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CAPITULO I: LA PROPUESTA DE TRABAJO.

1.1 Resumen

El presente estudio plantea la Evaluacion de la calidad del
servicio prestado por la empresa Conferry en su oficina de ventas
de boleteria ubicada en Plaza Venezuela, a través de las opiniones
de sus usuarios. Esto derivado de la premisa segun la cual la
calidad representa un importante esfuerzo de las organizaciones
modernas para alinear la gestion de cada area con su vision, sus

metas, sus valores y las creencias compartidas por sus miembros.

¢El servicio de la oficina de ventas de Plaza Venezuela de
Conferry cumple con las necesidades de sus clientes? Es el
problema del que partié éste estudio, que busca -ademas de evaluar
la calidad del servicio actual segun las opiniones de sus usuarios-
conocer la opinién de los gerentes que tienen ingerencia directa en

la operacion de esta oficina.

De igual modo, contempla el desarrollo de un instrumento de
medicion cualitativa basada en el modelo probado de calidad de
servicio Servqual (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988),
para la recoleccion de la informacion bajo parametros validos y
confiables. El estudio incluyo el procesamiento de la data obtenida y
la presentacion de un informe final recopilatorio del diagnéstico

realizado a la organizacion.

Conferry es una empresa privada con 46 afos brindando
servicios de transporte maritimo en Venezuela. Voceros de la
organizacion manifiestan como necesidad sentida, la incorporacion

permanente de nuevas tecnologias y la optimizacibn de sus



procesos, para afiadir mejoras en la atencién a sus clientes. Por
esta razon se realizO una investigacion evaluativa del servicio
prestado por la oficina comercial de Plaza Venezuela, a fin de
conocer a profundidad el funcionamiento actual de dicha éarea del
negocio y su consistencia tanto con las expectativas de la

organizacion como de sus clientes.

Esta investigacion constituye una herramienta que permite a
los gerentes de Conferry identificar vias, econdmicamente
eficientes, para ajustar el servicio prestado a las necesidades de sus
clientes. De igual forma facilita el establecimiento del orden en que
se deben enfocar las prioridades de la organizacion para evitar
niveles de calidad inaceptables, que afecten negativamente su

imagen.

Asimismo, su implementacién permite a la organizacién
lograr, en wuna linea temporal, resultados efectivos en su
operatividad, lo que a su vez permitirh pasar de niveles de calidad

satisfactoria a niveles de calidad ideal.

Palabras clave: Calidad, servicio, modelo de calidad, Servqual,

opinion de los clientes, percepcion.



1.2 Justificacion. Planteamiento del problema e importancia

La calidad de servicio representa un importante esfuerzo de
las organizaciones para alinear la gestion realizada en cada una de
Sus areas, con su Vvision, sus metas, sus valores y las creencias
compartidas por sus miembros, e involucra un trabajo permanente

hacia el logro de la satisfaccién de los clientes.

Su papel es fundamental en la formacién de la imagen de una
empresa, entendida esta como un valor agregado de competitividad,
por ello resulta necesario -en medio de este esfuerzo permanente-
conocer si efectivamente los clientes reciben lo que piden, o si estas

empresas realmente ofrecen lo que sus clientes necesitan.

El presente trabajo expone la percepcion de los clientes que
reciben el servicio prestado por la empresa Conferry, en su Oficina
de Ventas ubicada en Plaza Venezuela en la ciudad de Caracas, a
través de una investigacion evaluativa del funcionamiento de dicha
area de negocio. Esta determina cuan consistente es el servicio
prestado tanto con las expectativas de la organizacion como de los

mismos clientes.

La exploracion busca demostrar si el servicio de ventas
prestado por la oficina de Plaza Venezuela de Conferry (el medio),
cumple con las necesidades de sus clientes (el fin). Por lo que se

plantea el siguiente problema:

¢El servicio de ventas de boleteria de la oficina de Plaza
Venezuela de Conferry cumple con las necesidades de sus

clientes?



Esta investigacion evaluativa se incluye el desarrollo y la
aplicacion de un instrumento estandarizado, que permite
comprender y establecer relaciones analiticas consistentes entre el
trabajo realizado por dicha gerencia y las opiniones de sus clientes.
Ello de cara a obtener resultados eficientes que proporcionen

herramientas para mejorar el servicio prestado.

Entre los diversos métodos de recoleccién de informacion y
datos, las encuestas han demostrado ser una herramienta poderosa
para realizar este tipo de investigaciones. Mediante esta préactica, se
garantiza un ahorro de costos y se maximizan los recursos para
obtener resultados eficaces y confiables. Ademas, el grado de
validez interna de este tipo de investigaciones es sumamente Util
para la certificacion de la estrategia que, a posteriori, la empresa

pretenda implementar en esta gerencia.

Estratégicamente, la realizacién de la investigacion permite
conocer a profundidad el funcionamiento actual de dicha area del
negocio y su consistencia con las expectativas de la organizacion.
Esto facilita la comprension y el establecimiento de relaciones
analiticas consistentes, entre el trabajo realizado por la oficina de

ventas de Plaza Venezuela y las opiniones de sus clientes.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Evaluar la calidad del servicio prestado por la empresa
CONFERRY concretamente en la oficina de ventas de Plaza
Venezuela ubicada en la ciudad de Caracas a través de las

opiniones de sus usuarios.

1.3.2 Objetivos especificos

a. Evaluar la opinion de los gerentes de Ventas, Recursos
Humanos y Sistemas de la empresa CONFERRY a
través de entrevistas, con la finalidad de obtener la
debida informacion que permita caracterizar la

empresa.

b. Desarrollar un instrumento de medicién cualitativo que
permita obtener las opiniones de los usuarios con
respecto al servicio prestado en la oficina de ventas, de

Plaza Venezuela ubicada en la ciudad de Caracas.

c. Evaluar la data obtenida, de las encuestas aplicadas a
los usuarios de la oficina de ventas de Plaza
Venezuela, a fin de presentar un informe detallado de
los resultados alcanzados, como producto de Ila

investigacion realizada.



1.4 Metodologia Propuesta.

1.4.1 Marco conceptual

La calidad del servicio

Muchas discusiones se han generado alrededor del tema de
la calidad del servicio. En la actualidad existen debates aun sin
concluir en torno a si la calidad del servicio precede a la satisfaccion

0 viceversa.

En tal sentido Cronin y Taylor (1992) estiman que la calidad
no es otra cosa que un precursor de la satisfaccion, mientras que
otros mantienen que la satisfaccion es un antecedente de la calidad
(Bolton y Drew,1991).

Lo que no tiene discusion es la realidad de la calidad de
servicio, entendida como un esfuerzo de muchos hombres y
mujeres que alinean una gestién en el cumplimiento de una visién.
Alli los valores de la empresa y la labor de sus trabajadores buscan

un resultado comun que no es otro que la satisfaccion del cliente.

Es asi como los conceptos de calidad de servicio y
satisfaccion se entrelazan, definiendo la importancia de cada uno.
Aunque cada cual posee sus defensores, la discusion continda
centrada en que ambos términos podrian confundirse debido a que

el paradigma que los sustenta es el mismo.

Existen quienes consideran que la definicibn mas aceptable
de calidad del servicio se basa en el concepto de «calidad

percibida», que considera al cliente como el Unico juez de la calidad

10



(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). De esta forma, la calidad
percibida puede describirse como el grado y direccion de la
discrepancia entre las percepciones del resultado y las expectativas

del consumidor acerca del servicio (Oliver, 1980; PZB, 1985).

En la actualidad, es posible entender la evaluacion de la
calidad de un servicio llevada a cabo por el consumidor a partir de
los diferentes modelos desarrollados en este terreno en los dltimos
afios (Robinson, 1999; Buttle, 1996 y Gil Saura, 1996):

1. Concepto de calidad de servicio: nivel de andlisis, relacion
con el concepto de satisfaccidon del cliente, etc.

2. Utilidad y definicion de las expectativas.

3. Conveniencia y forma de medir la importancia de la calidad
en el servicio.

4. Dimensionalidad de la calidad de los servicios.

5. Prop6sito de la medida de la calidad del servicio:
diagndstico o presion.

6. Normas ISO, donde se obtiene un aseguramiento previo
de la calidad y de la mejora continua, siendo su objetivo la
certificacion.

7. Modelo EFMQ, su objetivo es la satisfaccion de los clientes
mediante la mejora continua.

8. Benchmarking: comparar y copiar lo de los demas; su
objetivo es impulsar un cambio organizativo mediante los
indicadores comparados.

9. Formato del instrumento de medida: inclusion de items
redactados negativamente, escalas (Likert, diferencial
semantico, desconfirmacion subjetiva).

10. Modelo de proceso dindmico de la calidad en el servicio
(Boulding, Staelin y Zeithaml, 1993).

11



11. Modelo de Boltony Drew (1991).

12. Modelo de Passer, Olsen y Wyckoff (1978).

13. Modelo de Gronroos (1984).

14. Modelos de medida de la calidad de servicio:
SERVQUAL, SERVQUAL ponderado, SERVPERF vy
SERVPERF ponderado (Croning y Taylor, 1992),
rendimiento evaluado y calidad normalizada (Teas,1933),

entre otros.

No obstante, los ultimos modelos conforman el objeto de
interés de este escrito, y en especial uno que ha adquirido gran
auge y difusién en todo el mundo para la medicion de la calidad del
servicio: SERVQUAL.

Desarrollado por Parasuraman, Zeitham y Berry (1998), se
sustenta en el analisis de la calidad del servicio, a través de un
modelo basado en brechas, -0 gaps-. Los autores proponen un
instrumento, representado por un cuestionario, para medir la calidad
de servicio con la escala SERVQUAL, basada principalmente en la
diferencia entre las percepciones y expectativas de los clientes, con
respecto a las dimensiones mas importantes de un servicio

particular.

Los resultados cuantitativos obtenidos a través de esta y otras
herramientas similares, sirven para determinar el impacto de un
servicio de buena o mala calidad, y el valor que representan las
inversiones -tanto de tipo econdmico como en el factor humano-,

realizadas por las organizaciones para mejorarlo.

12



1.4.2 Marco organizacional

"Naviera Nueva Esparta C.A. (Naviesca)", a partir de 1970
cambio de accionistas y de nombre para ser Consolidada de Ferrys
C.A., Conferry. Esta empresa privada del sector naviero, contaba
para el momento de la investigacion, con una nomina de 560
personas fijas y aproximadamente 100 contratadas. Mantenia una

flota de 9 ferrys: 2 express, 4 tradicionales y 3 de carga.

Luego de 46 afios brindando servicios de transporte maritimo
en Venezuela, esta empresa -de corte familiar- profesa como vision:
“Ser reconocidos por nuestros clientes y las industrias maritimas
como la compaifia lider de ferrys proporcionando servicios de
transporte al publico de la costa de América del Sur”. Su mision:
“Estamos dedicados a trabajar por la excelencia en todos los
aspectos del proceso de nuestro servicio, para proveer una solucion

Optima al pasajero”.

Una constante dentro de la empresa es la necesidad,
planteada por sus voceros, de incorporar permanentemente nuevas
tecnologias y optimizar sus procesos como condicion para mejorar
el servicio prestado. Esto se evidencia en la busqueda del
mejoramiento constante de la flota, de las oficinas de venta de

boletos y de los terminales.

La organizacion muestra interés en el desarrollo de la region
insular de Venezuela (especialmente la Isla de Margarita), y busca
programar y planificar en aras de prestar un servicio acorde con las
exigencias de la gente, al punto que su trabajo estos ultimos afios
se ha centrado en dejar de ser una “transportista maritima” para ser

“la naviera turistica de Venezuela”.

13



Por solicitud expresa de la Gerencia Corporativa de Recursos

Humanos de Conferry, se enfocé esta investigacion evaluativa

especificamente al servicio prestado por la oficina comercial de

Plaza Venezuela, a fin de conocer a profundidad el funcionamiento

—para el momento de la investigacion-, de dicha area del negocio y

Su consistencia, tanto con las expectativas de la organizacion, como

de sus clientes.

1.4.3 Marco metodologico

La presente investigacion consta de las siguientes fases:

Fase | / Realizacion de entrevistas a gerentes de Ventas,
Recursos Humanos y Sistemas de la empresa CONFERRY,
con la finalidad de obtener la debida informacion a fin de

poder caracterizar la empresa.

Fase Il / Elaboracion de un instrumento de medicion con base
en un modelo de calidad, para obtener las opiniones de los
usuarios con respecto al servicio prestado en la oficina de

ventas, de Plaza Venezuela ubicada en la ciudad de Caracas.

Fase lll / Procesamiento de la data obtenida a través de las
encuestas aplicadas a los usuarios de la oficina de ventas, de

Plaza Venezuela ubicada en la ciudad de Caracas.

Fase IV / Presentacion de un informe detallado de los
resultados alcanzados, como producto de la investigacion

realizada.

14



1.5 Resultado(s) esperado(s). Implicaciones

Estratégicamente permite conocer a profundidad el
funcionamiento actual de dicha é&rea del negocio y su

consistencia con las expectativas de la organizacion.

Es un importante esfuerzo para alinear la gestién de la
organizacion en funcién de su visién, sus metas, sus valores y

las creencias compartidas por sus miembros.
Permite comprender y establecer relaciones analiticas
consistentes entre el trabajo realizado por la gerencia y las

opiniones de sus clientes.

Resulta util para la validacion de la estrategia que, a

posteriori, la empresa pretenda implementar en esta gerencia.

15



1.6 Aspectos éticos

Una vez establecido el vinculo formal con Conferry para la
realizacion del proceso de diagnostico del funcionamiento de una de
sus oficinas de ventas, se presentd a la empresa una propuesta de
servicios (Ver ANEXO A) a fin de reafirmar la decision efectiva de la
organizacion, de introducir cambios en su dinamica y determinar

claramente las condiciones de aplicacién del diagndstico.

Paralelamente, como afirma Rodriguez (2005) es necesario
establecer un contrato psicolégico, en que se dejen claro las
expectativas de ambas partes, las consecuencias y efectos
esperados del diagnéstico y las condiciones de trabajo. El contrato
busca definir con claridad, cual es el grado de importancia que la
organizacion —sus altos directores, sus ejecutivos, las personas con
poder dentro de ella y eventualmente el resto de los miembros-

asigna al trabajo de consultoria.

En este sentido, Conferry acepté la firma conjunta de un
contrato psicologico (Ver ANEXO B), que plantea un nivel basico de
comprensiéon mutua, tanto del trabajo del consultor-investigador
dentro de la organizacion, como de los representantes de la

organizacion para llevar el trabajo de diagndstico a feliz término.

Una tercera herramienta sustenta los aspectos éticos de la
relacion con la organizacion: el acuerdo de confidencialidad (Ver
ANEXO C). Este documento contempla el caracter privado de la
relacion de intercambio de informacién entre el cliente y el consultor,
este Ultimo, garante de que la informacion recibida sea utilizada

para fines de la consultoria.

16



Este acuerdo, sefiala en forma explicita que toda la
informacion divulgada bien sea visual, auditiva, electrénica o escrita
ya sea con anterioridad a la suscripcion de este contrato y toda la
gue posteriormente pueda ser divulgada directa o indirectamente
por el cliente, seguird siendo propiedad de dicha parte, y el
consultor no podra venderla intercambiarla, publicarla o divulgarla

sin su autorizacion.

17



1.7 Cronograma de ejecucion propuesto

El proceso de diagnostico en la organizacion fue desarrollado
durante cinco semanas, tiempo en el que se realizaron las
entrevistas de trabajo correspondientes, la preparacion de la
encuesta de servicio, su aplicacion, el procesamiento y la discusion

de sus resultados.

Durante la primera semana permitio la realizacion de los
contactos respectivos con los gerentes cuyo trabajo diario tiene
ingerencia directa con la oficina en estudio. Este acercamiento se
realizd a través de la aplicacién de entrevistas a cada uno de ellos,
a fin de adquirir la informacion necesaria para conocer la dindmica
organizacional y aquellos aspectos considerados de importancia

para la investigacion, segun su perspectiva.

La segunda semana incluy6 la preparacién y aplicacion del
instrumento de medicion de la calidad del servicio de la oficina de
ventas de Plaza Venezuela, desde la perspectiva de los clientes,
incluida su discusién conjunta con los gerentes, a fin de concretar
un trabajo de investigacion que contemple aquellos aspectos
considerados de importancia por la organizacion, para la prestacion

de un buen servicio.

La tercera semana involucra todo el procedimiento de
tabulacion y procesamiento de la informacion recibida, con el apoyo
de herramientas especializadas para tal fin (programas estadisticos
como SPSS y Excel). Prevé la preparacion de un informe final
contentivo de las conclusiones del estudio y las recomendaciones

propuestas a la organizacion.

18



La cuarta semana culmina el proceso con la presentacion de
los resultados obtenidos, andlisis y discusion de las conclusiones y
recomendaciones con los miembros de la organizacion, a fin de
promover el proceso posterior de intervencion en aquellas areas que

asi lo requieran.

19



1.8. Presupuesto

Las actividades de diagnostico fueron realizadas con fines
estrictamente académicos por lo que no tuvieron costo alguno para
la organizacion. Sin embargo, por exigencias de los asesores
académicos del trabajo de diagndéstico, se incluyd en la propuesta
de consultoria presentado a Conferry, el monto en bolivares que
representaria su ejecuciéon, en condiciones regulares de trabajo

consultor- cliente.

Para el momento de la investigacién, y tomando en cuenta un
estimado de cien (100) horas de trabajo, el monto de inversion por
parte de la empresa seria de bolivares once millones (Bs.
11.000.000,00), a un costo estimado por hora de bolivares ciento
diez mil (Bs. 110.000,00).

20



CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

2.1. El modelo de calidad

La Calidad de Servicio es un concepto sometido a un
constante debate, por cuanto no se ha podido llegar a un consenso
en torno a su definicion y medicion. Dentro de la variedad de
definiciones que existen de “Calidad de Servicio”, una de la mas
usada es la de Lewis y Mitchel (1990), quienes la consideran como
“la extension en la que el servicio cumple con las expectativas y

necesidades del cliente”.

En este sentido, es posible abordarla a partir de modelos que
estudian la calidad desde el punto de vista de la diada expectativas-
necesidades, entre los cuales destacan Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985, 1988; cp. Shahin, 2005), con su “Modelo de las
Deficiencias”, para quienes la Calidad de Servicio es una funciéon de
la discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el
servicio que van a recibir “¢Qué es lo que quiero?” y sus
percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la
empresa “¢,Qué es lo que obtuve?”.Segun los autores, los clientes
son los unicos que pueden juzgar la Calidad de Servicio, la cual es
generalmente valorada basandose en el contraste entre sus

percepciones y sus expectativas.

Los autores sugieren que la reduccion o eliminacion de las
diferencias entre el nivel de satisfaccion al cliente real y el ideal,
depende a su vez, de la gestidn eficiente -por parte de la empresa
de servicios- de seis deficiencias o discrepancias, llamadas GAPS o

Brechas. Estos GAPS son vistos como una linea continua que va

21



desde “calidad ideal” hasta “una calidad totalmente inaceptable”,

con algunos puntos en el medio que pueden identificar una calidad

satisfactoria.

Las siete brechas o GAPS descritos en el modelo son:

(GAP 1) Discrepancia entre las expectativas de los clientes
y las percepciones de los gerentes sobre esas
expectativas: Este GAP traspasa la frontera que separa a los
clientes de los proveedores del servicio y surge cuando las
empresas no conocen con antelacion qué aspectos son
indicativos de alta calidad para el cliente, cuales son
imprescindibles para satisfacer sus necesidades y qué niveles
de prestacién se requieren para ofrecer un servicio de calidad.
Este primer GAP recoge las discrepancias o inconsistencias
entre la eleccibn de la empresa sobre cuales son sus
prioridades competitivas y los aspectos de la oferta global del

servicio que son considerados prioritarios por sus clientes.

(GAP 2) Discrepancia entre la percepcion que los gerentes
tienen sobre las expectativas de los clientes y las
especificaciones de calidad: Esta brecha se presenta
cuando las especificaciones de calidad de los servicios no son
consecuentes con las percepciones que se tienen acerca de
las expectativas de los clientes, es decir, las percepciones no
se traducen en estandares orientados al cliente que se
ajusten a sus expectativas y necesidades. Esto puede ocurrir
aun teniendo informacion suficiente y precisa sobre qué

esperan los clientes.
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(GAP 3) Discrepancia entre las especificaciones de calidad
y el servicio realmente ofrecido: Conocer las expectativas
de los clientes y disponer de directrices que las reflejen con
exactitud no garantiza la prestacion de un elevado nivel de
Calidad de Servicio. Si la empresa no facilita, incentiva y
exige el cumplimiento de los estdndares en el proceso de
produccion y entrega de los servicios, la calidad de éstos
puede verse dafiada. Este GAP puede entenderse como la
diferencia entre el servicio planificado y el efectivamente

realizado.

(GAP 4) Discrepancia entre el servicio real y lo que se
comunica a los clientes sobre éste: Con esta brecha se
resalta la importancia de incorporar el efecto que tiene sobre
las expectativas de los clientes, la discrepancia que pueda
existir entre la imagen corporativa (en relacion con la calidad),
gue la empresa transmite al conjunto de agentes externos y el
servicio que realmente es capaz de ofrecer. En muchos casos
la informacion que los clientes reciben a través de la
publicidad, el personal de ventas o cualquier otro medio de
comunicacion puede elevar sus expectativas, con lo que

superarlas resultaras mas dificil.

(GAP 5) Discrepancia entre las expectativas del cliente y
sus percepciones del servicio percibido: Esta brecha es el
resultado de las influencias ejercidas desde el lado del cliente
y de las brechas propias del proveedor de servicio. En este
punto, las expectativas del cliente son influenciadas por las
necesidades personales, las recomendaciones provenientes
de comentarios y las experiencias anteriores del servicio. En

general este GAP es el resultado de la inadecuada gestion de
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las otros seis, que termina plasmandose en la diferencia entre

las expectativas y percepciones de los clientes.

(GAP 6) Discrepancia entre las expectativas del cliente y las
percepciones del empleado: Surge por las diferencias que
se presentan entre las expectativas del cliente y como el

empleado de “primera linea” las entiende.

(GAP 7) Discrepancia entre las percepciones de los
empleados y las percepciones de los gerentes: En este
caso el GAP se forma por la diferencia entre como entiende el
gerente y el empleado de “primera fila” (quien ofrece el

servicio), las expectativas que tiene el cliente.
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GRAFICO 2. El "Modelo de las deficiencias”, desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry,1985, 1988 (cp. Shahin, 2005)
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Como se puede ver en el modelo, la parte superior engloba

aspectos de las relaciones con el cliente o usuario, el cual -en

funcion de sus necesidades personales, sus experiencias previas y
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las informaciones que ha recibido- forma unas expectativas sobre el

servicio que va a recibir.

La parte inferior incluye el servicio que obtendra, formado en
parte por los fendmenos relativos al proveedor del servicio. En esta
segunda parte se puede observar como las percepciones de los
directivos sobre las expectativas del cliente guian las decisiones que
tiene que tomar la organizacion sobre las especificaciones de la
calidad de los servicios en el momento de su comunicacion y

entrega.

Para efectos del presente estudio, el foco de trabajo sera el
desarrollo del Gap 5, considerando que este permite determinar los
niveles de calidad percibidos por los clientes, en este caso, del
servicio prestado por Conferry en la oficina de ventas de Plaza
Venezuela (Ver GRAFICO 3).
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GRAFICO 3. El "Modelo de las deficiencias”, desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry,1985, 1988 (cp. Shahin, 2005) y el

area de accion de esta investigacion.
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Basado en el modelo de brechas de calidad de servicio de
Parasuraman et al., 1985; Curry, 1999; Luk y Layton, 2002 (cp.
Shahin, 2005), este mapa mental resalta las areas involucradas en
el proceso de diagndstico organizacional a la empresa Conferry y
especifica el gap 5, correspondiente a la interaccion servicio

esperado-recibido.
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2.2. Los instrumentos

Los instrumentos mas utilizados y con mayor informacion
tedrica, que se utilizan para medir la Calidad de Servicio basandose
en este modelo son: SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985, 1988) y una modificacién de éste llamado SERVPERF (Cronin
y Taylor, 1992). La principal diferencia entre ambos instrumentos se
centra en la escala empleada: el primero utiliza una escala a partir
de las percepciones y expectativas, mientras que el segundo

emplea Unicamente las percepciones.

Para la realizacibn del presente estudio se realizé una
adaptacion del modelo Servqual, que -si bien es considerado menos
robusto en el area psicométrica que el Servperf-, se recomienda
para los casos en los que se requiere identificar las areas donde
existen deficiencias en la Calidad de Servicio con el fin de hacer
intervenciones gerenciales. Esta ventaja se debe a su mayor poder
de diagndstico, que le permite resaltar cuales son las areas mas

iImportantes donde se presentan las deficiencias.

El modelo Servqual define la Calidad del Servicio como la
diferencia entre las percepciones reales del cliente sobre el servicio
y las expectativas que se habia formado previamente. De esta
forma, un cliente valorara negativamente (positivamente) la calidad
de un servicio en el que las percepciones que ha obtenido sean

inferiores (superiores) a las expectativas que tenia.

El cuestionario Servqual consta de 44 preguntas que evaltan
las percepciones y expectativas para cada uno de los 22 items de la
calidad de servicio, enmarcadas dentro de cinco dimensiones, por

medio de una escala de cinco puntos tipo Likert. Una vez que se
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tienen las puntuaciones de cada uno de los 22 items evaluados,
tanto en expectativas como en percepciones, se obtiene la

diferencia entre ambas mediciones (P-E).

Las dimensiones que abarca el Servqual son:

DIMENSION SIGNIFICADO
Apariencia de las instalaciones
Elementos tangibles fisicas, equipos, empleados vy
materiales de comunicacion.
o Habilidad de prestar el servicio
Fiabilidad _ . .
prometido de forma seria y precisa.
Capacidad de | Deseo de ayudar a los clientes y de
respuesta servirles de forma rapida
Cortesia y conocimiento del servicio
_ prestado por parte de los empleados,
Seguridad i N N
asi como su habilidad para transmitir
confianza al cliente
Empatia Atencion individualizada al cliente

Aunque se ha utilizado mucho este instrumento, también se
ha visto criticado tanto en el campo conceptual como en el
operacional, siendo las siguientes algunas de las mayores
objeciones: el uso de la diferencia entre P y E (existen dudas sobre
la habilidad para proveer mayor informacion que la que esta
contenida en el componente de la percepcion), la longitud del

cuestionario y la validez del instrumento.
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Las criticas que se realizan en torno a la validez del
instrumento, se basan en el problema de conceptualizacion y
medicion del componente (E) de las “Expectativas”. El concepto de
(E) estad sujeto a una cantidad de multiples interpretaciones y por
eso puede ser operacionalizado de distintas formas dependiendo
del autor o investigador. Inicialmente Parasuraman et al. definio las
Expectativas (E) como “el deseo o querencia del cliente”, lo cual se
puede traducir en ¢qué es lo que el cliente siente que el proveedor
de servicio le deberia ofrecer? en lugar de ¢qué le ofrecerd?.
Posteriormente, el mismo autor propuso un enfoque revisado del
concepto de Expectativas (E) donde lo coloca como lo que el cliente

esperaria de un servicio “excelente”.

Este instrumento es especialmente util cuando existen
restricciones de tiempo y recursos, ya que es capaz de dirigir la
atencion de la gerencia hacia las éareas de servicio que son
criticamente deficientes desde el punto de vista del cliente y que

requieren su atencién inmediata.
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CAPITULO Ill: MARCO ORGANIZACIONAL.

3.1. Génesis.

Hace 46 afios con la adquisicion de los ferry boats El
Margariteiio y El Angostura nace la "Naviera Nueva Esparta C.A.
(Naviesca)",empresa fundada por 8 empresarios margaritefios
integrados por, Rafael (Fucho) Tovar, Fucho Bello, Beltran Lépez,
Jesus Pifierta, Jesus Chollet Pacheco, Francisco Rodriguez, Pedro

Rodriguez e Hilario Vicent.

Estos hombres consideraban que para impulsar el desarrollo y
la economia de la Isla de Margarita, tenia que haber una
comunicacion fluida y confiable entre la isla y tierra firme. Alli estuvo
la génesis de la Naviera Nueva Esparta, la que a partir de 1970
cambio de accionistas y de nombre para ser Consolidada de Ferrys
C.A., Conferry.

En estas cuatro décadas son muchas las embarcaciones que
han conformado la flota de Naviera Nueva Esparta y Conferry.
Podria hablarse incluso de cuatro generaciones de barcos. La
primera estuvo integrada por El Margaritefio, Angostura, Colén,
Caroni y Cordillera. La segunda por el Santa Margarita, el Maria
Guevara, el Aldonza Manrique, el Santa Ana, el Santa Margarita Il,
Luisa Caceres de Arismendi, Isla de Coche e Isla de Cubagua; el
Concepcion, Marifio, el Cacica Isabel, el Virgen del Valle, el
Petronila Mata, La Goleta y el Dofia Juana la tercera ola de barcos y
por ultimo nombrariamos el Margarita Express 1 y Il, y para cerrar la
lista, estan las unidades de ultima generacion, los Ferrys Express: el

HSC "Carmen Ernestina" y el HSC "Lilia Concepcion".
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Para la prestacion de los servicios de transporte, Conferry ofrece la
cobertura de las rutas:

e La Guaira - Punta de Piedras

e Punta de Piedras - La Guaira

e Puerto La Cruz - Punta de Piedras

e Punta de Piedras - Puerto La Cruz

La empresa cuenta con las siguientes oficinas de ventas de

boleteria:

En Caracas (Distrito Capital):
e Plaza Venezuela

e Plaza Las Américas

En La Guaira (Estado Vargas):

e Puerto Litoral Central —Terminal de pasajeros

En Puerto La Cruz (Estado Anzoategui)

e Terminal de Ferrys Salomon Velasquez —Los Cocos

En Cumana

e Terminal de Ferrys Concepcién Marifio (Puerto Sucre)

En la Isla de Margarita
e Porlamar
e Punta de Piedras

e Pampatar
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3.2. Vision y Mision

Vision de la Organizacion: “Ser reconocidos por nuestros clientes y
las industrias maritimas como la compafia lider de ferrys
proporcionando servicios de transporte al publico de la costa de
Ameérica del Sur”

Mision de la Organizacion: “Estamos dedicados a trabajar por la

excelencia en todos los aspectos del proceso de nuestro servicio,

para proveer una solucion optima al pasajero”.
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3.3. Estructura.

La oficina de ventas de Plaza Venezuela, objeto del presente
estudio, estd compuesta por 16 empleados —numero que puede
variar segun la temporada- y atiende principalmente a clientes
particulares. Durante 2004, esta oficina vendi6é 51.725 boletos. Del
01 de enero de 2005, al 30 de noviembre de 2005, las ventas de

boletos ascendian a 47.537.

GRAFICO 2. Organigrama oficina de ventas de Conferry, Plaza

Venezuela, Caracas.
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En dias de alto flujo de clientes y especialmente en
temporadas altas, la oficina de Plaza Venezuela puede atender
alrededor de 300 clientes —cifra estimada segun el numero de

ventas registradas
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3.4. Problematica.

Desde su creacion, Conferry se ha caracterizado por ser una
empresa de corte familiar, cuyo manejo, direccion, gerencia y por
ende toma de decisiones, ha estado en manos de quienes

componen el apellido Tovar.

Aunque esta realidad por si misma no representa una
limitacion, quienes han estado al frente de la compafia han
mantenido un servicio que se limita a cumplir con su propdésito
fundamental “llevar y traer —por via maritima- a quienes desean
visitar la isla de Margarita”, esta realidad se evidencia como

consecuencia de ser quienes mantienen el monopolio en el sector.

De esta manera, Conferry ha sobrevivido en el tiempo con
una minima inversién en materia de tecnologias, hecho que apenas
ha experimentado algunos cambios en los Ultimos afios. Este
problema fue expuesto durante las entrevistas con los gerentes
como punto reincidente en la generacién de fallas e inconvenientes,
en lo que a venta de boleteria en la sede de Plaza Venezuela se

refiere.

Es asi como un cliente sufre las consecuencias de tener que
interrumpir su proceso de compra si no ha llevado una simple copia
de su cédula de identidad y debe salir de la oficina a realizar este

tramite en zonas cercanas.

A lo anterior se suma la existencia de personal —la mayoria de
las ocasiones no calificado- que se ha mantenido largos afios en la
empresa y que ha sido promovido en diversas ocasiones por

razones erradas, entre ellas las presiones de los sindicatos que
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pugnan internamente. Este personal ha ascendido en sus
responsabilidades obteniendo los conocimientos de manera
empirica y sin preparacion profesional, careciendo de un verdadero
compromiso con la organizacion y la prestacion de un servicio de

calidad a los clientes.

No obstante, esta situacion ha experimentado importantes
cambios en los ultimos afios, todos ellos ligados a la figura del
altimo presidente da la compafiia Rodolfo Tovar, quien ha
mantenido como politica una nueva vision de negocios, sumada a la
renovacion de buena parte de su equipo gerencial, procurando la
captacion de profesionales con conocimientos en las éareas

estratégicas, de cara al mejoramiento en la prestacion del servicio.

Parte de esa nueva politica ha estado orientada a la
adquisicion de algunas tecnologias destinadas a la ampliacion del
servicio, como el Call Center que funciona en el primer nivel de
Plaza Venezuela, destinado a la venta de boleteria a nivel nacional

y aclarar las dudas de quienes desean utilizar Conferry.

De igual forma, Rodolfo Tovar ha mejorado y renovado la flota
de barcos de la empresa, convirtiéndose en la compafia con el

récord de importacion de productos australianos : los ferrys.

De esta manera Conferry se encuentra buscando el punto de
equilibrio entre el manejo familiar y la vision de negocios Optima,
gue permita la prestacibn de un servicio adecuado a las

necesidades de los clientes.
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CAPITULO IV: EL DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA.

4.1. Propositos del Diagnostico.

Conocer los requerimientos de la organizacion a traves de sus
gerentes, de cara a establecer los mecanismos que permitan el

mejoramiento de la venta de boleteria ubicada en Plaza Venezuela.

Conocer las fallas en el proceso, tanto desde el punto de vista
de quienes prestan el servicio, como desde quienes lo reciben.
Gracias a este andlisis se proponen mecanismos eficientes y
econdmicamente viables que contribuyan a mejorar tangiblemente

las dimensiones de la calidad del servicio.

Direccionar la busqueda de soluciones que mejoren areas
criticas, tales como la confianza que genera la empresa en los
clientes y su capacidad de respuesta para solventar efectivamente

los problemas que enfrentan quienes reciben el servicio.

Establecer mecanismos que permitan garantizar a los clientes
de Conferry la certeza de que sus transacciones dentro de la
compaifiia cuentan con la seguridad y respaldo que proporciona una

empresa seria, dedicada a la satisfaccion.

Analizar y mejorar la empatia generada entre quienes prestan
el servicio y quienes lo reciben, a fin de optimizar el feed back que
se produce durante la transaccion de la venta del boleto, y que se

consolida al momento de recibir efectivamente el servicio.
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4.2. Planificacién del Diagndstico.

La presente investigacion fue desarrollada en las siguientes fases:

e Fase | / Realizacidbn de entrevistas a gerentes de Ventas,
Recursos Humanos y Sistemas de la empresa CONFERRY,
con la finalidad de obtener la debida informacion y asi

caracterizar la empresa.

Bajo un esquema de entrevistas semi estructuradas se
establecieron canales de comunicacion directa con los tres gerentes
de la organizacion que tienen mayor ingerencia en la operacion de

la oficina de ventas de Plaza Venezuela de Conferry.

El estudio incluyéd un contacto inicial con la Gerencia
Corporativa de Recursos Humanos, para definir claramente las
necesidades de diagnostico de la organizacion ademéas de
entrevistas posteriores con los gerentes de sistemas y ventas.
Dichas entrevistas permitieron obtener una clara vision de cada una
de las areas y las implicaciones de un proceso de diagnadstico,

entendido éste como instancia de intervencién en la empresa.

La informacién obtenida sirvido de base para contextualizar la
compafia y su situacién actual, —vista desde la perspectiva
gerencial- ademas de validar la posterior construccion del

instrumento aplicado a los clientes.

Como afirma Rodriguez (2005), la experiencia muestra que
los miembros de una organizacion que han sido sometidos a las

entrevistas, encuestas y demas técnicas de diagndstico, desarrollan
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expectativas altamente positivas hacia los eventuales cambios que
han de venir. En efecto, dado que se les ha solicitado su opinion
acerca de una serie de topicos relacionados con su trabajo -entre
otras-, las expectativas que se plantean son las de esperar que las
opiniones solicitadas seran consideradas en la implementacion de

cambios.

De igual modo, las expectativas positivas de los trabajadores
estdn directamente relacionadas con su participacion activa en
todos aquellos procesos de cambio que impliguen mejoras en su
desempefio laboral. Todo ello a su vez tendra repercusiones en los
diferentes niveles de operatividad de la organizacion, incluyendo la

calidad del servicio.

e Fase Il / Elaboracion de un instrumento de medicion con base
en un modelo de calidad de servicio, para obtener las
opiniones de los usuarios con respecto al servicio prestado en
la oficina de ventas de Plaza Venezuela, ubicada en la ciudad

de Caracas.

El paso posterior a las entrevistas fue la definiciébn de la
herramienta a aplicar en Conferry. En este caso, la misma fue
desarrollada con base en modelos de medicion de calidad de
servicio probados, aplicando un cuestionario que permitiera analizar

cuantitativamente la calidad del servicio prestado.

e Fase lll / Procesamiento de la data obtenida a través de las
encuestas aplicadas a los usuarios de la oficina de ventas, de

Plaza Venezuela ubicada en la ciudad de Caracas.
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Reunida la informacion de los instrumentos aplicados
previamente, esta fase incluyo la utilizacion de herramientas
estadisticas para su posterior analisis e interpretacion de la

informacion recabada.

e Fase IV / Presentacion de un informe detallado de los
resultados alcanzados, como producto de la investigacion

realizada.

El informe fue presentado a la empresa y discutido en un seminario
de dos horas de duracién en el que se plantearon las conclusiones y
recomendaciones a seguir por parte de Conferry, entre las cuales
destaca dar continuidad al proceso de diagndstico adelantado en

este estudio, y dar paso a procesos de intervencidn organizacional.
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4.3. Proceso de Diagnostico.

4.3.1. Procedimiento de construcciéon del instrumento

Para la construccion del instrumento aplicado en Conferry fue
tomado como basamento el cuestionario SERVQUAL de Calidad de
Servicio desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988), por ser instrumento cuyo potencial ha sido probado y

respaldado por diversas investigaciones en todo el mundo.

Para efectos de este estudio, que engloba la medicién de la
calidad del servicio prestado por la oficina de ventas de CONFERRY
ubicada en Plaza Venezuela, a partir de las opiniones de sus
usuarios, fueron tomados 22 de los 44 enunciados del Servqual,
especificamente aquellos referidos a la medicion de la percepcion
de los usuarios. De igual modo fueron utilizadas las mismas
dimensiones propuestas por el autor: Elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, ampliadas

previamente en el marco tedrico.

Se procedio a elaborar una version preliminar del instrumento
a ser aplicado en CONFERRY, contentivo de cinco dimensiones en
estudio y veinte (20) items o afirmaciones, a las cuales el
participante debia responder asignando un puntaje en una escala de
4 puntos, en el que cada valor expresaba el grado de acuerdo de la
ante cada afirmacion, siendo 1: Completamente en Desacuerdo; 2:
En Desacuerdo; 3. De Acuerdo; y 4. Completamente De Acuerdo.
Como puede apreciarse, la escala no posee un punto central, por
tanto la persona se ve forzada a comprometerse con su respuesta,

evitando la NO opinion.
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Como una primera fase, el cuestionario fue presentado a un
grupo gerencial de CONFERRY a fin de lograr que fuera el mismo
equipo de la organizacion el que validara la herramienta del estudio.
El instrumento fue discutido, analizado y corregido conjuntamente el
gerente corporativo de Recursos Humanos, la gerente de Sistemas

y el gerente de Ventas de la oficina de Plaza Venezuela .

El grupo gerencial anteriormente descrito fue seleccionado
por representar aproximadamente la tercera parte del organigrama
central de presidencia de la organizacion, y por tener relacion

directa en el desenvolvimiento laboral del area en estudio.

Como resultado de las reuniones de trabajo descritas
anteriormente, fue intercambiada informacion vital para el desarrollo
de este estudio (mision y vision de la empresa, expectativas, datos
estadisticos de la venta de boleteria, entre otras). Adicionalmente,
en el marco de estos encuentros fueron ratificadas las dimensiones

del estudio.

4.3.2. Caracteristicas de la muestra

Para efectos de este estudio fue seleccionada la oficina de
ventas de boleteria de CONFERRY ubicada en Plaza Venezuela.
Esta oficina de ventas esta compuesta por 16 empleados —hamero
gue puede variar segun la temporada-. Durante 2004, esta oficina
vendié 51.725 boletos. Del 01 de enero de 2005, al 30 de noviembre

de 2005, las ventas de boletos ascendian a 47.537.

A efectos de definir la cantidad de encuestados a incorporar

en el estudio, del universo de clientes de esta sede, se solicitdé a

42



CONFERRY que suministrara las ventas registradas en dias
aleatorios durante el afio en curso. Considerando la fecha de
temporada alta en la que se aplicarian los cuestionarios, la empresa
sefalé dos fechas consideradas de alto flujo de clientes, lo que se
traduce a su vez en altas ventas de boletos:
30/11/05: 268 clientes —segun la cantidad de boletos vendidos
01/12/05: 320 clientes —segun la cantidad de boletos vendidos
Puede hablarse entonces de un promedio 294 clientes por
dia. La muestra definitiva estuvo compuesta por 93 clientes quienes
respondieron el cuestionario en su totalidad; cifra que pudiera
considerarse un 32% de los clientes de un dia de temporada alta de

ventas.
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TABLA.1 Dimensiones del

CONFERRY e items que lo componen

FACTOR
DIMENSION

ELEMENTOS
TANGIBLES

2 [FIABILIDAD

CAPACIDAD DE

RESPUESTA

4 |SEGURIDAD

5 EMPATIA

DEFINICION TEMS
Apariencia de las
instalaciones fisicas, 1,2,8,15
equipos y empleados

Habilidad de prestar el
servicio prometido de formal3,9,10,16
seria y precisa

Deseo de ayudar a los
clientes y de servirles de4,11,17,18
forma rapida

Conocimiento del servicio
prestado por parte de los
empleados, asi como sul5,6,12,19
habilidad para transmitir
confianza al cliente

Atencion individualizada al

. 7,13,14,20
cliente

estudio de Calidad de Servicio de

ENUNCIADOS ITEMS

Esta oficina de ventas cuenta con la tecnologia
necesaria para brindar el servicio

Las instalaciones fisicas estan acordes con el
servicio prestado

Las instalaciones de esta sede estan limpias

La apariencia de los empleados es la adecuada

CONFERRY es una empresa seria

La empresa cumple con el servicio de ventas que
ofrece

La empresa lleva sus registros con exactitud en
esta oficina

Si tengo algln problema, el personal responde de
forma seria y comprensiva

Soy atendido al momento de llegar a CONFERRY
Los empleados estan dispuestos a ayudar a los
clientes

El tiempo de espera para recibir el servicio es el
adecuado

Los empleados estan dispuestos para atender mis
necesidades puntualmente

Confio en los empleados de CONFERRY

Los empleados de esta oficina de ventas realizan
bien su trabajo

Me siento seguro con las transacciones que realizo
en esta sede

Los empleados de esta oficina velan por los
intereses de los clientes

Los empleados de esta oficina buscan brindarme la
atencién que necesito

Cuento con atencion personalizada en esta sede

La empresa ofrece sus servicios en un horario
conveniente para sus clientes

Los empleados de esta sede saben cuales son mis
necesidades como cliente
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4.3.3 Procedimiento de aplicaciéon del instrumento

Durante dos dias fue aplicado el cuestionario a los clientes
que realizaban la compra de sus boletos en la sede de Plaza

Venezuela (Ver cuestionario definitivo como ANEXO A).

El abordaje directo a los encuestados, por parte de los
investigadores, y el hecho de hacerles las preguntas a modo de
entrevista, garantizé la recoleccion de la informacion adecuada para

realizar el andlisis eficiente del problema.

Los encuestados fueron abordados aleatoriamente en
diferentes fases del proceso de compra del boleto. Para la
aplicacién del instrumento de recoleccidén de datos las encuestas se
realizaron los dias viernes 02 de diciembre y lunes 05 de diciembre
de 2005, fechas consideradas dentro de la temporada alta para
CONFERRY, por lo cual habia mucha afluencia de clientes en la
Oficina de ventas de Plaza Venezuela. Sin embargo entre las 9:00
a.m. y las 11:00 a.m. del dia lunes el sistema presento fallas por lo
que la prestacion del servicio fue suspendido temporalmente,
situacion que gener6 incomodidad entre los clientes por los retrasos
causados. Se presume que este desagrado pueda haberse reflejado

en las personas encuestadas durante este lapso de tiempo.

4.3.4 Forma de correccion

Dado que algunos participantes no contestaron todo el
cuestionario, para el momento de la tabulacion de resultados se
opté por la medida “moda”, correspondiente a cada dimension por
afirmacion, para ser incluida como posible respuesta en los items no

contestados. Sin embargo, los casos resultaron muy puntuales,
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dado el procedimiento de aplicacion del instrumento, segun el cual
los encuestadores debian lograr que las personas abordadas

respondieran a todos los reactivos.
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4.4. Resultados del Diagnéstico.

ANALISIS POR FACTORES / DIMENSIONES DE CALIDAD DE
SERVICIO

En una primera aproximacion a las dimensiones en estudio,
se evidencia que todas presentan una mediana de 3,00, excepto la
dimension de Elementos tangibles (referente a la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos y empleados), que presentd una
mediana de 3,25, con una desviacion tipica de 0,53. El resto de las
desviaciones tipicas se ubican en 0,62 para Fiabilidad, 0,68 para
Capacidad de respuesta, 0,57 para Seguridad y 0,60 para
Empatia. (Ver ANEXO C)

Los resultados generales por dimension muestran que los
mismos presentan distribuciones con medianas menores a las
medias. Tanto las medias como las medianas registran valores
mayores que 3, en la escala de 1 a 4. Esto evidencia una
percepcion favorable de la calidad del servicio prestado por
CONFERRY a sus clientes, en cuanto estos valores corresponden

al 50% superior de la escala utilizada.
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4,5

4,01

3,51

3,01

2,54

2,0

1,51

1,01
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1

El factor ELEMENTOS TANGIBLES

FACTOR /

DIMENSION DEFINICION ITEMS ENUNCIADOS ITEMS

Esta oficina de ventas cuenta con la
tecnologia necesaria para brindar el
servicio
Apariencia de las Las instalaciones fisicas estan acordes

instalaciones fisicas, | 1,2,8,15 |con el servicio prestado

equipos y empleados Las instalaciones de esta sede estan
limpias
La apariencia de los empleados es la
adecuada

ELEMENTOS
TANGIBLES

4,5

fiis

1,54

[8)]

o

o

1,0 @] @] @] (@]

N= 9’3 9’3 9’3 9’3
ITEML ITEM2 ITEM8 ITEM15

En lo que refiere a la dimension de Elementos Tangibles, los
encuestadas perciben que CONFERRY cuenta con equipos
actualizados (item 1 con media de 3,23), que en lineas generales
sus instalaciones fisicas estan acordes con el servicio prestado
(item 2 con media de 3,12), las instalaciones estan limpias (item 8
con media de 3,43) y la apariencia de los empleados es la adecuada
(item 2 con media de 3,27). Vale destacar que para esta dimension
las respuestas tienen una tendencia positiva, pues el 50% se ubica
entre 3y 4 puntos.
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El factor FIABILIDAD

FACTOR / p : P
DIMENSION DEFINICION ITEMS ENUNCIADOS ITEMS
CONFERRY es una empresa seria
La empresa cumple con el servicio de
Habilidad de prestar el ventas que ofrece
2 | FIABILIDAD | servicio prometido de | 3,9,10,16 |La empresa lleva sus registros con
forma seria y precisa exactitud en esta oficina

Si tengo algun problema, el personal
responde de forma seria y comprensiva

4,5
4,0 *

3,5

3,01

2,54

2,01 *
1,51
1,01 O O * @)
5
N= 93 93 93 93
ITEM3 ITEM9 ITEM10 ITEM16

Los encuestados consideran que CONFERRY es una
empresa seria (item 3 con media de 3,24), que cumple con el
servicio ofrecido (item 9 con media de 3,08), que lleva sus registros
con exactitud (item 10 con media de 2,95) y ante algun problema
con el cliente, la empresa cuenta con un personal serio y
comprensivo (item 16 con media de 3,06), datos que generan

confianza y Fiabilidad del cliente en sus empleados.
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El factor CAPACIDAD DE RESPUESTA

FACTOR/

DIMENSION DEFINICION ITEMS ENUNCIADOS ITEMS

Soy atendido al momento de llegar a
CONFERRY

Los empleados estan dispuestos a ayudar
a los clientes

El tiempo de espera para recibir el servicio
es el adecuado

Los empleados estan dispuestos para
atender mis necesidades puntualmente

CAPACIDAD | Deseo de ayudar a los
3 DE clientes y de servirles 4,11,17,18
RESPUESTA de forma rapida

4,5

4,0 *

3,51

3,01 _—

2,51

2,01 *

1,5

1,0 * O O

N= 9'3 9’3 9’3 9'3
ITEM4 ITEM11 ITEM17 ITEM18

En la dimension Capacidad de Respuesta, se observa que
las personas no consideran que son atendidas al momento de llegar
a la oficina de ventas de Plaza Venezuela (item 4 con media de
2,92), de hecho los resultados no estuvieron de acuerdo con el item
4. Sin embargo, consideran que empleados estan dispuestos a
ayudarlos (item 11 con media de 3,10). En cuanto al tiempo de
espera para recibir el servicio (item 17 con media de 2,92) hay
variedad de opiniones, de hecho casi el 50% de los casos centrales
se divide entre estar o no estar de acuerdo con dicha afirmacion.
Para los clientes, los empleados estan dispuestos para atender sus

necesidades puntualmente.
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El factor SEGURIDAD

FACTOR/ < : P
DIMENSION DEFINICION ITEMS ENUNCIADOS ITEMS
Conocimiento del Confio en los empleados de CONFERRY
servicio prestado por Los empleados de esta oficina de ventas
parte de los realizan bien su trabajo
4 | SEGURIDAD | empleados, asi como | 5,6,12,19 Me siento seguro con las transacciones
su hgpllldad. para que realizo en esta sede
transmitir confianza al Los empleados de esta oficina velan por
cliente los intereses de los clientes

45
4,0
3,51
3,0
2,54
2,0
1,51
1,01 o o o

5

N= 9’3 9’3 9’3 9’3
ITEMS ITEM6 ITEM12 ITEM19

La dimension Seguridad evidencia que los clientes en lineas
generales confian en los empleados de CONFERRY (item 5 con
media de 3,19), consideran que los trabajadores realizan bien su
trabajo (item 6 con media de 3,23), se sienten seguros con las
transacciones que realizan en la empresa (item 12 con media de
3,24). Sin embargo, dentro de la dimensién seguridad un item
resultdé negativo, y es el referente la percepcion de que los
empleados velan por los intereses de los clientes (item 19 con
media de 2,83).
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El factor EMPATIA

FACTOR / . . ;
DIMENSION DEFINICION ITEMS ENUNCIADOS ITEMS

Los empleados de esta oficina buscan

brindarme la atencién que necesito
y Cuento con atencion personalizada en

. Atencion esta sede
5/ EMPATIA individualizada al  7,13,14,20 -

cliente La empresa ofrece sus servicios en un

horario conveniente para sus clientes

Los empleados de esta sede saben cuales
son mis necesidades como cliente

4,5
4,01 *
3,51
3,01 _—
2,51
2,01 *
1,54
1,0 @] * @]
5 . . . .
N= 93 93 93 93
ITEM7 ITEM13 ITEM14 ITEM20

Los resultados de esta dimension ponen de manifiesto que los
clientes sienten que los empleados buscan brindarles la atencion
gue necesitan (item 7 con media de 3,09), que cuentan con atencion
personalizada en la sede de Plaza Venezuela (item 13 con media
de 3,06), y que la empresa ofrece sus servicios en un horario
conveniente (item 14 con media de 3,31). Sin embargo, resulta
importante destacar que en la dimensibn Empatia, los clientes
manifestaron no sentir que los empleados realmente saben cuales

son sus necesidades como clientes.(item 20 con media de 2,71).
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CAPITULO V: EVALUACION DEL PROYECTO.

5.1. Evaluacién del proceso general.

Como afirma Rodriguez (2005) uno de los cambios mas
evidentes desatados por un diagnéstico es el que se refiere a las
expectativas de cambio. Este tiene relaciébn con el hecho que la
organizacion —sus miembros- sea sometida a una evaluacion
evaluativa, hace que las diferentes personas pertenecientes a la

organizacion se preparen para cambios futuros en ella.

El autor considera que sea cual fuere la predileccion de los
miembros respecto al sentido de los cambios, sus actitudes van a
ser mas o menos favorables o incluso francamente contrarias a los
cambios previstos. Si bien la experiencia muestra que los miembros
de una organizacibn que han sido sometidos a las entrevistas,
encuestas y demas técnicas desarrollan expectativas altamente
positivas hacia los eventuales cambios que han de venir, en el caso
de Conferry, tras culminar todo el proceso de diagndstico y
presentar los resultados y recomendaciones derivadas del presente
estudio, la empresa decidié no continuar con el proceso planteado

hacia un segundo nivel de intervencion.

Esto pudo deberse a que las sesiones de trabajo produjeron
en los gerentes un proceso de toma de conciencia, de visualizacion
de problemas que -hasta antes del diagnostico- habian
permanecido latentes. Dicho proceso pudo poner en evidencia
problemas visibles ante los gerentes, los cuales no habian sido
solucionados por falta de disposicion en un momento determinado.
Ello se sustenta en que las entrevistas iniciales y las discusiones se

centraron justamente en el grupo gerencial de mas alto nivel sobre
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el que recae el peso de la aplicacion de soluciones para mejorar y

optimizar el servicio.

Sin embargo, el no implementar los cambios necesarios, soélo
genera frustracion y mantiene una situacion no del todo favorable,
sostenida a través del tiempo y que puede repercutir negativamente

en la calidad del servicio prestado.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

6.1. Conclusiones.

A partir de las cinco dimensiones estudiadas se puede inferir
qgue los clientes tienen una percepcion favorable del servicio
prestado por CONFERRY en la oficina de ventas ubicada en

Plaza Venezuela.

Tanto en las medias como las medianas se observaron
valores por encima de 3, correspondientes al 75% de la
escala, que oscila entre 1 y 4. Resulta valido afirmar que
ninguna de las medias llegd a 4, por lo que no hubo
dimensiones que contribuyeran mas favorablemente que otras
en el estudio de la Calidad del Servicio prestado por
CONFERRY. Si bien los clientes estan “De acuerdo” con el
servicio prestado, no expresaron estar “Completamente de
acuerdo” en ninguna de las dimensiones analizadas, lo que a
Su vez se traduce en la prestacion de un servicio que es visto
como un todo y el mayor peso se concentra en la efectiva

prestacion del servicio y no en el “cOmo” es recibido.

En lo que refiere a la dimension de Elementos Tangibles, las
personas encuestadas perciben que CONFERRY cuenta con
equipos actualizados, sus instalaciones fisicas estan acordes
con el servicio prestado, las instalaciones estan limpias y la
apariencia de los empleados es la adecuada. Para esta
dimensién el 50% de las respuestas se ubica entre 3 y 4

puntos.
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La dimension Fiabilidad también incide favorablemente las
opiniones de los clientes en torno a la Calidad de Servicio.
Los encuestados consideran que CONFERRY es una
empresa seria, que cumple con el servicio ofrecido, que lleva
sus registros con exactitud. De igual forma los clientes
estiman que ante algun problema, la empresa cuenta con un
personal serio y comprensivo que los ayudara a resolverlo
(item 16 con media de 3,06).

En la dimension Capacidad de Respuesta, se observa que
las personas no consideran que son atendidas al momento de
llegar a la oficina de ventas de Plaza Venezuela muy
probablemente por el hecho de tener que hacer una primera
cola para ser informados sobre todo el proceso, sin embargo,
este item presenta una media de 2,92, el 50% de los
encuestados se concentra entre este valor y 3. A pesar de
ello, y una vez realizado el primer contacto, los clientes
manifiestan que los empleados estan dispuestos a ayudarlos

y para atender sus necesidades puntualmente.

El tiempo de espera para recibir el servicio (item 17 con
media de 2,92) ostenta la mayor variedad de opiniones, de
hecho, casi el 50% de los casos centrales se divide entre
estar o no estar de acuerdo con el mismo, lo que refleja una
necesidad inmediata de establecer correctivos para cambiar

esta percepcion

La dimensién Seguridad evidencia que los clientes confian
en los empleados de CONFERRY, consideran que los
trabajadores realizan bien su trabajo y se sienten seguros con

las transacciones que realizan en la empresa. Sin embargo,
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dentro de la dimension seguridad un item resulté negativo, y
es el referente la percepcion de que los empleados velan por
los intereses de los clientes, con una media de 2,83. Esta
realidad puede desprenderse de la percepcion de los clientes
de empleados poco dispuestos o preparados para atender

sus necesidades.

Los resultados de la dimension Empatia sugieren que los
clientes sienten que los empleados buscan brindarles la
atencibn que necesitan, que cuentan con atencién
personalizada en la sede de Plaza Venezuela y que la
empresa ofrece sus servicios en un horario conveniente. Sin
embargo, en esta dimensién, los clientes manifestaron no
sentir que los empleados realmente saben cuales son sus

necesidades como clientes, con media de 2,71.
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6.2. Recomendaciones.

6.2.1 Recomendaciones orientadas al Desarrollo

Organizacional

Las intervenciones son mecanismos de los que se vale el
Desarrollo Organizacional para impulsar un programa de cambio
planificado. Estas intervenciones deben estar sustentadas en un
diagnostico previo, dada la especificidad de los problemas que
intenta resolver, asi como la particularidad de las areas en las

cuales se desarrollan esas dificultades.

En este sentido, la presente investigacion plantea las siguientes
acciones a fin de mejorar la calidad del servicio prestado por

Conferry en el campo del D.O.:

a. Intervenciones en procesos humanos:

Las intervenciones en procesos humanos estan dirigidas al
personal de las organizaciones, asi como hacia sus procesos de
interaccion, tales como comunicacion, solucién de problemas,
liderazgo y dinAmicas de grupo. En este orden, se recomienda la
implementacion de una intervencion de grupos: “T”, cuyo objetivo la
orientacion del grupo de trabajo hacia el proceso, lo cual significa
gue los miembros aprenden observando y participando, en lugar de

limitarse a recibir 6rdenes o instrucciones -
Como seiala Guizar (2004), los objetivos de estos grupos “T”

son proporcionar a los empleados una conciencia de su conducta y

de la forma en que otros los perciben, mayor sensibilidad ante el
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comportamiento ajeno y un mejor conocimiento de los procesos de
grupo.

Entre los resultados especificos que se logran a través de
esta intervencion, se incluye una mayor capacidad de empatia, el
perfeccionamiento de las técnicas para escuchar, mayor apertura y
tolerancia ante las diferencias individuales y el mejoramiento de las

habilidades para la solucién de conflictos.

Derivado de las afirmaciones anteriores se recomienda:

e Implementar procesos de sensibilizacibn y preparacion al
personal con la finalidad de que éstos entiendan las
necesidades finales de los clientes y asi ofrezcan una

atencion mas directa y efectiva.

b. Intervenciones tecnoestructurales

Estas intervenciones, como sefialan French & Bell (1996) son
definidas como la extensa clases de intervenciones o esfuerzos de
cambio orientados a mejorar la efectividad de la organizacion Aen
los subsistemas de la tarea, estructurales y subsistemas
tecnoldégicos. Los autores incluyen en estas actividades ciertas
formas de enriquecimiento en el trabajo, administracion por
objetivos, sistemas socioecondmicos, organizaciones colaterales e

intervenciones de los escenarios de las partes fisicas.

En este sentido, se plantea:
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e Realizar una revision del proceso de ventas orientado a la
simplificacion de los tramites para minimizar el tiempo de
atencion por cliente. Eso implica:

o0 Implementar los correctivos pertinentes para delimitar
claramente los procesos de informacion y ventas, por
cuanto los clientes deben hacer largas colas solo para
aclarar sus dudas. Por ello, estableciendo un area
especifica destinada a ofrecer informacion y agilizar el
propio proceso de la venta de boleteria, se evidenciaran

mejoras notables en la atencion brindada.

o Optimizar la labor del personal que asiste a los clientes
durante las colas — especialmente en temporadas altas-
, brindando informacién oportuna y verificando el tramite

antes de la llegada del cliente en la taquilla.

0 Adaptar el servicio y las tecnologias a las necesidades
del cliente es vital para el mejoramiento de la imagen de
la empresa. En la oficina de Plaza Venezuela el so6lo
hecho de obtener una copia a la cédula de Identidad
(necesaria para comprar el boleto) se convierte en un
problema para los clientes. Ese servicio puede incluirse
en la venta del boleto, brindando atencion integral a

guienes requieren del servicio.
8.2.2 Otras recomendaciones
e Crear campafias de informacion que faciliten a los clientes la

comprension del tramite necesario para adquirir el boleto. De

igual forma dichas campafias deberan responder a la
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pregunta ¢Qué puedo esperar de Conferry, el servicio, sus

empleados y sus instalaciones?

Se recomienda la aplicacion de estrategias comunicacionales
de marketing de servicio, metodologia que busca responder con

eficazmente a la realidad de cada mercado.

Considerando que la calidad del servicio representa lo que el
cliente espera menos lo que obtiene, resulta necesario enfilar los
esfuerzos organizacionales en reducir el proceso de creacion de
expectativas -a través de la publicidad- a atendiendo mas al
mercadeo, al boca a boca, a la gestion de ventas de los empleados,
el entorno, y todas aquellas variables que inciden en la percepcion

del servicio prestado por la empresa.

Se plantea el establecimiento permanente de mecanismos de
feed back en el marco de la atencién al cliente, como linea
telefonica de ayuda para los clientes, buzén de comentarios a través
de la red, ademas de la implementacion constante de encuestas de
servicio que permitan monitorear la satisfaccion de los clientes y

tomar los correctivos necesarios.
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ANEXOS

ANEXO A Propuesta de servicios CONFERRY / Morao & Escalona
Consultores

Caracas, 22 de noviembre de 2005

SRES. CONFERRY
Presente.-
ATENCION: JesUs Enrique Pefialoza
Gerencia Corporativa de Recursos Humanos

PROPUESTA DE CONSULTORIA
OFICINA COMERCIAL PLAZA VENEZUELA
OFERTA DE SERVICIOS

En virtud de lo conversado con la Gerencia Corporativa de Recursos Humanos, y ante la
necesidad de explorar cualitativamente a la oficina comercial de Plaza Venezuela, se
plantea la necesidad de realizar una investigacion para conocer a profundidad el
funcionamiento actual de dicha &rea del negocio y su consistencia con las expectativas de
la organizacion.

Se sugiere que esta investigacion cualitativa se ejecute de acuerdo a la aplicacion de un
instrumento estandarizado, que nos permita comprender y establecer relaciones analiticas
consistentes entre el trabajo realizado por dicha gerencia, y especialmente las opiniones
de sus clientes.

Entre los diversos métodos de recoleccion de informacion y datos, las encuestas han
demostrado ser una herramienta poderosa para realizar este tipo de investigaciones y
mediante esta préctica se garantiza un ahorro de costos y maximizacion de los recursos
para obtener resultados eficaces y confiables. Ademas, el grado de validez interna de este
tipo de investigaciones es sumamente (til para la validacion de la estrategia que a
posteriori la empresa pretenda implementar en esta gerencia.

A continuacion se expone de manera formal para la consideracion de Conferry, un
paquete de investigaciones cualitativas para estudiar en profundidad los aspectos
mencionados.

v" PROPOSITO DEL ESTUDIO

Buscamos describir la situacion actual de la gerencia de ventas, a partir de percepcion de
una muestra de sus clientes, en cuanto a la calidad del servicio prestado.

v" OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Caracterizar el funcionamiento actual de la oficina comercial de Plaza

Venezuela con base en la percepcion de una muestra de sus clientes.
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2. Caracterizar el funcionamiento actual de la oficina comercial de Plaza

Venezuela con base en la percepcion de una muestra representativa de la
alta gerencia de la empresa.

Enriquecer el funcionamiento de la gerencia con el aporte de sugerencias

de los participantes en el estudio.

v" PRINCIPALES ACTIVIDADES DE LA INVESTIGACION

Diagnéstico

FASE | - Entrevistas

* Realizacion de entrevistas para contextualizar la oficina comercial de Plaza
Venezuela. En este sentido, han sido seleccionadas cuatro (4) personas dentro de
la estructura organizativa de Conferry:

Gerente de Comercializacion

Gerente de Sistemas

Gerente Corporativo de Recursos Humanos
Gerente Oficina Comercial de Plaza Venezuela

El grupo anterior representa aproximadamente la tercera parte del organigrama
central de presidencia de la organizacion, y ha sido previamente seleccionado por
tener relacion directa en el desenvolvimiento laboral de la gerencia en estudio.

(0]

o
o
o

Preparacion de un guion de preguntas (semi-estructurado)
de acuerdo a los requerimientos particulares del estudio.
Preparacion de agenda para al entrevista.

Ejecucion de entrevistas en la oficina.

Trascripcion de la informacion, andlisis y realizacion de un informe final
con compendio de conclusiones, recomendaciones, estrategias y
perspectivas.

FASE Il -Encuestas

Aplicacion de encuestas acerca del funcionamiento actual de la gerencia ventas de Plaza
Venezuela a una muestra aleatoria de clientes que visitan la oficina comercial Plaza
Venezuela para la compra de boleteria.

(0]

Disefio del instrumento de acuerdo a los requerimientos
particulares del estudio.

Preparacion de agenda para la aplicacion del instrumento.
Ejecucion de las encuestas.

Trascripcion de la informacion, andlisis y realizacion de un informe final
con compendio de conclusiones, recomendaciones, estrategias Yy
perspectivas.
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v FACILITADORES

Todas y cada una de las sesiones sera conducida por expertos con profundos
conocimientos de la investigacion y métodos cualitativos asi como el manejo de grupos.

v CRONOGRAMA DE TRABAJO

ACTIVIDAD DURACION
Sesion de entrevistas Semana 1
Sesion de encuestas Semana 2
Trascripcion y andlisis Semana 3

Presentacion de resultados Semana 4

v" PROPUESTA ECONOMICA

Si bien la actividad realizada por el grupo de consultoras es estrictamente con fines
académicos, y esta enmarcada dentro del trabajo final de Consultoria Aplicada del
postgrado de Desarrollo Organizacional de la Universidad Catolica Andrés Bello, es
requisito exigido por los asesores academicos la insercion del monto en bolivares que
representaria la ejecucion de esta propuesta en condiciones regulares del trabajo
consultor-cliente.

*  Tomando en cuenta una inversion estimada de cien (100) horas
de trabajo, el monto de inversion por parte de la empresa seria
de bolivares once millones (Bs. 11.000.000,00), costo estimado

por hora de bolivares ciento diez mil (Bs. 110.000,00)

CLIENTE MORAO & ESCALONA

POR CONFERRY CARLA MORAO ROMMY ESCALONA
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ANEXO B. Contrato Psicologico

Caracas, 07 de noviembre de 2005

SRES. CONFERRY
Presente.-
ATENCION: JesUs Enrique Pefialoza
Gerencia Corporativa de Recursos Humanos

CONTRATO PSICOLOGICO

Para el proposito de la investigacion que se realizard en Conferry, es pertinente la
realizacion del llamado Contrato Psicologico. Este contrato se establece cuando una o
mas personas, en este caso los Consultores se integran a una organizacion y parte de la
necesidad mutua de ganar con la nueva relacion.

Este contrato psicologico se refiere a la expectativa reciproca del individuo y de la
organizacion, que se extiende mas alla de cualquier contrato formal que se establezca
entre el trabajo a realizar y la recompensa a recibir. Aunque no exista acuerdo formal o
cosa expresada claramente, el contrato psicoldgico es un acuerdo tacito entre consultores
y organizacion, en el sentido de que una amplia variedad de derechos, privilegios y
obligaciones, consagrados por las costumbres, seran respetados y observados por las dos
partes.

En el caso especifico que nos ocupa, nos interesa hacer énfasis de los siguientes
aspectos:

¢ Qué esperamos del cliente?

e Dedicacion del mismo en cuanto al trabajo a desarrollar (cumplimiento de las
fechas, respeto por las citas acordadas, disposicion para proporcionarnos los
documentos solicitados, veracidad en la informacién suministrada, puntualidad a
la hora de cancelar los honorarios producto del trabajo realizado).

e Comunicacion entre las partes (reuniones de avance con presentaciones,
comunicacion via correo electrénico, comunicacion telefénica).

e Material de trabajo (manuales, organigramas, documentos y todos aquellos

insumos requeridos para obtener informacion valiosa para desarrollar el trabajo).
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Ubicacion fisica (lugar comodo para ubicar a los consultores y alli poder
desempefiar el trabajo a realizar).
Finalmente, establecer un compromiso serio que nacera en el momento de

aprobarnos como posibles interventores organizacionales.

Por parte de los consultores, nos comprometemos con el cliente a:

Dedicar el tiempo necesario para el trabajo a desarrollar (cumplimiento de las
fechas, respeto por las citas acordadas, veracidad en la informacion suministrada,
puntualidad a la hora de presentar el producto del trabajo realizado).
Comunicacion entre las partes (reuniones de avance con presentaciones,
comunicacion via correo electronico, comunicacion telefénica).

Elaboracion del material de trabajo requerido para recabar informacion
(elaboracion de instrumentos necesarios a aplicar).

A de igual modo establecer un compromiso serio que nacera en el momento de

participar en los procesos de cambio de la empresa como interventores

organizacionales.
CLIENTE SUPLIDORES DEL SERVICIO
POR CONFERRY CARLA MORAO ROMMY ESCALONA
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ANEXO C. Acuerdo de Confidencialidad

ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Entre CONFERRY, denominado el CLIENTE, Carla Morao y Rommy Escalona
denominados SUPLIDORES DEL SERVICIO, se ha convenido en celebrar el
presente acuerdo, considerando que el CLIENTE ha intercambiado y continuara
intercambiando informacion visual, auditiva, escrita relativa al desarrollo de las

actividades de su empresa, la cual es considerada confidencial.

Para el propésito de este acuerdo, Informacion confidencial incluye toda
informacion, informes, reportes y cualquier otra informacion divulgada bien sea
visual, auditiva, electrénica o escrita ya sea con anterioridad a la suscripcion de
este contrato y toda la que posteriormente pueda ser divulgada directa o

indirectamente por el CLIENTE, la cual seguira siendo propiedad de dicha parte.

Toda informacién confidencial proporcionada por el CLIENTE seré protegida como
buen padre de familia y mantenida bajo estricta confidencialidad, la cual no se
venderd, intercambiard, publicaré o divulgara sin previa autorizacion por escrito del
CLIENTE.

Este Acuerdo serd regido e interpretado segln las leyes venezolanas.

Se hacen Tres (3) ejemplares del mismo tenor y a un mismo efecto a en Caracas a
los 11 dias del mes de Octubre de 2005.

CLIENTE SUPLIDORES DEL SERVICIO

POR CONFERRY CARLA MORAO ROMMY ESCALONA
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ANEXO D. Cuestionario aplicado para el estudio de Calidad del
Servicio prestado en la oficina de ventas de Plaza Venezuela de
CONFERRY

(FRENTE)
CUESTIONARIO

CONFERRY en su interés por mejorar la calidad del servicio prestado en la oficina de ventas de Plaza
Venezuela, ha disefiado una pequefia encuesta para conocer su opinion y apreciacion acerca de la atencion
brindada en esta sede.

Le agradecemos el tiempo y la honestidad que puedan imprimirle a este documento con la finalidad de
recoger sus verdaderos sentimientos.

Instrucciones

A continuacion se le presentara una serie de afirmaciones que tienen por objeto recabar
informacion relativa servicio prestado por CONFERRY en la oficina de ventas de Plaza
Venezuela. Es importante que sepa que este cuestionario es andnimo y no existen respuestas
correctas o incorrectas, lo importante es que refleje con sinceridad su opinion y se asegure de
responder a cada una de las cuestiones planteadas.

Para poder completarlo, céntrese en su experiencia en esta oficina de ventas y marque con una X la
opcion que mas se acerque con lo que piensa respecto a cada una de las afirmaciones que se le
proponen. Para responder cuenta con cuatro opciones: completamente en desacuerdo (CD); en

desacuerdo (D); de acuerdo (A); completamente de acuerdo (CA).

CD | Completamente en desacuerdo
D En desacuerdo

A De acuerdo
CA Completamente de acuerdo

Ejemplo:
CD| D | A |CA

El personal responde las solicitudes de sus clientes X

Recuerde que debe responder TODOS los enunciados planteados.
Agradecemos su atencion y colaboracion.
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(ATRAS)

CD | Completamente en desacuerdo
D En desacuerdo

A De acuerdo
CA| Completamente de acuerdo

CD| D|A CA

Esta oficina de ventas cuenta con la tecnologia necesaria para brindar
el servicio
Las instalaciones fisicas estan acordes con el servicio prestado
CONFERRY es una empresa seria
Soy atendido al momento de llegar a CONFERRY
Confio en los empleados de CONFERRY
Los empleados de esta oficina de ventas realizan bien su trabajo
Los empleados de esta oficina buscan brindarme la atencién que
7 necesito
8 |Las instalaciones de esta sede estan limpias
9 |La empresa cumple con el servicio de ventas que ofrece
10 La empresa lleva sus registros con exactitud en esta oficina
11 Los empleados estan dispuestos a ayudar a los clientes
12 |Me siento seguro con las transacciones que realizo en esta sede
13|Cuento con atencion personalizada en esta sede

La empresa ofrece sus servicios en un horario conveniente para sus
14 clientes
15|La apariencia de los empleados es la adecuada

Si tengo algun problema, el personal responde de forma seria 'y
16|comprensiva
17 [El tiempo de espera para recibir el servicio es el adecuado

Los empleados estan dispuestos para atender mis necesidades
18 puntualmente
19 |Los empleados de esta oficina velan por los intereses de los clientes

Los empleados de esta sede saben cuales son mis necesidades como
20 cliente

o0k WNEF
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ANEXO E. Andlisis de confiabilidad

*x*xx*xx Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis

*khAhkkk

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA

Correlation Matrix

~ ELEMENT FIABILID CAPACID SEGURID
EMPATIA
ELEMENT 1,0000
FIABILID ,6942 1,0000
CAPACID ,5724 ,7853 1,0000
SEGURID ,6886 ,8547 ,8456 1,0000
EMPATIA ,7112 ,7703 ,6607 ,8148
1,0000

N of Cases = 93,0

Reliability Coefficients 5 items
Alpha = ,9327 Standardized item alpha = ,9343
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ANEXO C. Estadisticos descriptivos por dimension del estudio

Estadisticos

CAPACIDAD

ELEMENTOS DE 3
TANGIBLES FIABILIDAD | RESPUESTA [ SEGURIDAD | EMPATIA
N Validos 93 93 93 93 93
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 3,2608 3,0806 2,9919 3,1210 3,0430
Error tip. de la media ,05577 ,06522 ,07073 ,05917 ,06323
Mediana 3,2500 3,0000 3,0000 3,0000 3,0000
Moda 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Desv. tip. ,53785 ,62897 ,68212 ,57058 ,60973
Varianza ,28929 ,39560 ,46529 ,32556 37177
Asimetria -, 746 -,383 -,366 -,147 -,324
Error tip. de asimetria ,250 ,250 ,250 ,250 ,250
Curtosis 2,123 -,049 -,122 -,286 ,047
Error tip. de curtosis ,495 ,495 ,495 ,495 ,495
Rango 3,00 2,75 3,00 2,50 2,50
Minimo 1,00 1,25 1,00 1,50 1,50
Maximo 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Suma 303,25 286,50 278,25 290,25 283,00
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ANEXO F. Estadisticos y Prueba T por dimension de estudio

Dimension: Elementos Tangibles

Estadisticos para una muestra

Desviacion Error tip. de

N Media tip. la media
ITEM1 93 3,23 724 ,075
ITEM2 93 3,12 , 750 ,078
ITEM8 93 343 ,698 ,072
ITEM15 93 3,27 ,694 ,072

Prueba para una muestra

Valor de prueba =4
95% Intervalo de
confianza para la
Diferencia diferencia

t gl Sig. (bilateral) | de medias Inferior Superior
ITEM1 -10,309 92 ,000 .77 -,92 -,63
ITEM2 -11,343 92 ,000 -,88 -1,04 -,73
ITEM8 -7,876 92 ,000 -,57 - 71 -,43
ITEM15 -10,164 92 ,000 -, 73 -,87 -,59

Dimension: Fiabilidad

Estadisticos para una muestra

Desviacion Error tip. de

N Media tip. la media
ITEM3 93 3,24 ,799 ,083
ITEM9 93 3,08 ,769 ,080
ITEM10 93 2,95 757 ,079
ITEM16 93 3,06 ,749 ,078

Prueba para una muestra

Valor de prueba =4
95% Intervalo de
confianza para la
Diferencia diferencia

t gl Sig. (bilateral) | de medias Inferior Superior
ITEM3 -9,210 92 ,000 -, 76 -,93 -,60
ITEM9 -11,589 92 ,000 -,92 -1,08 - 77
ITEM10 -13,423 92 ,000 -1,05 -1,21 -,90
ITEM16 -12,045 92 ,000 -,94 -1,09 -,78
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Dimension: Capacidad de respuesta

Estadisticos para una muestra

Desviacion Error tip. de
N Media tip. la media
ITEM4 93 2,92 ,850 ,088
ITEM11 93 3,10 677 ,070
ITEM17 93 2,92 ,875 ,091
ITEM18 93 3,02 ,807 ,084
Prueba para una muestra
Valor de prueba =4
95% Intervalo de
confianza para la
Diferencia diferencia
t gl Sig. (bilateral) | de medias Inferior Superior
ITEM4 -12,199 92 ,000 -1,08 -1,25 -,90
ITEM11 -12,872 92 ,000 -,90 -1,04 -, 76
ITEM17 -11,848 92 ,000 -1,08 -1,26 -,90
ITEM18 -11,689 92 ,000 -,98 -1,14 -,81
Dimension: Seguridad
Estadisticos para una muestra
Desviacion Error tip. de
N Media tip. la media
ITEM5 93 3,19 ,664 ,069
ITEM6 93 3,23 ,662 ,069
ITEM12 93 3,24 ,682 ,071
ITEM19 93 2,83 ,928 ,096
Prueba para una muestra
Valor de prueba = 4
95% Intervalo de
confianza para la
Diferencia diferencia
t gl Sig. (bilateral) | de medias Inferior Superior
ITEM5 -11,719 92 ,000 -,81 -,94 -,67
ITEM6 -11,286 92 ,000 - 77 -91 -,64
ITEM12 -10,795 92 ,000 -,76 -,90 -,62
ITEM19 -12,178 92 ,000 -1,17 -1,36 -,98
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Dimension: Empatia

Estadisticos para una muestra

Desviacion Error tip. de
N Media tip. la media
ITEM7 93 3,09 747 ,077
ITEM13 93 3,06 ,704 ,073
ITEM14 93 3,31 , 751 ,078
ITEM20 93 2,71 ,962 ,100
Prueba para una muestra
Valor de prueba =4
95% Intervalo de
confianza para la
Diferencia diferencia
t gl Sig. (bilateral) | de medias Inferior Superior
ITEM7 -11,802 92 ,000 -,91 -1,07 -, 76
ITEM13 -12,812 92 ,000 -,94 -1,08 -, 79
ITEM14 -8,831 92 ,000 -,69 -,84 -,53
ITEM20 -12,933 92 ,000 -1,29 -1,49 -1,09
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ANEXO G. Gréficos para cada una de las dimensiones en estudio.

Porcentaje de clientes de acuerdo o en desacuerdo con el
servicio prestado

97%

92%

B De Acuerdo
O En Desacuerdo

Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
tangibles respuesta

00% | 89% il S

Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos y empleados

B DeAcuerdo
O EnDesacuerdo

Tecnologia Instalaciones Instalaciones Empleados de
necesaria acordes al limpias apariencia
servicio adecuada

100%
90%-
80%-
70%-
60%-
50%-
40%-+
30%-+
20%-

10%-
0%-

Habilidad de prestar el servicio prometido
de forma seria y precisa

86%

B De Acuerdo
O En Desacuerdo

Empresa seria Cumpleconel Llevasusregistros Personal serio y
servicio ofrecido con exactitud comprensivo
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Deseo de ayudar a los clientes
y de servirles de forma réapida

100%- 86%

@ De Acuerdo

O En Desacuerdo

Ilegar ayudar alosclientes adecuado atender necesidades de

para

clientes

Conocimiento del servicio prestado y su habilidad para

transmitir confianza al cliente

100%- 88% 94% 88%
90%-|
80%-|
70%-|
60%-|
50%-|
40%-
30%-|
20%-|
10%-

0%-

2

69| m De Acuerdo
@ En Desacuerdo

Confi | reali Segur
enpleados trabajo transacciones

vl velan por
inter eses declientes

Atencion individualizada al cliente

100%- 89%

85% 85%

90%-{
80%-
70%-
60%-
50%-
40%-{
30%-
20%-
10%-{

0%

B De Acuerdo
O En Desacuerdo

2

Enpleados brindanla Clientes cuentancon Serviciosen horario  Los erpleados conocenlas

cliente

del cliente

necesita
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