productos despachados lleguen sin dafios.

Servicio post-venta: Garantias, asesorias técnicas

Gracias por sus respuestas.
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ANEXO C

Informe de Gestion

.........................................................................
....................
............................................................................
.......................................................................
...................................................................................................
............................................................................................

Modelo(s) matematico(s):

Desarrollo:

Conclusion;

Recomendacion:

VB
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