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RESUMEN

La finalidad del presente estudio es evaluar la calidad de servicio que presta la empresa
comercial Ferroceramica Valcro basada en la voz del cliente mediante el uso de la metodologia QFD,
a fin de generar propuestas de mejoras que aumenten el nivel de satisfaccion del cliente, lo cual
incrementara su competitividad en el mercado. La poblaciéon estudiada esta divida en dos
subpoblaciones o estratos, donde la primera esta conformada por los clientes externos (consumidor
final) y la segunda por los clientes internos (empleados) de la empresa, a los cuales se les aplicd un
cuestionario previamente disefiado apoyado en el modelo RSQS. Los datos obtenidos fueron objeto
de estudios de consistencia interna, a través del Alfa de Cronbach, para analizar la fiabilidad de los
mismos, luego se realizé el analisis de factores con el cual se obtuvo las seis dimensiones que
determinan la calidad de servicio del caso de estudio: Servicio ofrecido, Operatividad de la Empresa,
Atencion Eficiente, Confiabilidad, Comunicacion Cliente-Empresa y Ubicacién de productos.
Finalmente, con los resultados obtenidos se formulé la matriz DOFA y la Casa de la Calidad tomando
como base los requerimientos de los clientes; a partir de las cuales se plantearon estrategias que
mantendran e incrementaran el nivel de servicio percibido.

Palabras clave: Calidad de servicio, Satisfaccion al cliente, Casa de la Calidad,
Competitividad, Metodologia QFD, Modelo RSQS
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INTRODUCCION

La calidad, y mas concretamente la calidad del servicio, se ha convertido en este
siglo XXI en un requisito clave de competitividad a nivel mundial, dado el impacto que tiene
ésta variable en los resultados de la gestion, tanto en el corto como en el largo plazo (Mejias
y Maneiro, 2007). Es por ello, que la excelencia en el servicio es un valor agregado y
diferenciador entre organizaciones, que conlleva al crecimiento de la lealtad de los clientes
hacia la empresa (Miller, 2003). Cuando el cliente demanda cualquier producto o servicio
siempre estara a la expectativa de la calidad de servicio que le prestan y si adicionalmente
tomamos en cuenta la amplia competencia, vemos cuan importante es, que las

organizaciones evallen su calidad de servicio y tengan una filosofia orientada al cliente.

El crecimiento en la implementacion de sistemas de aseguramiento de calidad, como
la herramienta QFD (Despliegue de la Funcion de la Calidad), las normas ISO 9000, los
modelos de autoevaluacion (SERVQUAL, SERVQUALIng, RSQS, etc.) entre otros, es una
muestra de la preocupacién que existe en las compafias por mejorar los procesos y su

calidad en la gestion.

La definicion de calidad no es tarea facil, por ser un término muy subjetivo, sin
embargo, las definiciones presentadas por diferentes autores, coinciden en que se basa en
la precepcion y expectativas que el cliente recibe del producto o servicio. Si definir calidad no
es tarea facil, resulta aun mas dificil medirla; especialmente cuando se trata de

organizaciones de servicios (Ramirez & Ramos, 2006)

El Despliegue de la Funcién de la Calidad mundialmente conocido por su acrénimo
en inglés Quality Function Deployment (QFD), es una metodologia que busca identificar las
necesidades de los clientes y las traduce en caracteristicas técnicas; éstas caracteristicas
son manejadas por la compania mediante la funcion del disefio, a través de un equipo
multifusional integrado por personal de ventas, marketing, Ingenieria de disefo, Ingenieria
de manufactura y operaciones, entre otros. Este equipo va conduciendo sus decisiones en
correlacion con las expectativas de los consumidores los cuales han sido expresados en un

listado ponderado de requerimientos.

Este estudio utiliza el despliegue de la funcién de calidad (QFD), como base para la
evaluacion de la calidad de servicio prestada por la empresa comercial Ferroceramica Valcro
C.A., a fin de proponer mejoras enfocadas en la satisfaccion de las necesidades de los

clientes. Para conocer dichos requerimientos y medir la calidad de los servicios, se empleo la



18

Escala de Calidad de Servicio de venta al publico (RSQS) disefiada por Dabholkar, Thorpe y

Rentz en el afio 1996, por ser el modelo que mejor se adapta al contexto de la empresa

comercial y permitird evaluar con exactitud la calidad de servicio en un ambiente de venta al

publico.

El desarrollo de esta investigacion consta de los siguientes capitulos:

Capitulo I: Planteamiento del Problema, incluye los objetivos, justificaciéon de la

investigacion, alcance y limitaciones.

Capitulo Il: Fundamentos Teodricos, en el se describen los antecedentes vy

tedricas que sustentan la presente investigacion.

Capitulo lll: Marco Metodoldgico, donde se define el nivel y disefio de la
investigacion, la poblacion, la muestra, técnicas para el analisis de la informacion

y las fases para lograr el objetivo del presente trabajo.

Capitulo 1V: Diagnéstico de la calidad de servicio percibida en Ferroceramica
Valcro C.A., aqui se daran a conocer los resultados de la opinién de los clientes
por medio de la aplicacion de encuestas, asi como su posterior analisis,
aplicacion del modelo y determinacion de los factores que establecen la calidad
de servicio usando el programa SPSS, asi como la implementacion de la

metodologia QFD adaptada al sector comercial.

Capitulo V: Propuesta, presentada en funcion de los resultados de la aplicacion
de la metodologia QFD como eje focal y sustentado con estrategias a tono con el
ambiente interno y externo de la empresa comercial Ferroceramica Valcro C.A.,
por ultimo, se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia, anexos

y apéndices.
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requisito clave para ser competitivo
en el mercado, esta permite la
satisfaccion del cliente y el
crecimiento de la lealtad de los
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I. EL PROBLEMA.

I.1. Planteamiento del problema.

En la actualidad, los servicios son parte fundamental en cualquier actividad
econdmica y es esencial la calidad con que éstos son prestados, debido a los
beneficios y ventajas que producen a todas las partes involucradas en el proceso

(clientes, empresa y pais).

Para las diferentes organizaciones establecidas en la sociedad, ofrecer
productos y servicios de calidad, es de suma importancia, porque al hacerlo se
garantiza la satisfaccion de sus clientes, generando una ventaja competitiva sobre
las demas, lo cual se traduce en mayor preferencia, mejor imagen, prestigio, mayor
participacion en el mercado, costos de operaciéon mas bajos y mayor rentabilidad. En
este sentido, prestar servicios de calidad debe estar internalizado en la mente de los
ejecutivos, asi como en todos los empleados de las distintas organizaciones a fin de
establecer una cultura de servicio al cliente- tanto interno como externo- que les hara

mas eficientes y competitivas (Alafia, 2008. p 126).

La sociedad actual se caracteriza por registrar una serie de cambios,
transformaciones y reformas en todos los ambitos de la sociedad. En este contexto,
las organizaciones y empresas deben adaptarse al entorno dinamico que ha sido
impactado por las innovaciones tecnoloégicas y novedosos paradigmas que se han

implantado sobre la estructura y funcionamiento de la organizacién.

El sector comercio no escapa de esta realidad, debido a que esta sometido a
constantes cambios, rapidos e intensos y en la mayoria de los casos profundos. La
rapidez con que pueden cambiar las pautas de consumo de los clientes, con gustos
mas sofisticados y con comportamiento cada vez mas infiel respecto a determinados

formatos comerciales, o la aparicion de nuevas férmulas o estrategias comerciales.

Este entorno cambiante, lejos de ser un obstaculo, puede plantearse como
reto para buena parte de empresas comerciales, siempre y cuando su oferta,
producto y estrategia en general sea la adecuada para el cliente al que se quiere

llegar. Es por ello, que hablar de calidad implica una vision estratégica y a la vez
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global de todos los elementos que inciden en el funcionamiento de una empresa del

sector del comercio. (Mateu, 2005. p 28)

Las empresas comerciales, principalmente las distribuidoras de bienes en
grandes y pequefas cantidades, también presentan problemas que pueden
canalizarse como oportunidades de mejora en la venta de los productos; tal es el
caso de Ferroceramica Valcro C.A, empresa dedicada a la comercializacion y
distribucion de una extensa linea de productos para el sector de la construccion,
reparaciones civiles en general, ferreteria, entre otros. Entre estos problemas pueden
mencionarse que, al momento del cliente elegir su compra, el cliente no recibe una
orientacion por parte de los vendedores, generando que éste tarde mas en su

eleccién o decida abandonar la tienda.

Asi mismo, una vez que el cliente ha cancelado los productos que desea
adquirir, procede a buscarlos en los almacenes pero jen ocasiones? la mercancia
no esta disponible trayendo como consecuencia que el cliente deba pasar por un
nuevo proceso de seleccion de su compra o espere por la devolucidén de su dinero.
Igualmente, se observa que al momento de despachar la mercancia en el area de
ferreteria, ésta no coincide con lo indicado en la factura, generando demoras en la
busqueda del producto real. Estos problemas ocasionan ademas el incremento de

las colas que se forman al momento de cancelar sus facturas.

I.2. Formulacién del problema.

Debido a lo antes expuesto, es necesario que en empresas comerciales
como Ferroceramica Valcro se realice una evaluacién de la calidad del servicio
basada en la percepcion del cliente (interno y externo) que permita conocer sus
exigencias. Como lo establece Deulofeu (2005, p.37), es imprescindible haber
definido bien los requerimientos del cliente, para ello es preciso conocer las
necesidades y expectativas del cliente junto con las posibilidades que tiene el

comercio de poder satisfacerlas.
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De esta forma se plantean las siguientes interrogantes de investigacion:

¢ Los procesos Organizacionales de la empresa estan realmente orientados a

dar respuesta a las exigencias del cliente?

¢El personal de ventas estd verdaderamente capacitado para brindar la

atencion y asesoria requerida por el cliente externo?

¢La metodologia QFD es la apropiada para evaluar la calidad de servicio

percibida por los clientes en la empresa?

1.3. Objetivos de la Investigacion.

1.3.1. Objetivo General.
s Plantear propuestas estratégicas de actualizacion y mejora de la gestion
mediante el analisis de los requerimientos y expectativas de los clientes internos

y externos de Ferroceramica Valcro.

1.3.2. Objetivos Especificos.

+» Describir los procesos claves que intervienen en la prestacion de servicio en
Ferroceramica Valcro.

¢ Verificar si los procesos internos dan respuesta a las necesidades de los clientes.

s Determinar la percepcion de los clientes internos y externos de Ferroceramica
Valcro C.A.

s Comparar los requerimientos de los clientes con lo que realmente ofrece la
empresa, a fin de conocer el grado de satisfaccién de las necesidades de sus
clientes.

% Proponer estrategias que aumenten el grado de satisfaccion de los clientes, a fin

de lograr la mejora y crecimiento de la empresa.

1.4. Justificacion.

Dada la globalizacion existente en los mercados mundiales, satisfacer los
requisitos del cliente es la lucha que realizan las organizaciones en la actualidad, con
la intencién de obtener fidelidad y lealtad del cliente, sin embargo satisfacer las

necesidades que éstas presentan resulta una tarea dificil, ya que existe una gran
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pérdida de informacion acerca de los requerimientos expresados por un producto o
servicio. Al no entender los deseos del cliente la organizacion intenta interpretarlo,
entregandole al final del proceso algo que no se parece a lo solicitado. (Muhoz, H
2005. p 5).

En una era enfocada a la economia de mercado, traducir y entender los
requerimientos del cliente o la voz del cliente, se han convertido en una gran fuerza
que ocupa un lugar muy importante dentro de la planeacidén de las organizaciones
que deseen sobrevivir, ademas de asegurar una excelente calidad del producto o

servicio, tiempos de respuesta mas corto y la minimizacién de costos.

Para obtener de forma eficaz esos requerimientos existe una herramienta,
de mucha utilidad para lograr introducir al cliente en la organizacion, el Despliegue de
la Funcién de la Calidad (QFD). Esta es una técnica estructurada de calidad
desarrollada por Akao (1972), que surgié a través de la necesidad de competir en

calidad, costo y tiempo.

El éxito de esta herramienta en diferentes ambitos, sirve de base para
investigar su aplicacién en una empresa comercializadora como lo es Ferroceramica
Valcro, dado que actualmente, existen muchas empresas que se dedican a la
distribucion y comercializacion de diferentes productos, las cuales cumplen con
funciones especificas y principios distintos en cuanto al servicio prestado. La calidad
de servicio es un indicador que permite evaluar a las empresas en cuanto a la
satisfaccion que el cliente percibe por el servicio que ésta presta; es decir, si les

fueron cubiertas o0 no sus expectativas.

La finalidad de este estudio es formular las estrategias adecuadas para lograr
una mejora en la calidad del servicio ofrecido en Ferroceramica Valcro, basada en la
aplicacion de la metodologia QFD, lo que permitird definir los aspectos claves de
este tipo de empresa para posicionarse en un mercado que cada vez exige mayor

flexibilidad y variedad.

Las universidades del mundo desde hace algun tiempo han dedicado gran
parte de sus actividades a la investigacion, tanto en ingenieria como en otras areas.

En este sentido, el aporte de este trabajo y otros similares, puede establecer los
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requerimientos necesarios para estandarizar técnicas de mejora en la atencion y

satisfaccion de las exigencias del cliente.

I.5. Alcance.

El alcance de la investigacion abarca en una primera fase la identificacion y
jerarquizacion de las necesidades del cliente, que comprende la aplicacion y el
analisis de encuestas realizadas a los diferentes entes involucrados en el proceso.
Para el analisis se utilizaran herramientas estadisticas y la investigacion de datos
adicionales necesarios para la aplicacion de la metodologia, como el comportamiento
de la competencia, oferta de servicios similares, etc. Finalmente, se propondran
estrategias de mejora, tomando como referencia los resultados obtenidos al aplicar la

metodologia QFD.

Los resultados de la investigacion seran presentados en forma de propuestas,

por lo que quedara por parte de la empresa, su posterior implementacion.



CADITULO 1T

MARCO TEORICO

En este capitulo, se encuentran las
bases teodricas que se requieren
para comprender la metodologia de
este proyecto. Dentro del cual se
pueden distinguir cuatro etapas:
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Il. 1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION.

A continuacion se presentan los puntos mas importantes de los trabajos que

han servido como antecedente a la presente investigacion.

Ramirez y Ramos (2006), en su Trabajo Especial de Grado titulado “Disefio de
propuestas estratégicas de actualizacion y mejora en el programa de
Postgrado de Ingenieria Industrial de la Universidad de Carabobo mediante la
aplicaciéon de la metodologia QFD (Despliegue de la Funcién de Calidad)” en el
cual aplicaron la metodologia enfocada al cliente y sobre este diagnostico disefiaron
propuestas estratégicas de mejora en la institucion. Dicha investigacion sirvié como

referencia, soporte y guia para la medicién y evaluacion de la calidad de servicio.

Blanco y Rivero (2009), elaboraron el Trabajo Especial de Grado titulado
“Evaluacion de la calidad de servicio percibida por los clientes residenciales en
las oficinas de atencién al cliente CANTV. Caso: Las Industrias y Guaparo.” en
el cual utilizaron el modelo SERVQUAL para medir el nivel de servicio que ofrecen
dichas oficinas a sus clientes y la satisfaccion que generan en estos la prestacion de
dicho servicio. Dicha investigacion sirvio de apoyo para el conocimiento teorico del

presente trabajo.

Martin y Yacuzzi (2003), “QFD: Conceptos, Aplicaciones y Nuevos Desarrollos”,
explican detalladamente la metodologia como herramienta de disefio de nuevos
productos y servicios destacando su utilidad; y su aplicacién mediante un ejemplo
que consistié en el diseiio de un envase farmacéutico en el que se especifican los
pasos y estructura de la técnica. Esta investigacion sirvié de referencia, soporte y

guia para la evaluacion de la calidad de servicio.

Reyes (2005), en el articulo “QFD (Despliegue de la Funcion de Calidad)”, en éste
especifica conceptos, beneficios y procedimientos a seguir para la aplicacion de la
metodologia. Dicha investigacion sirvid de apoyo para el conocimiento tedérico del

presente trabajo.

Sarmiento et al. (2004), en su trabajo “Aplicacion de una metodologia de mejora

de procesos basada en el enfoque de gestidon por procesos, en los modelos de
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excelencia y el QFD en una empresa del sector de confecciones de
Barranquilla”, la finalidad de ésta fue aplicar la metodologia para identificar las
necesidades de los clientes y cumplir los requerimientos de éstos, de tal forma que
ayudara a la empresa a mejorar los procesos en la elaboracién de un maletin. Dicha
investigacion sirvio de orientacion por el enfoque que tiene hacia el cliente y el

interés en conseguir su satisfaccion.

Ruiz y Tamayo (2005), en su trabajo titulado “De la voz del cliente a la Lealtad del
Cliente: Un caso Exitoso de la Aplicacion de QFD en la Industria Mexicana del
Calzado”, en el cual desarrollaron un proyecto basado en QFD, utilizando la Casa de
la Calidad para relacionar las necesidades del cliente con los parametros de disefio,
en la linea de zapatos de vestir para caballero; con la finalidad de aumentar
significativamente la lealtad del cliente y la participacion en el mercado a través del
redisefio del producto. Esta investigacion, sirvié de orientacion de los pasos a seguir

para la aplicacion de la metodologia.

Lorenzo, et al (2002), en su trabajo de investigacion titulado “Analisis matricial de
la voz del cliente: QFD aplicado a la gestion sanitaria”, emplearon la metodologia
mediante la utilizacion de encuestas realizadas con un cuestionario basado en el
modelo Servghos en la Fundacion Hospital Alcorcon (Madrid), la cual permitié
relacionar las reclamaciones y dimensiones de dicho cuestionario de calidad
percibida, e identificaron los atributos con una mayor influencia en el nivel de
satisfaccion del paciente. También evaluaron la utilidad de la técnica para el disefio
de acciones de mejora en el centro. Por medio de ésta investigacion fue posible
visualizar la estructura de la metodologia.

Dabholkar, et al (2008), en publicacion titulada “A measure of service quality for
retail stores: Scale development and validation”, muestra las perspectivas de
evolucién y aplicacion de la escala RSQS para medir la calidad de servicio en
tiendas, tomando como base el SERVQUAL. Por medio de la cual fue posible

visualizar la potencialidad de la herramienta a utilizar.

Kaul (2005), en su trabajo de investigacion “Measuring Retail Service Quality:

Examining Applicability of International Research Perspectives in India”, utilizé
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el instrumento RSQS para evaluar la calidad de servicio en una tienda de ropas en la
India; con la finalidad de posicionarla en un ambiente competitivo y asi asegurar la
satisfaccion y conservacion del consumidor. EI mismo constituyé un aporte valioso
para una mejor visualizacion de la estructura del modelo RSQS en cuanto a las
dimensiones y sub-dimensiones que compone la herramienta, para su posterior

aplicacion.

Jasmine, et al (2004), en su trabajo titulado “Validating a Retail Service Quality
Instrument in Apparel Specialty Stores”, en el cual se muestra una aplicacion del
instrumento RSQS en dos tiendas de ropas ubicadas en Malasia para evaluar las
fallas en la empresa y mejorar su servicio. Para lograr la evaluacién fueron
considerados los aspectos fisicos de la empresa, fiabilidad de los empleados,
interaccion personal, resolucion de problemas y politicas al ofrecer el servicio al
cliente. Esta investigacion permitid tener la visidbn de cuales son los aspectos e
informacion relevante para medir la calidad de servicio, tomando como eje central las

expectativas del cliente.

II.2. ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA.

11.2.1. Ubicacion.
Ferroceramica Valcro se encuentra ubicada en la Carretera Autopista Campo
Carabobo Galpon Nro. B17, Sector El Socorro entre la estacion de Hidrocentro y

Cementerio. Valencia — Edo. Carabobo

1.2.2. Resena Historica.

Es una empresa familiar que tuvo sus inicios en 2003 como una pequefia
ferreteria llamada Ferroceramica central Valencia ubicada en la Avenida Enrique
Tejera. A medida que fue creciendo fue incrementando la variedad de sus productos

incursionando en el ramo de la construccion convirtiéndose en una empresa rentable.

En vista de su crecimiento la organizacion decidié ampliar sus instalaciones y
adquirié un terreno en el sector El Socorro via Autopista Campo Carabobo, la cual

funcionaba como un almacén mientras terminaban de acondicionarlo para
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trasladarse. En enero del 2007 se trasladan a El Socorro con el nombre de

Ferroceramica Valcro y a mediados de marzo abren sus puertas al publico.

A continuacion se presenta la Mision y Visidn de la Empresa; es de hacer notar que a
peticion de la direccidbn de recursos humanos esta sera reformulada ya que
consideran que no cumple en su totalidad con los objetivos a corto y largo plazo de la

empresa.

11.2.3. Misién.
Ser la mejor opciéon de compra, al momento de disefiar un proyecto de obra
civil y remodelacion, brindandoles a nuestros clientes una amplia gama de productos

y precios adaptados a todos los gustos y necesidades.

11.2.4. Vision.

Ser la mayor cadena que brinda soluciones a los clientes en las areas de la
construccion y remodelacién, soportadas en excelentes precios y un amplio portafolio
en productos nacionales e importados. Ademas del personal calificado para brindar

asesoria de calidad y de manera oportuna.

11.2.5. Estructura Organizativa.

A continuacion se muestra en la figura N° 1 la estructura organizacional con
tendencia no piramidal, con el objetivo de dar soluciones rapidas eliminando los
procesos burocraticos y agilizando las respuestas al cliente. Esta cuenta con tres

niveles de direccion establecidos de la siguiente manera:
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Figura N° 1: Estructura Organizacional.
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Fuente: Departamento de Recursos Humanos Ferroceramica Valcro.

11.2.6. Servicios que ofrece.

e Ventas a Crédito.

e Corte de material.

e Servicio de transporte.

e Promociones.

e Preparacion de mezclas y pinturas (VP).
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1.2.7. Productos.
Tabla N° 1: Productos y marcas que ofrece Ferroceramica Valcro.
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Fuente: Elaboracién Propia.

11.2.8. Flujograma del proceso de adquisicién de productos.
Como se observa en la figura N° 2, el proceso comienza cuando llega un

cliente a la organizacion, el cual debe registrarse (en caso de ser cliente nuevo) con

el personal encargado, seguidamente seleccionar el producto a adquirir para luego
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solicitar una orden de compra al supervisor 0 coordinadores de venta.
Posteriormente, cancelar su factura; y con ésta dirigirse a los diferentes
departamentos o almacenes (ver figura N° 3) donde se encuentre la mercancia
solicitada. Una vez que el cliente ha obtenido el producto, ésta es revisada para
comprobar que todo el pedido es entregado y finalmente se despacha en los

transportes de la empresa (cuando el pedido es en gran cantidad).

Figura N° 2: Flujograma del proceso de adquisicion de productos.

/ Flujograma del proceso de adquisicion de productos
Registrar al cliente Solicitar Orden de Compra Cancelar la factura

v i <

o Esperar mientras los empleados
Recibir el producto buscan el producto en los Con la factura, solicitar la

diferentes almacenes mercancia

Inspeccionar si el pedido esta

K completo Despachar el pedido /

Fuente: Elaboracién Propia.
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Figura N° 3: Distribucion de los almacenes.

Fuente: Elaboracion Propia.

I.3. BASES TEORICAS.
A continuacion se presentan los fundamentos tedricos que se requieren para

comprender la metodologia de este proyecto.

11.3.1 Definiciéon de Calidad.

» Montgomery (2004) dice que la Calidad es “adecuacion para el uso”, y diferencia
dos aspectos importantes: Calidad del disefio y Calidad de conformidad, también
presenta una definicion “moderna” de Calidad como inversamente proporcional a
la variabilidad (p.4).

» La Norma ISO 9000 (2005) define Calidad como “grado en el que un conjunto de

caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”. (p.8)

Por otra parte, en el afio 2001, Hoyer y Hoyer (citado por Mejias y Maneiro, 2007
p.lI-5) realizaron una comparacion y analisis de las diferentes definiciones dadas por

los llamados padres de la calidad, a saber:



Capitulo Ill. Marco Teodrico 34

» La calidad debe ser definida en términos de satisfaccion del cliente, por lo que es
en esencia un concepto multidimensional, y como consecuencia existen
diferentes grados de calidad (Deming, 1989).

» Feigenbaum (1994), coincide con Deming al definir la calidad como determinacion
del cliente, agregando ademas, que debido a que dichos clientes tienen
expectativas y necesidades cambiantes la calidad es Dinamica.

» La calidad constituye una funcién integral de toda la organizacion, incluyendo la
calidad del trabajo, la calidad del servicio, la calidad de la gente, etc. (Ishikawa,
1986).

» Calidad es “conformidad con los requisitos del cliente” (Crosby, 1990).

» Calidad es “la adecuacion del producto al uso requerido" y consiste en ausencia
de deficiencias en aquellas caracteristicas que satisfacen al cliente. (Juran, 1990).

» Shewhart (1997), plantea la calidad en dos aspectos, uno subjetivo, asociados
con los gustos del cliente, y otro objetivo, asociados con las mediciones,
especificaciones, y en esencia con la estadistica.

» Calidad es la pérdida que causa un producto a la sociedad. (Taguchi, 1979).

» Para Pirsig (1994), la calidad no se puede definir, ya que es como “una obra de

arte”.

Estos autores concluyen que, la definiciéon preferida es la dada por Shewhart

debida a la perspectiva intelectual y practica de dicha definicién.

Luego de analizar el conjunto de definiciones con respecto a la calidad, a través
de los aportes tedricos de los autores, se deduce que para que las organizaciones se
mantengan competitivas en el mercado, es indispensable atender esta importante

variable, porque la calidad es una funcién permanente de las empresas de servicio.

Los gerentes y administradores deben centrar su atencion en el cliente, quien es
el protagonista, y al final, es quien juzga y determina la permanencia de la

organizacion en el ambito del negocio.
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11.3.2 Servicio.

11.3.2.1. Definicion de Servicio.

>

Servicio es el esfuerzo que genera un producto tangible, susceptible de ser
vendido en el mercado. (Berry, Bernard y Brown (1998), citado por Alafia, 2008.
p. 129).

En 1997, Horowitz (op.cit, p. 129) define el servicio como un conjunto de
prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio basico, como
consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo. este autor, resume
el servicio como el conjunto de soportes que rodean el acto de comprar y se mide
por el valor afadido en el caso de los productos y por el lado de los servicios se
mide por la prestacion y la experiencia. Al respecto, en la medida que un servicio
se presta con eficiencia, prontitud, minimo margen de error, cortesia, con un
personal capacitado y entrenado para atender al cliente, precios acordes con la
actividad realizada, en esa misma medida las organizaciones del sector servicio
se mantendran competitivas en el mercado y tendran la lealtad de sus clientes
(op.cit, p. 129).

En 1998, Albrecht y Zenke (op.cit, p. 130) sefalan que un servicio se produce al
instante de prestarlo, no se pueden inspeccionar ni almacenar, asi como tampoco
lo pueden demostrar quién lo recibe, no tiene nada tangible, su valor depende de
la experiencia personal, en gran parte es subjetivo, por tal razon, la prestacion de
un servicio requiere interaccion humana, las expectativas del receptor son parte
integral de su satisfaccion con el resultado.

En 2002, Zeithaml y Bitner (op.cit, p. 130) definen los servicios como acciones,
procesos y ejecuciones; no son objetos tangibles que puedan verse, tocarse o

sentirse.

Todas las definiciones planteadas permiten identificar las principales propiedades

de los servicios: intangibilidad, consumo inmediato, valor agregado y su fuente, es

decir, personal capacitado para la atencion al cliente (op.cit, p. 130).

11.3.2.2. Ciclo del servicio.

La organizacion, los gerentes y la linea de enlace con el publico deben mirar

en su conjunto, a través de los ojos del cliente y ver las cosas como él la ve, para
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poder luego reconocer y establecer los momentos decisivos y de trascendencia que
el cliente percibe en la prestacion del servicio. Por lo tanto, se hace necesario
presentar en ese momento de verdad, a través de un ciclo de servicio logico y
medible, que permita identificar encuentros con exactitud de los cuales se hace

consiente la organizacion.

Segun Albrecht (1998), un ciclo de servicio es la cadena continua de
acontecimientos que debe atravesar un cliente cuando experimenta el servicio. El
ciclo se inicia con el primer encuentro entre el cliente y la organizacién, y culmina
transitoriamente, cuando el cliente considere que el servicio esta completo,

reiniciandose éste cuando dicho cliente decide volver por algo mas.

11.3.2.3. Triangulo del servicio.
Representa tres elementos: la Estrategia del Servicio, la Gente y los Sistemas,

los cuales giran alrededor del usuario en una interaccion creativa.

En este modelo del triangulo del servicio se puede observado que los tres elementos
mencionados; estan vinculados con el usuario donde el elemento gente actua de una
manera creativa centrado en el servicio para satisfacer las necesidades y

expectativas de los usuarios. (Ver figura N° 4).

Figura N° 4. Triangulo del Servicio.

La Estrategia
del Servicio

El

Los La

Fuente: Albrecht y Zenke (1998).

1.3.2.4. Caracteristicas de los Servicios.
Los servicios presentan una serie de caracteristicas a partir de las cuales se

define la singularidad del marketing de servicios (Begazo, 2006).
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a) Intangibilidad.

La principal caracteristica de los servicios es su intangibilidad. Los servicios son
acciones, satisfacciones, prestaciones y experiencias principalmente; el servicio no

se puede ver ni tocar, oler ni degustar.
La intangibilidad genera las siguientes consecuencias:

e Mayor riesgo percibido en la fase previa a la compra, debido a la intangibilidad

es dificil para el comprador formarse una idea del servicio antes de adquirirlo.

e Es mas dificil exhibir un servicio y lograr su diferenciacion, porque solo es
posible aludir a aspectos tangibles como la comodidad, el placer, la
tranquilidad, etc., debido a que el servicio en si mismo no posee atributos que
permitan al usuario identificarlo y distinguirlo por caracteristicas objetivas en
las que se base su diferenciacion (tamafio, color, calidad de los materiales,

disefo, entre otros).

e Es mas dificil justificar el precio de un servicio, porque los servicios tienen
menos caracteristicas objetivas que los clientes puedan valorar, lo cual genera

mayor dificultad al justificar el precio a cobrarse por ellos.

b) Inseparabilidad.

Los servicios son todo un proceso, por lo tanto ninguna parte de ellos es
independiente, se consumen mientras se realizan. La inseparabilidad de los servicios
no sélo dificulta el control del nivel de calidad sino que también afiade incertidumbre
y variabilidad al proceso, ya que incorpora como parte a un nuevo participante: el

cliente.
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Las principales implicancias de la inseparabilidad son:

e Alta interaccién con el personal de contacto, lo cual requiere un alto
adiestramiento del personal en términos de su calidad técnica y su calidad

funcional.

¢ Influencia del ambiente fisico del lugar donde se presta del servicio. Esto
incluye aspectos de decoracién, luminosidad, limpieza, el comportamiento de

otros clientes.
c) Heterogeneidad.

Es imposible la estandarizacion de servicios puesto que cada unidad de servicio
es de algun modo diferente del otro (linea aérea, agencia de viaje, club, restaurante,
hotel, entre otros). Se propone la industrializacién del servicio, es decir, la sustitucion
de tecnologias intensivas en mano de obra por tecnologias, tratando de reducir la

participacion del factor humano.
Las tecnologias planteadas pueden ser:

e Tecnologias Duras, es decir, sustituir el factor humano por tecnologia; por

ejemplo, los cajeros automaticos o las contestadoras telefénicas.

e Tecnologias Blandas, es decir, sistemas organizados de divisiéon del trabajo

como es el caso de los restaurantes de comida rapida.

e Tecnologias Hibridas, resultantes de la combinacién de equipos con sistemas
estdandares de trabajo; por ejemplo, los bancos que utilizan cajeros

automaticos y servicios personales.

d) Caducidad.

Es una caracteristica tanto de los productos como de los servicios, pero en el
caso de los servicios es mas inmediata. Si no se usa cuando esta disponible, la

capacidad del servicio se pierde.

Esta situacién genera la necesidad de buscar un equilibrio entre la oferta y la

demanda dado que no es posible aprovechar los excesos de capacidad en los
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momentos de baja demanda para generar inventarios de servicio en espera de

momentos en los que exista exceso de demanda.

11.3.3 Calidad de servicio.
La calidad de servicio forma parte de la cultura de las organizaciones, porque los

clientes son cada vez mas criticos y exigentes respecto al servicio recibido.

» Sefala Crosby (1997) que la calidad de servicio es un término que se ha
establecido para determinar el nivel de excelencia que la empresa ha tomado
para satisfacer a su clientela, siendo éste, aquel que por sus expectativas y
necesidades impone a la empresa el nivel de calidad que debe alcanzar,
mostrando su satisfaccion adquiriendo el producto o servicio.

» La calidad de servicio puede ser definida como la diferencia entre las expectativas
que tiene el cliente de un servicio y sus percepciones del desempefio actual de
dicho servicio (Zeithaml y Parasuraman, 2004, citado por Mejias y Maneiro,
2007)

» La calidad del servicio segun (Zeithaml, 1993, citado por Sotolongo, 2003) es una
medida de como el nivel de servicio prestado satisface las expectativas del
cliente. Asi, si se admite que ofrecer calidad significa corresponder a las

expectativas del cliente o incluso sobrepasarlas (calidad eficiente).

Generalmente la calidad de servicio se refiere a la combinacién de elementos que

son evaluados por la percepcion del usuario en relaciéon con un servicio.

11.3.4 Cliente.
[1.3.4.1. Definicion de Cliente.
Aquel que compra o consigue el producto o servicio, es decir, directamente con

quien se hace la transaccion. (Arellano 2002, citado por Alafia, 2008 p. 136).

La Norma ISO 9000 (2005) define cliente como “organizacién o persona que

recibe un producto” (p.11).

En 2002, Zeithaml y Bitner (citado por Alana, 2008 p. 137), explican que existen

dos tipos clientes: externos e internos.
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v Clientes externos: Las personas 0 negocios que compran bienes y servicios a

dicha organizacion.

v Clientes internos: Los empleados de una organizacion quienes en su trabajo,

dependen de otros empleados de la misma organizacién para proveer

internamente bienes y servicios.

1.3.4.2. Tipos de clientes que utilizan los servicios.
Para Begazo (2006) conocer el tipo de clientes permitira identificar la mejor
estrategia a implementar; de otro modo se necesitara un ajuste a la misma. Los tipos

de clientes son:

e Cliente Conservador: Persona que teme tomar la decisibn de comprar un
producto o servicio novedoso debido a que esta convencido de que las cosas

anteriores o pasadas fueron mejores.

e Cliente Oportunista: Persona que procura obtener una mayor funcionalidad
del producto y servicio, por tanto, tiene la costumbre de presionar al prestador

de servicios para obtener mejores ventajas.

e Cliente Timido: Persona que no cuenta con la suficiente confianza y
seguridad en si misma como para tomar una decision, puesto que teme que

los detalles que tiene el producto le ocasionen consecuencias futuras.

e Cliente Pesimista: Persona con una actitud negativa, falto de confianza,
seguridad y valor. Para él todo es un caos, piensa mas en los fracasos que en

los triunfos.

e Cliente Escéptico: Persona que se muestra incrédula pero tiene una buena

actitud de escuchar a su interlocutor.

e Cliente Descontento: Es la persona que tiene una actitud de disgusto o
desagrado, por un servicio inadecuado O por una experiencia pasada

negativa.

e Cliente Hablador: Es una persona que habla todo el tiempo y que sus

palabras lo estimulan a seguir hablando.
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o Cliente Obsesivo: Es una persona que es perseverante en exceso por tratar

de lograr sus obijetivos.

e Cliente Amargo: Persona poco flexible, reacciona negativamente, es muy
sensible. Generalmente estd a la defensiva, su conducta se basa en

experiencias anteriores negativas.

e Cliente Silencioso: Es una persona muy reservada, no expresa facilmente

sus gustos y busca experimentar un clima de confianza.

e Cliente Sarcastico: Es una persona burlona, irénica, que tiene una alta
estima de si misma; se cree superior, intachable, dificiimente acepta criticas y

cuando las recibe, se ofusca.
e Cliente Sabelotodo: Persona autosuficiente, conocedora y experimentada.
¢ Cliente Ocasional: Es una persona que compra eventualmente.

¢ Cliente Constante: Persona que compra regularmente.

11.3.5 Satisfaccion del cliente.

En la actualidad, lograr la plena "satisfaccidon del cliente" es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y, por ende, en el
mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente» ha
traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en uno
de los principales objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas,

recursos humanos, entre otros) de las empresas exitosas.

En cuanto a la definicion de satisfaccion del cliente, se identifica la de lograr un
servicio superior al cliente y usarlo como método de mercadotecnia, para asegurar su
lealtad y retencion. (Larrea, 1991, citado por Cortés M, 2007, p. 18).

Kotler y Keller (2006), definen la satisfaccién del cliente como una sensacion de
placer o decepcidn que resulta de comparar la experiencia del producto (6 los

resultados) con las expectativas de beneficios previas.

La satisfaccion al cliente es definida por la Norma ISO 9000 (2005) como la

“percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus requisitos” (p.8).
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Por otra parte, para Begazo (2006), la satisfaccion del cliente es el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido

de un producto o servicio con sus expectativas.

11.3.6 Despliegue de la Funcién de Calidad (QFD Quality Function Deployment).

11.3.6.1. Origen etimoloégico del QFD.
Su creacion se atribuye a los profesores Shigeru Mizuno y Yoji Akao, durante

la década de los 60 en Japédn.

El significado etimoldgico del Quality Function Deployment QFD, se deriva de
las palabras japonesas: Hin Shitsu Ki No Ten Kai. A continuacién, se presenta la
figura N° 5, en la cual se traduce los ideogramas japoneses que originaron la frase
QFD. (Ramirez y Ramos 2006, p. 18)

Figura N° 5: Origen de la frase QFD.

Hin Ki Shitsu No Ton Kai

Significado

Voces de la multitud
Guardias de la frontera atentos al detalle
Hacha y Cocha: dinero, valor
Oso, simbolo del coraje
Desenrollar el Kim ono

Cooperar para abrir barreras

Fuente: Papadam, (2005).
11.3.6.2. Definicion de QFD.
Segun Tamayo y Gonzales (2004) (citado por Ramirez y Ramos 2006, p. 18)
el QFD es un sistema que busca focalizar el disefio de los productos y servicios en
dar respuestas a las necesidades de los clientes, lo que significa “Alinear lo que el

cliente requiere con lo que la organizacion produce”.
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El QFD es un sistema estructurado que facilita la identificacion de las
necesidades y expectativas de los clientes (voz del cliente) [Q] y su traduccién al
lenguaje de la organizacion. Esto es, permite trasladar lo que necesita y busca el
cliente a requerimientos de calidad internos de la organizacién. El concepto que
denota esta particularidad se denomina despliegue [D] y se logra mediante la
planificacion de las acciones necesarias para lograr esa satisfaccion, con la
participacion de todas las personas y departamentos de la organizacion (aqui
denominadas funciones [F]) que intervienen en el disefio y desarrollo del producto o
servicio. En definitiva, es un sistema para planificar y elaborar servicios o productos y
asegurar que éstos cumpliran o superaran las expectativas de sus clientes.
(Sarmiento, et al 2004, p.464).

QFD utiliza un método grafico en el que se expresan relaciones entre deseos
de los clientes y las caracteristicas del disefio. Es una matriz que enlista las
necesidades de los clientes QUES o “atributos” comparandolas con las

“caracteristicas de diseiio” COMOS.

11.3.6.3. Objetivos del QFD.

Entre los principales Objetivos del QFD se mencionan:

e Disenar los procesos internos en respuestas a las necesidades de los clientes.

e Traducir lo que el cliente quiere en lo que la organizacion produce.

e Permitir a una organizacion priorizar las necesidades de los clientes.

e Encontrar respuestas innovadoras a esas necesidades.

e Mejorar procesos hasta una efectividad maxima.

e Establecer una practica que conduce a la organizacidén a sobrepasar las
expectativas del cliente.

11.3.6.4. Elemento basico del QFD.
El elemento basico del QFD es la denominada Casa de la Calidad (ver figura N°

6), donde cada parte corresponde a los siguientes componentes:

1. Requisitos del cliente: En esta etapa se determinan los requerimientos del

cliente relacionados con el producto o servicio, para ello se emplean ademas
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de las siete herramientas de calidad, el diagrama de afinidad y el diagrama de
arbol.

Importancia para el cliente: Aqui se evalua la importancia de cada atributo
del cliente elegido en la etapa anterior. La empresa deberia concentrarse en
las necesidades consideradas mas importantes, con objeto de optimizar los
recursos empleados en el logro de las mismas.

Evaluacion competitiva por parte de los clientes.

Caracteristicas de control del producto final. Describe las caracteristicas
relevantes del producto o servicio que satisfacen cada uno de los
requerimientos del cliente. estas caracteristicas se listan de acuerdo a los
atributos que se identificaron en la encuesta de mercado.

Matriz de relaciones. Aqui se convierten los requisitos del cliente en
términos o expresiones operativas. Si un cliente quiere que la vida operativa
(util) del producto sea doce meses en lugar de seis, ¢qué significa esto en
términos de los materiales empleados?, ¢el disefio?, ¢los procesos? Estos
tipos de preguntas se contestan en este componente.

Evaluaciéon competitiva de las caracteristicas de control.

Caracteristicas de control del producto final.

Matriz de correlaciones. Es donde se identifican las interrelaciones. Estas
interrelaciones tienen que ver con los requisitos de la organizacién. En vista
de los requisitos de su cliente y de sus capacidades

Significado de las caracteristicas de control.
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Figura N° 6: La Casa de la Calidad.
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Fuente: Manual de Gestién de la Calidad Volkswagen Navarra, (2002).

11.3.6.5. Beneficios del QFD.
QFD trae un numero de beneficios a las organizaciones que intentan incrementar

su competitividad mejorando continuamente calidad y productividad. El proceso tiene
los siguientes beneficios:

v Enfocado al cliente.

v’ Eficiente en tiempo.

v' Orientado al trabajo en equipo.

v

Orientado hacia la documentacion.
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11.3.6.6. Herramientas del Despliegue Funcién de la Calidad.
e Diagrama de Afinidad: Es una herramienta administrativa que sirve para

organizar grandes listados de ideas en grupos naturales, de acuerdo con criterios
establecidos por un equipo de trabajo, es el complemento ideal de una lluvia de
ideas, permite estructurar mejor la naturaleza de un problema y sus causas
relacionadas.

v' Permite poner orden a listados complejos de ideas.

v' Permite la identificacion de relaciones no convencionales entre ideas.

v" Permite la generacion de soluciones innovadoras a problemas recurrentes.

v" Permite conocer la opinién y pensamientos de otros miembros del equipo, lo

que lleva a generar consenso.

e Técnica de Grupos Nominales: Es un método estructurado para generacién de
ideas en equipo a través de una lluvia de ideas, en el cual se promueve la
motivaciéon de todos los participantes. Su relevancia al QFD es que permite
aumentar la creatividad colectiva, evitando que se inhiban las ideas innovadoras y
de ruptura de paradigmas.
Cuando se esta trabajando con los clientes, esta herramienta ayuda a detectar

mejor las “necesidades no explicitas” de los clientes.

v' Permite conocer la opiniéon y pensamiento de otros miembros del equipo, lo
que lleva a generar consenso con mayor participacion.

v" Permite generar compromiso con la decision del equipo, al haber tenido cada
quién participacion equitativa en el proceso.

v Impide que algunos miembros del equipo “roben” toda la atencién.

v' Facilita la participacién de miembros que piensan mejor en silencio (sobre
todo son clientes importantes nos interesa su opinion).

v' Permite una participacion mas integral de todos los miembros del equipo.

v' Facilita que se generen una mayor cantidad de ideas. cuando se trabaja con
los clientes, entre mas ideas tengamos, mas necesidades podremos detectar.

v Facilita el manejo de temas donde se puede generar conflicto o existe mucha

controversia. Hay ocasiones en que se tienen tipos diferentes de clientes:
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nada garantiza el consenso, por lo que a través del QFD se debe identificar
como satisfacer a los clientes diferentes con contextos y necesidades
diferentes.

e Tabla de Segmentos de Cliente (TSC): Es una herramienta de planeacion que
sirve para identificar a los clientes de un producto o servicio bajo diferentes
escenarios. esto significa que el mismo cliente puede ser mas atractivo para un
producto o servicio bajo diferentes condiciones. Por otra parte, la TSC puede
ayudar también a identificar clientes potenciales con una necesidad que no esta
siendo cubierta por los productos y servicios existentes en el mercado. Asimismo,
la TSC resulta de mucha utilidad cuando se esta planeando una observacion del

cliente, ya que puede ayudar a detectar necesidades no explicitas (Mazur, 2001).

Tabla N° 2. Tabla de Segmentos de los Clientes.

Quién? | ;Qué? | ;Cuando? | ¢(Dénde? | ¢;Por qué? | ;Cémo?

o Matriz DOFA.

Segun Kangas et al.(2003), el analisis DOFA es una importante herramienta de
apoyo para la toma de decisiones generalmente usada para analizar

sistematicamente los ambientes interno y externo de una organizacion.

Por medio de la matriz DOFA muchas empresas han podido sintetizar los mas
importantes factores internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y

amenazas) que pueden afectar su futuro.

Las fortalezas y debilidades conforman un entorno interno que puede ser
controlado. Por fortaleza se entiende lo que la empresa hace bien y por lo tanto
puede usar con éxito, y por debilidad los aspectos que debe mejorar la empresa.
Mientras que los otros factores estan en un ambiente externo que no puede ser
manipulado, siendo las oportunidades; acontecimientos y realidades del ambiente

que son propicios para que la empresa aumente su participacion y las ventas. Por



Capitulo Ill. Marco Teoérico 48

amenazas se entiende lo contrario, elementos del ambiente que pueden entorpecer

el crecimiento de la empresa.

Con los factores mencionados, los gerentes pueden determinar cuatro tipos de
estrategias: de fuerzas y debilidades, de debilidades y oportunidades, de fuerzas y
amenazas, y de debilidades y amenazas (lbafiez, et al, 2008). Las estrategias se

almacenan en la matriz DOFA como se muestra en la tabla N° 3.

Tabla N° 3: Matriz DOFA.

FORTALEZAS (F)

Lista de fortalezas

DEBILIDADES (D)

Lista de debilidades

OPORTUNIDADES (O)

Lista de oportunidades

Estrategias F - O

Usar las fortalezas para
aprovechar las
oportunidades

Estrategias D - O

Superar las debilidades
aprovechando las
oportunidades

AMENAZAS (A)
Lista de amenazas

Estrategias F - A
Usar las fortalezas para
evitar las amenazas

Estrategias D - A
Reducir las debilidades

y evitar las amenazas

Fuente: Ibaiez, et al, 2008.

1.3.7 Escala de Calidad de Servicio de venta al publico (RSQS, Retail Service

Quality Scale).
11.3.7.1. Origen de RSQS.

Su creacion se atribuye a Dabholkar, Thorpe y Rentz en el afio 1996. Esta
herramienta surge de la necesidad de un instrumento de medida que evaluara la
calidad de servicio en un ambiente de venta al publico con exactitud.

En el desarrollo del instrumento, los investigadores condujeron una

triangulacion de técnicas de investigacion que implico entrevistas con varios
clientes de venta al publico, entrevistas con profundidad a seis clientes y un

estudio cualitativo que supervisé el proceso de pensamiento de tres clientes
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durante una experiencia de la compra real en una tienda. Estos tres métodos que

se diferencian, combinados con una revision de calidad de servicio relacionaron la

literatura y alguna modificacién al original SERVQUAL lo que originé una escala

de estructura de factor jerarquica.

11.3.7.2. Dimensiones de RSQS.

La calidad de servicio de venta al publico tiene una estructura de factor

jerarquica que comprende cinco dimensiones basicas, (ver figura N° 7):

Aspectos fisicos: Incluye apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y
materiales de comunicacién. A su vez, ésta dimension se divide en dos

sub-dimensiones: Apariencia y Conveniencia.

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa. Incluye dos sub-dimensiones: Promesas y El hacer.

Interaccion personal: Engloba a los empleados, donde se evaluan los
conocimientos que éstos tienen para contestar las preguntas, la confianza
que inspiran a los clientes, el servicio y atencién proporcionada a los

usuarios. Contiene dos sub-dimensiones: Confianza y Atencion.

Resolucién de problemas: Capacidad para solucién de inconvenientes y

quejas que afecten a los clientes.

Politica: Procedimientos y principios dirigentes que la empresa aplica para
ofrecer horas convenientes de operaciones, productos y servicios de alta

calidad.

Cabe destacar que, las dimensiones y sub-dimensiones comprenden una serie

de items diferentes cada una de un total de 28 percepciones de los clientes.
(Apéndice A)



Capitulo Il. Marco Tedrico 50

Figura N° 7: Estructura de Escala de la Calidad de Servicio de Venta al publico,
RSQS.

Fuente: Kaul, 2005.
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I.4. GLOSARIO DE TERMINOS.

Estrategia: Es el patrén o plan que integra las principales metas y politicas de
una organizacion estableciendo a su vez, la secuencia coherente de las acciones
a realizar. (Mintzberg et al, 1997)

Expectativas: Predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es
probable que ocurra durante una transaccion inminente. (Seto, 2004).
Percepcién: En funcidon de la prestacion del servicio, teniendo en cuenta el antes,
durante y después de la venta. El nivel de desempefio que realmente importa es
el que subjetivamente percibe el cliente. (Setd, 2004).

Producto: Resultado de un conjunto de actividades mutuamente relacionadas o
que interactuan, las cuales transforman elementos de entradas en resultados. En
una organizacion estos procesos son generalmente planificados y puestos en
practica bajo condiciones controladas para aportar un valor. (Norma Internacional
ISO 9000:2000).

Requisito: Necesidad o expectativa establecida, generalmente implicita u
obligatoria. (Norma Internacional ISO 9000:2000).

Ademas, en la aplicacién de la metodologia QFD se hara uso de los siguientes

términos (Zaidi, 1990):

QUES: Lista de expectativas del cliente o los objetivos que persigue un proyecto

a los cuales se debe dar respuesta.

COMOS: Es el resultado de un cierto niUmero de caracteristicas elementales

manejables que conllevan a realizar los QUES.



CADITULO I

MARCO METODOLOGICO

Para el desarrollo de esta investigacion se describen a
continuacion un conjunto de procedimientos que
precisan el tipo de estudio, disefio y las fuentes,
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, con

la finalidad de lograr los objetivos planteados.
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lll.1. Diseio de la investigacion.

Dicho proyecto se apoya en una investigacion de campo, ya que la
recoleccién de datos es directamente de donde ocurren los hechos, sin manipular o
controlar variable alguna. (Méndez 2001). En este caso, se obtuvo de los clientes

potenciales de Ferroceramica Valcro.
lll.2. Nivel de investigacion.

Tiene un grado de profundidad o nivel de investigacion descriptiva. Este tipo
de investigacion segun Salking (1998), describe la situacion de las cosas en el

presente.

Esta investigacion permite obtener la informacion por diferentes medios, como
la aplicacion de encuestas y entrevistas a clientes, para el analisis de las

expectativas que éstos poseen mediante el uso de la metodologia QFD.

Por otra parte, se requiere inicialmente pasar por una fase exploratoria en la
cual se busca indagar sobre las necesidades que tienen los clientes internos y
externos a la organizacion; para luego encontrar las causas del problema y de alli

presentar las propuestas de accion.

lll.3. Poblaciéon y Muestra

Una poblacién o universo puede estar referido a cualquier conjunto de
elementos de los cuales pretendemos indagar y conocer sus caracteristicas, o una
de ellas, y para las cuales seran validas las conclusiones obtenidas en la

investigacion (Balestrini, 2002).

La poblacién a estudiar para efectos de esta investigacion, es necesaria
dividirla en dos subpoblaciones o estratos, para garantizar precision en los
estimadores; donde la primera esta conformada por los clientes externos y la

segunda por los clientes internos de Ferroceramica Valcro C.A.

Con base en la informacion suministrada por los supervisores de ventas y
personal de recursos humanos de la empresa, en promedio asisten a la empresa 385

personas al dia (clientes externos) y labora con 145 personas (clientes internos).
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Segun Balestrini, (2002), la muestra estadistica es una parte representativa de
la poblacidn, un numero de individuos u objetos seleccionados cientificamente, cada
uno de los cuales es un elemento del universo. Para determinar en este proyecto el
tamano de la muestra a encuestar y asi obtener las percepciones de los clientes del
servicio prestado por la empresa a partir de la poblacion total formada por cada uno
de los estratos, se utilizara el muestreo casual, a conveniencia de los

investigadores, por medio de la siguiente formula:

_ ZZXpxXqXxN
T e2(N-1)+Z2xpxq

(1)

Donde:
n: Tamano de la muestra requerida.
N: Tamano de la poblacion bajo estudio.

Z: Valor del fractil tedrico de la Distribucion Normal, asociado al nivel de confianza

seleccionado.
e: Grado de error maximo admisible.
p: Variable que indica la probabilidad de éxito del evento.

q: Complemento de p; es decir q representa la variable que indica la probabilidad de

fracaso del evento.

Cuando se desconoce o no se dispone de estudios previos que permitan
estimar el valor de p, la probabilidad de éxito del evento bajo estudio, se selecciona
el valor p=g= 0,5 que asigna a cada elemento de la poblacion la misma probabilidad

de ser o no elegido para formar parte de la muestra.

El nivel de confianza tomado es de 95 % y el valor de Z1.42 sera 1,96 (obtenido
a través de las tablas de Distribucién Normal Estandar) y para un margen de error del
8%

! Este valor fue seleccionado porque cubre el nimero de datos requerido por la técnica estadistica que se
empleara
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La poblacién total formada por los dos estratos (clientes externos e internos)

es de 530 personas. Sustituyendo en la ecuacion (1) el tamafio de la muestra es:

. (1.96)2%0.5%0.5%530
"~ (0.08)2%529+(1.96)2%0.5%0.5

= 11712

Aproximandolo por defecto, el tamafo de la muestra quedaria en 117.

Para determinar la participacion de cada estrato dentro de la muestra, se
aplicé el enfoque presentado por Hernandez, Fernandez y Batista (2003) basado en
las teorias presentadas por Kish (1965), que en un numero determinado de
elementos muestrales, la varianza de la media muestral puede reducirse al minimo si
el tamafo de la muestra para cada estrato es proporcional a la desviacion estandar

dentro del estrato. Esto es:

Fh=%=K><sh (2)

Donde:

Fh: Fraccion del estrato.
N: Tamafio de la poblacion.
n: Tamano de la muestra.

sh: Desviacion estandar de cada elemento dentro del estrato h.
K: Proporcion constante que nos dara una n 6ptima para cada estrato.

De manera que multiplicando la subpoblacién total por la fraccion constante K

se obtendra el tamafo de muestra para cada estrato. (Hernandez et al, 2004).

Sustituyendo en la ecuacion (2), se tiene que:

Fh = 17 _ 0,2209
530

Para cada estrato: nq{= 385 x 0,2209 = 85.07

ny= 145 x 0,3358= 32.04
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En la tabla N° 4 se ilustra el tamafo de la poblaciéon y muestra seleccionada para el

estudio.

Tabla N° 4: Tamaio de la poblaciéon y muestra seleccionada.

Estrato Tamano de poblacién | Tamano de la muestra

385 personas que en
promedio asisten a la 85 personas
empresa diariamente

Clientes externos

Clientes internos 145 personas que

32 personas
laboran en la empresa

Fuente: Elaboracién propia.

lll.5. Fuentes y técnicas para la recoleccién de informacion.

A fin de obtener la informacién requerida para responder las incognitas del
planteamiento del problema y con ello evaluar las alternativas de accidn
pertinentes, se hizo uso de las fuentes de informacién, las cuales son hechos o
documentos a los que acude el investigador y que le permiten obtener informacién

(Méndez 2001). Existen dos tipos de fuentes de informacion:

e Fuentes Primarias.

Méndez (2001), define las fuentes primarias como la informacion oral o escrita
que es recopilada directamente por el investigador a través de los relatos o escritos

transmitidos por los participantes en un suceso o acontecimiento.

En esta investigacion se hizo uso de la observacion tanto directa como
indirecta para analizar la forma como son efectuados los procesos. Se realizaron
entrevistas y encuestas al personal que labora en la empresa, especificamente a los
que estan directamente relacionados con el cliente final o externo, también se
realizaron encuestas a los clientes que acuden a las instalaciones de Ferroceramica
Valcro con la intencion de conocer las exigencias que éstos presentan con respecto

al servicio percibido.
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e Fuentes secundarias.

Una fuente secundaria es informacion escrita que ha sido recopilada y
transcrita por personas que han recibido tal informacién a través de otras fuentes
escritas o por un participante en un suceso o acontecimiento. (Méndez, 2001).

En el desarrollo de ésta investigacion se obtuvo este tipo de informacion, por
medio de consultas bibliograficas como libros de metodologia, trabajos especiales de
grado y trabajos de investigacion. Igualmente se hicieron consultas por Internet para
recopilar informacién de publicaciones académicas que indican la aplicabilidad de la
metodologia QFD y de otros articulos que hacen referencia a la calidad de servicio y

satisfaccion del cliente en empresas comerciales.

l11.6. Instrumento de Recoleccion de Datos.

Rivas y Acevedo (2000), definen al instrumento de recoleccion de datos como
un formulario disenado para registrar la informacion que se obtiene de un proceso de
recoleccion, el cual consta de una serie de preguntas cuyas caracteristicas, permiten

obtener la informacioén deseada, de las variables a medir.

En el contexto de los estudios de calidad de servicio existen diversas escalas,
entre las que se puede mencionar: SERVQUAL, SERVQUALIing, SERVQFARMA y
RSQS, entre otros. El modelo a seguir en esta investigacion para el disefio y
aplicacion del instrumento sera el de RSQS, una variante de la escala SERVQUAL
adaptada a los requerimientos de ventas al detal y permitira evaluar apropiadamente

la calidad de servicio en un ambiente de venta al publico.

lll.7. Fases de la investigacion.
Para el desarrollo de esta investigacion, se llevaron a cabo las siguientes

etapas:

Fase I: Evaluacion de la situacion actual de la empresa y revision documental

de la metodologia a utilizar para resolver el problema.

1. Para conocer las operaciones, procesos y relacion de la empresa con sus

clientes y con ello evaluar el entorno actual de Ferroceramica Valcro, se uso la



Capitulo Ill. Marco Metodolégico 58

observacion directa y la aplicacion de entrevistas no estructuradas con el supervisor
de RRHH vy los supervisores del departamento de ventas, almacén y despacho e
inventario y control final que son los que estan relacionados directamente con la

atencion al cliente.

2. Se realiz6 una revision y analisis de material bibliografico de autores que hacen
referencia al tema de estudio, con la finalidad de tener una vision completa de
las formulaciones tedricas existentes relacionadas con el tema, las cuales seran

utilizadas en el desarrollo de la investigacion.

Fase Il: Descripcion y Analisis de la Situacion Actual.

Para identificar los tipos de fallas que los afectan y obtener una mayor
perspectiva del proceso y de las oportunidades de mejora, se describieron y
analizaron las actividades y recursos utilizados para llevar a cabo la prestacion del
servicio en la empresa comercial, asi como también se estudiaron los reportes de

incidencias con los clientes recopilados en la fase | de la investigacion.

Fase lll: Diseno y aplicacion del instrumento de medicién

En esta fase se disefid el cuestionario basado en el modelo de medicién
RSQS (Retail Service Quality Scale), que es un instrumento de medida que evaluara
la calidad de servicio en un ambiente de venta al publico. Para validar la encuesta se
utilizaron recursos bibliograficos como libros, articulos, y tesis, asi como también, fue
revisada por la tutora académica y personal de la Empresa: los Supervisores de
Ventas, Almacén y Despacho, Inventario y Control Final y el Supervisor de RRHH,
por lo que la encuesta esta validada por expertos en materia. Una vez adaptado el
cuestionario a los requerimientos de la empresa, se procedidé a aplicarlo

personalmente a la muestra seleccionada.
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Fase IV: Analisis e interpretacidon de los resultados obtenidos a través de las
encuestas y entrevistas, para la determinacion de las variables influyentes en

la calidad de servicio percibida por los clientes.

Para analizar los requerimientos y necesidades de Ilos clientes, las
especificaciones actuales del servicio, asi como las relaciones entre las distintas
variables de estudio, se aplicaron herramientas estadisticas como Excel y SPSS, a

las encuestas realizadas.

Fase V: Diseno de estrategias de accion sugeridas a la empresa.

A través de la data recopilada y la matriz DOFA, se disefiaron propuestas
estratégicas de mejora de los procesos y operaciones realizadas, que ayuden a
elevar la calidad del servicio prestado, tomando como punto de partida, voz del

cliente, la evolucion del entorno, la competencia y las oportunidades identificadas.



CADITULO IV

DIAGNOSTICO DEL SERVICIO
OFRECIDO EN FERROCERAMICA
VALCRO

En este capitulo se elaborara el analisis de los
elementos de la escala disefiada, la
consistencia interna de los items, la validez de
contenido Yy fiabilidad de la escala, a partir del
cual se obtendran los datos para construir la
casa de la calidad; asi como también; la matriz
DOFA para analizar el medio ambiente interno y
externo de la empresa todo esto a fin de evaluar

la calidad de servicio ofrecida.
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IV.1. ANALISIS DE LOS CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS DE
FERROCERAMICA VALCRO.

En la aplicacién de cualquier metodologia de calidad es importante identificar
en primer lugar a los clientes, a los cuales se busca satisfacer, sus necesidades,
expectativas, experiencias y problemas. Para ello, es necesario conocerlos,
observarlos desde diversos enfoques, de manera de evidenciar sus limitaciones y la
evolucion de su entorno; asi como también conocer la percepcion que tienen los
clientes del servicio prestado dado que en el mercado existen variedad de empresas
comerciales del ramo de ferreteria, construcciéon y equipos del hogar que ofrecen
productos y servicios similares a los suministrados en Ferroceramica Valcro. Por tal
motivo, se recogid la opinion de una muestra estratificada conformada por los
clientes (que asisten y laboran en la empresa) bajo estudio a través de la aplicacion
de tres tipos de encuestas (ver Anexos N° 2, 3 y 4); donde cada items del
cuestionario fue evaluado por medio de una escala de Likert de 5 categorias, siendo
1 y 5 el menor y mayor valor posible, respectivamente; cuyo significado es: 1
totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni en acuerdo ni en desacuerdo, 4 de

acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
Las encuestas fueron clasificadas en tres tipos, a saber:

e Encuesta Tipo |, Clientes: En este cuestionario se incluyeron 3 interrogantes
con la cual se pretendia conocer el tipo de cliente, el porcentaje de clientes
nuevos que visita la empresa y el medio por el cual se conocio la existencia de la
misma. Ademas, constituyé de 25 items destinados a medir la calidad de servicio
los cuales fueron colocados de forma aleatoria para evitar patrones de respuesta.
El instrumento fue disefiado tomando como base el modelo RSQS, en donde la
mayoria de los items se adaptaron al contexto de Ferroceramica Valcro. Por
ultimo, se incluyé un item donde los encuestados debian ponderar las
dimensiones del modelo, éstos otorgaron 1 a la dimension que consideraron mas

importante y 5 a la dimensién de menos importancia.

Se entrevistaron ademas a 5 microempresas clientes de Ferroceramica

Valcro, adaptando el formato de encuesta tipo |, a las caracteristicas de este tipo
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de clientes, que tramitan sus pedidos a distancia; es decir sin tener que visitar
Ferroceramica Valcro. Entre las empresas visitadas, ubicadas en el municipio
Bejuma y Santa Rosa se encuentran: Hierro Palermo, Ferreteria Orotava,
Domacon, Venezolana del Centro y Concretera Santa Rosa. La mayoria de estas
microempresas conocid a Ferroceramica Valcro por medio de sus vendedores
externos, de los cuales no tienen quejas pues afirman que el trato es cortés
amable y eficiente, incluso de las microempresas que tuvieron la oportunidad de ir
a Ferroceramica opinan que es mejor la atencion a través de éstos, ya que evitan
pérdidas de tiempo. También acotaron que no utilizan la via telefénica de la
empresa puesto que se demoran para ser atendidos, prefiriendo tener el teléfono
personal del vendedor externo; en cuanto a demoras en el tiempo de entrega de
los pedidos afirman que son pocas las veces que ha ocurrido y cuando esto

sucede se comunican con el vendedor externo respectivo.

Ademas se aplico un instrumento a 81 clientes que asistieron directamente a

las instalaciones, obteniéndose como resultado los siguientes datos:

v' Tipo de cliente.

A Ferroceramica Valcro asisten diferentes tipos de clientes para obtener
mercancia en pequefas y grandes cantidades, por lo que a peticion de la gerencia
de la Empresa se preguntd el tipo de cliente al encuestado, clasificandose como
particular, revendedor, contratista o fabricante. Los resultados se presentan en el
grafico N° 1. Como se puede observar el 70% de la muestra encuestada corresponde
a los clientes particulares, el 16% como fabricante y el resto en 11% y 3% contratista
y revendedor, respectivamente. Esto significa que la Empresa debe prestar especial

atencion a la calidad de servicio de este segmento.

v' Primera vez que visita las instalaciones.

A fin de que la empresa tuviera una idea de la cantidad de clientes nuevos
que esta captando se les pregunté a los clientes si era primera vez que visitaban las
instalaciones o no, también con base en la antiguedad de los mismos; las opiniones y
expectativas en cuanto a la calidad de servicio que habian recibido seran mas

certeras. En el grafico N° 2 se puede observar que el 84% de los clientes asistieron a



Capitulo IV. Evaluacién de la Calidad de Servicio Percibida 63

la empresa en otras oportunidades, lo cual es un buen punto para la empresa porque
evidencia la lealtad y confianza que tienen los clientes por el servicio recibido.
Grafico N° 1: Tipos de cliente.

Tipo de Cliente que asiste a la Empresa

OParticular

O Revendedor
39, O Contratista
O Fabricante

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 2: Frecuencia de visita a la Empresa.

Primera vez que visita las instalaciones de la
empresa

16%

asSi
ONo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

v' Conocimiento de la empresa.

Para percibir cdmo se da a conocer la empresa en el mercado y asi ofrecer
los productos y servicios, se les pregunt6 a los encuestados que medios usaron
para saber de la existencia de la misma; los resultados arrojados se muestran en
el grafico N° 3. Se puede observar que el 48% corresponde a Publicidad, siendo
necesario resaltar que sélo usan como medio la prensa; el 25% por amistades y

el 27% por otros medios, determinado por la cercania residencial del cliente a la
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empresa.

Grafico N° 3: Medios por el cual la empresa es conocida.

Por medio de quién conocié la Empresa

% | 25%

O Amigo
O Publicidad
0O Otro

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

v' Ponderacion de las dimensiones del modelo.

Con la intencién de evaluar los aspectos que conforman las dimensiones del
modelo RSQS se les pidid a los clientes encuestados que clasificaran segun su
grado de importancia cada uno de ellos (aspectos fisicos, fiabilidad, interaccion
personal, resolucion de problemas y politica), y que la empresa deberia tomar en
cuenta para prestar un buen servicio, dando como resultado,de mayor importancia
(1) a menor importancia (5) lo siguiente: Resolucion de Problemas, Aspectos Fisicos,
Fiabilidad, Politica e Interaccion Personal, (ver grafico N° 4). Es conveniente resaltar
que las dimensiones en cada una de sus posibles clasificaciones poseen valores
cercanos, lo que refleja que cualquiera de ellas podria ser la de mayor importancia

en la empresa.
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Grafico N° 4: Dimensiones del modelo RSQS.

Clasificacion de las dimensiones del modelo
RSQS.

72“0160/ DASPECTOS FisSICOS
5 ()

19,92% |
| BDFIABILIDAD

OINTERACCION PERSONAL
BDRESOLUCION DE PROBLEMAS
DPOLITICA

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Para determinar cuales son las variables importantes para los clientes en

términos de calidad de servicio en Ferroceramica Valcro, se utilizd el paquete

estadistico SPSS® version 17 en inglés y la hoja de célculo de Microsoft® Excel,

realizandose los siguientes analisis:

Analisis de Fiabilidad. Para este analisis se usan estrategias como la
Consistencia Interna, la cual trata de considerar los items de la escala de
una manera unidimensional como items equivalentes, evaluado por un

indicador conocido como coeficiente Alfa de Cronbach.

El coeficiente Alfa desarrollado en 1951 por Lee J. Cronbach (1916-
2001), permite resumir la correlacion entre los items. El calculo del

coeficiente de Cronbach puede llevarse a cabo mediante la siguiente

- 512

Siz: La suma de varianzas de cada item.

formula:

Siendo:

SZ: La varianza de la puntuacién total de la escala.
K: El nUmero de preguntas o items.
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El Alfa de Cronbach es un indice que toma valores entre 0 y 1, donde
los valores a cercanos a 0 indican ausencia de consistencia interna entre
los item de la escala. Los valores proximos a 1 no son los mas adecuados
para una escala, ya que indican repeticion o redundancia entre los items,
cuando lo 6ptimo es que cada item tenga su propia aportacion a la escala
(Prat y Doval, 2005).

Analisis de Factores. Tiene como objetivo general reducir o condensar la
informacion contenida en una serie de variables originales en un numero
mas pequeno de dimensiones (o factores) nuevos con la minima pérdida
de informacion posible (Minguez y Fuentes, 2004). En el caso de esta
investigacion, este analisis tiene caracter netamente exploratorio, dado que
el objetivo de la investigacion no es el analisis de factores, sino la
informacion que puede obtenerse de los factores comunes y especificos de
las variables observadas. La adecuacion de la aplicacién de este método

se comprueba mediante el calculo de los siguientes estadisticos:

indice de Kaiser-Meyer-Oklin (KMO): Contrasta si las correlaciones
parciales entre las variables son suficientemente pequenas; es decir,
permite comparar la magnitud de los coeficientes de correlacion

observados con la magnitud de los coeficientes de correlacion parcial.

Prueba de esfericidad de Barlett: Contrasta la hipotesis nula de que la
matriz de correlaciones es una matriz identidad, en cuyo caso indica que el
modelo factorial no es pertinente, ya que cada una de las variables
estarian correlacionadas solo con ellas mismas. Esta prueba es una
transformacion de la y? y supone una transformacién normal multivariante
(de Vicente y Oliva y Manera, 2005) por lo que al no someterse a prueba la
hipétesis de normalidad de los datos recolectados, no se tomara en cuenta

este indicador en esta investigacion.

Varianza Total Explicada: Es una medida de la cantidad de informacion

contenida en un cierto nimero de variables.
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v' Matriz de Comunalidades: Muestra que porcentaje de varianza en cada

variable ha sido explicada por los factores extraidos.

v' Matriz de Componentes Rotados: Recoge como cada variable contribuye a
explicar cada factor y se obtiene mediante el método de rotacion ortogonal
Varimax, que simplifica la interpretaciéon de los factores optimizando la

solucién de las columnas.

El analisis de consistencia interna mediante el coeficiente alfa de Cronbach a los
datos obtenidos, dio como resultado un valor de 0,672, lo que significa que posee
una consistencia interna cuestionable (George y Mallery, 2003; citado por Gliem y
Gliem, 2003); al estar dicho valor entre 0,6 y 0,7. Esto puede deberse a que las
personas encuestadas en su mayoria mostraron apatia y poco interés en responder
el cuestionario, suministrando respuestas con muy poca variabilidad, lo cual afecta
dicho coeficiente, de acuerdo con (Gliem y Gliem, 2003). No obstante, es necesario
destacar que no hay un criterio unificado acerca de cual es la cota inferior de este
valor para que se considere aceptable, siendo 0,6 el valor aceptado por conveniencia

en investigacion exploratoria, como lo afirma Garson (2008).

Previa aplicacion del Analisis de Factores, se verificd el cumplimiento de los
supuestos del modelo, para ello se utilizé la medida de Kaiser-Meyer-Olkin y el
determinante de la matriz de correlaciones, la cual trata de verificar si existen grupos
de variables con correlaciones altas (Levy y Varela, 2005). En caso que exista
adecuacion de los datos a un modelo de Analisis de Factores, el valor de la medida
KMO debe ser alto, considerandose inadecuados los valores por debajo de 0,5;
aceptables, para valores superiores a 0,5 y excelente para los valores préximos a 0,9
(Pérez, 2005). Por el contrario, si el determinante es muy bajo indica que las
correlaciones entre las variables son muy altas (Levy y Varela, 2005).

El estadistico KMO del modelo propuesto es igual a 0,560, observandose que su
valor es superior a 0,5 y el determinante 0,058 considerandose un valor bajo; lo cual

refleja la adecuacién de los datos a un modelo de analisis factorial.

A continuacion en la Tabla N° 5 se puede observar la solucion final rotada

lograda mediante el uso del SPSS®. El modelo explica en un 64,605 % la varianza
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de los datos, lo que significa el analisis factorial se puede utilizar en la reduccién de
los datos muéstrales para identificar un numero manejable de factores que explique
en mas del 64% la varianza observada. En el Apéndice B se muestra el analisis de
fiabilidad y analisis factorial. A partir del analisis factorial se logré agrupar las

variables en 6 factores o dimensiones que se muestran en la Tabla N° 6.

Tabla N° 5: Resultados del Analisis Factorial. Matriz de Componentes Rotados.

Componente
1 2 3 4 5 6

TRAMITE_QUEJAS 726
TRATO_EMPLEADO 657
CALIDAD_PRODUCTOS ,582
ATENCION_TLF ,510
INSTALACIONES_FISICAS ,810
DESPLAZAMIENTO_SEGURO 725
DESPACHO_RAPIDO ,650
DEVOLUCIONES 731
CONOCIMIENTO_PERSONAL 652
SOLUCION_RAPIDA ,602
COMPROMISO ,834
TRANSPORTE_CUMPLIDO 771
PERSONAL_DISPONIBLE ,788
ASESORIA_PERSONAL 610
ORGANIZACION_PRODUCTOS ,839

Método de Extraccion: Analisis de Componentes Principales.
Método de Rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
a. La Rotacion ha convergido en 8 iteraciones.

Fuente: Encuestas y Calculos Propios.
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Tabla N° 6: Relacion entre las dimensiones y capacidades de la Empresa.

DIMENSIONES CAPACIDADES DE LA EMPRESA

Tramite de quejas de forma rapida y eficiente.

Trato amable, cortés y confiable de los empleados.
Servicio ofrecido

Calidad de productos.

Atencién telefénica.

Instalaciones fisicas.

Operatividad de la . .
Desplazamiento seguro y comodo.

Empresa
Despacho rapido de mercancia.
Devoluciones de dinero o cambio de mercancia inmediata.
Atencion Eficiente Conocimientos del personal para responder todas las preguntas
Solucién rapida y eficiente de problemas.
Compromiso para realizar un requerimiento.
Confiabilidad

Transporte cumplido en tiempo acordado.

Disponibilidad del personal para ayudar al cliente.
Comunicacion P P P y

Cliente-Empresa

Asesoria personal para elegir la compra.

Ubicacion de los Organizacion de productos que permita encontrar faciimente lo que
productos busca.

Fuente: Elaboracién Propia.

Servicio ofrecido. Procedimientos y principios que la empresa aplica para
ofrecer productos de calidad, con una atencion adecuada que satisfaga las

necesidades del cliente en pro de garantizar su preferencia y fidelidad.

Operatividad de la Empresa. Incluye disefio de las instalaciones, normas y

herramientas que permitan agilizar los procesos de forma cémoda y segura.

Atencion Eficiente. Estrategias que el personal emplea para resolver

inconvenientes y quejas que presentan los clientes.
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Confiabilidad. Habilidad que tiene la organizacién para ejecutar el servicio

con puntualidad y responsabilidad.

Comunicacion Cliente-Empresa. Capacidad y conocimientos que poseen los
empleados para atender a los clientes en el momento requerido, brindandole la

asesoria apropiada.

Ubicacién de los productos: Distribucion conveniente de los productos que

le permitan a los clientes encontrar facilmente lo que buscan.

Es importante destacar que el modelo obtenido no valida exactamente las
dimensiones de la escala propuesta por Dabholkar et. Al (1995), entre otras razones
por las variables, inconvenientes para la aplicacion de la encuesta, inseguridad
mostrada por los clientes al responder el cuestionario, lo que origino contradiccion

entre las mismas.

Inferencias para un solo valor de alfa.

Cuando se esta interesado en saber si alfa puede tomar un determinado valor en
la poblacion o, entre qué valores se encuentra alfa en la poblacion, se puede aplicar
el estadistico propuesto por Kristof (1963) y Feldt (1965) independientemente,
(citados por Barbero, Vila y Suarez, 2006). Es decir, una vez obtenido el valor de alfa
en la muestra, se puede plantear la hipétesis de si el valor logrado es compatible con
el hecho de que alfa tome un determinado valor en la poblacion. El estadistico de

contraste propuesto puede expresarse como:

1— x

1-

Donde:
F: se distribuye con (N-1) y (n-1)(N-1) grados de libertad.
N: numero de sujetos. (N= 81)
n: numero de items. (n= 25)
a: Valor de alfa propuesto por hipotesis para la poblacion. (a= 0)
a : Estimador de alfa obtenido de la muestra. (a= 0,672)
También puede calcularse el intervalo de confianza, es decir, los valores entre

los que se encontrara el coeficiente alfa de la poblacién para el modelo generado, al
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nivel de confianza del 95%. Para la determinacion de estos valores se utiliza las

siguientes formulas:

v" Calculo del limite inferior del intervalo:

Despejando a se obtiene el limite inferior del intervalo
a 2 [1 - F0’975(1 - 5{)]
v Calculo del limite superior del intervalo:

1—«

Despejando a se obtiene el limite superior del intervalo

a = [1 — Fo025(1 — ’0?)]

A partir de estos resultados (ver tabla N° 7) se aplica la prueba de hipdtesis
con el coeficiente de alfa obtenido, con la finalidad de conocer si dicho coeficiente es
estadisticamente significativo. Las hipdtesis planteadas son las siguientes:

Ho: a=0 (Hipdtesis Nula)

Hi: a#0 (Hipdtesis Alternativa)

Tabla N° 7: Prueba de Hipétesis e Intervalo de Confianza del Modelo

obtenido.
Intervalo de Confianza o del
F GL F0,025 (80,1920) F0,975 (80,1920) Limlte Limlte modelo
Inferior Superior
3,049 80 0,711 1,343 0,559 0,767 0,672

El valor F obtenido del modelo se encuentra fuera del intervalo (0,711; 1,343), es
decir que existen evidencias para rechazar Hy por lo que se concluye que el
coeficiente Alfa es estadisticamente significativo. Por otra parte, al nivel de confianza

del 95% alfa esta comprendido entre los valores del intervalo de confianza.
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Encuesta Tipo Il, Empleados Ventas. Este cuestionario const6 de 19 items y un
espacio libre para dar la oportunidad de emitir alguna opinién o sugerencia que
ayudara a establecer estrategias y propuestas de mejora. Esta fue aplicada a los
empleados de ventas, tanto internos como externos, donde reflejaron la situacién

actual en la que desempefan su labor.

A partir de la aplicacion de ésta encuesta los resultados obtenidos sefialan
que: el 47% de la muestra encuestada no siempre se les provee el adiestramiento
requerido para ofrecer un nuevo producto, mientras el 29% sélo lo hacen algunas
veces y el resto opina que si se les suministra tal instruccion (grafico N° 5). La
empresa cuenta con despachos por flete donde el 18% manifesté que no siempre
cumplen con lo prometido en el tiempo acordado, a diferencia de que el 35% sdélo
en algunas ocasiones, mientras el 47% reflejo lo contrario, mostrandose
satisfecho con el cumplimiento pero es de resaltar que en su mayoria son pedidos
en gran proporcion, que abarcan toda la unidad de transporte y no tienen que
esperar por la compra de otro cliente con la finalidad de realizar s6lo un viaje,
(grafico N° 6).

Grafico N° 5: Introduccion de productos.

Cuando es introducido un producto el departamento de
compras coordina el adiestramiento requerido paa
ofrecerlo

12% 29% Totalmente Desacuerdo
12%
En Desacuerdo
Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
29% 18% De Acuerdo

- Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 6: Despacho por flete.

Los despachos por flete siempre cumplen con el
tiempo acordado

18% 18%
0%

Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo
29%
: > 35% _ ,
9 Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Por presentarse actualmente fallas de inventario en la empresa, el 70% de los empleados
afirmo que les fue facturado a los clientes productos no disponibles en almacén lo que causo
molestias y mayor inversién de tiempo para realizar la compra, mientras el 18% opind que
este inconveniente no ocurrié con frecuencia y el resto no lo sabe o simplemente se contuvo
de responder (grafico N° 7). También por no poseer una actualizacion del inventario en el
sistema, los empleados de ventas se ven en la necesidad de preguntar a los empleados de
los almacenes por via telefonica o personalmente (teniendo que dejar su lugar de trabajo
para trasladarse al almacén requerido) sobre la existencia o no de un determinado producto,
siendo la informacién rapida y confiable en un 52%, el 36% manifest6 que es lenta el
suministro de la informacion y el 12% opind que no usa este medio, sino que se guia por lo
que dice el sistema, lo que conlleva a facturar productos agotados (grafico N° 8); teniendo
que realizar devoluciones de dinero en un 53% de los casos, mientras un 24% no efectué
este tipo de operacion y el resto pocas veces (grafico N° 9). Con respecto a los productos
disponibles que tenga la empresa cuando los clientes lo requieren, el 53% indicé que
siempre tienen todos los productos, el 24% lo contrario y el 23% solo algunas veces 0 no

tenian conocimiento sobre ello (grafico N° 10).
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Grafico N° 7: Facturacién de productos agotados.

Es alta la frecuencia con la que se facturan
productos agotados por fallas de inventario

12% 6%

Totalmente Desacuerdo
41%
En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 8: Rapidez y confiabilidad de la informacién suministrada por los
empleados.

Los empleados del almacen (Ferreteria,
Ceramica, Hierro, etc.) le ofrecen informacion
rapida y confiable sobre la existencia de
productos

23% 18% Totalmente Desacuerdo

— 18% En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
29%
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 9: Devoluciones de dinero.

Existen devoluciones de dinero por productos
no disponibles en almacen

12%

Totalmente Desacuerdo

41% 12%

En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo

23%

De Acuerdo

12%

-

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Totalmente Acuerdo

Grafico N° 10: Disposicion de productos.

Ferroceramica Valcro siempre tiene todos los
productos disponibles cuando los clientes los
requieren.

18% 12%

Totalmente Desacuerdo
12%
En Desacuerdo
35% 23%, Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo
Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Por falta de comunicacion entre departamentos, el 53% de los empleados consideré que el
departamento de transporte no le informa cuando hay retrasos en la entrega de mercancia
por flete, para que ellos se lo notifiquen al cliente; en cambio el 47% opind que si le
comunica tal inconveniente cuando se presenta (grafico N° 11). En consecuencia, el
departamento de administracién y finanzas para efectuar los despachos de mercancia
cancelada con cheques es rapido y eficiente en un 64%, por el contrario el 12% de los

empleados expreso que se tardaban y el 24% lo hacian en algunas oportunidades mientras
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ejecutaban las operaciones correspondientes, (grafico N° 12). Finalmente, el departamento
de compras cuando adquiere nuevos productos o conoce de productos agotados lo informa
de manera oportuna segun los empleados en un 30%, el 17% senaldé que en pocas
ocasiones o0 no tienen conocimientos, mientras que el 53% indicé que no cuentan con tal
informacion, (grafico N° 13). A su vez, éste departamento siempre le informa los cambios de
precios de forma oportuna en 41%, mientras el mismo porcentaje dijo lo contrario y el 18%
rara vez le participan (grafico N° 14).

De los productos que ha adquirido Ferroceramica Valcro algunos han presentado defectos
de fabrica, donde las devoluciones mas frecuentes por tal motivo las reflejaron en un 24%, el

41% algunas veces y el 35% no realiz6 este tipo de proceso (grafico N° 15).

Grafico N° 11: Informacion de retrasos en entrega de mercancia.

El departamento de transporte le informa siempre cuando
hay retrasos en la entrega de mercancia por flete para que
éste sea comunicado al cliente.

35% Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo
Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo

De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

0%

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 12: Pago de facturas con cheque.

La informacion recibida por el departamento de
administracién y finanzas para efectuar los despachos de
mercancia cancelada con cheques es rapida y eficiente

6%
6%

Totalmente Desacuerdo
~ En Desacuerdo
Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo

De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 13: Comunicacion existente entre el departamento de compras y ventas
sobre productos nuevos o agotados.

Compras siempre le informa sobre la adquisicion de
nuevos productos o productos agotados de forma

oportuna.
12%
18% 47% Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo
17% Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
(1)

6% De Acuerdo

! ~ - Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 14: Informacion sobre los cambios de precios de los productos.

Compras siempre le informa los cambios de precios de
manera oprtuna.

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Los clientes para solicitar alguna informacion referente a la disponibilidad de un producto u
otro servicio ofrecido en la empresa, en su mayoria éstos la solicitan por medio de llamadas
telefénicas, los empleados de venta expresaron que el 82% de las personas han usado este
medio, por el contrario el 6% dijo no recibi6 llamadas y el resto se encontré ni en desacuerdo
ni en acuerdo (grafico N° 16).

Grafico N° 15: Devoluciones de productos por defectos de fabrica.

Son frecuentes las devoluciones de mercancia por
0% defectos de fabrica

\

24% 12%

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 16: Solicitud de informacion.

Es alta la frecuencia con que se recibe llamadas de
clientes solicitando informacion sobre la existencia o
no de mercancia u otros servicios

0% 6%
12% B Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

53% , .
29%, Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo

- De Acuerdo
- Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Para conocer si la orden de compra ejecutada por los empleados es correcta, el 70%
sefald que ésta es revisada con el cliente para verificar que coincidié con lo que pidié, el
12% no lo hace y el resto en algunas ocasiones, incluyendo cuando el cliente se lo exige o
cuando no se encuentran muy ocupados (grafico N° 17).

Grafico N° 17: Verificacion de factura con cliente.

Siempre se revisa la factura con el cliente para
verificar si coincide con lo que pidio.

0%

Totalmente Desacuerdo
41% 18%
En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Por inadecuadas politicas de compras se ven en la obligacion de colocar productos (ya

existentes en almacén o de pocas ventas) en espacios improvisados para el almacenamiento
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de los mismos, éstos lo reflejaron el 41 % de los empleados, el mismo porcentaje desconoce
tal situacién y el 18% opind que no usan otras areas (grafico N° 18).

Con la intencion de que los empleados de venta evaluaran a los empleados y obreros de
almacén (ferreteria, ceramica, hierro, sanitario, etc.) y tener nocién de si conocen la
ubicacion de los productos; éstos manifestaron que el 47% saben donde se encuentra cada
producto incluyendo unicamente al personal que tiene mas de un afio laborando en la
misma, el 35% solo de algunos productos y los obreros nuevos no estan totalmente

orientados representados por un 18%,(grafico N° 19).

Grafico N° 18: Almacenamiento de productos en espacios improvisados.

Es frecuente el uso de espacios improvisados para
el almacenamiento de productos.

0%

18%

29% ® Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

El 52% de los empleados encuestados sefalaron que la empresa no tiene establecido
programas de induccién para la atencién al publico y venta de productos, sin embargo el
35% contradijo ésta afirmacion, mientras el 12% indicé que rara vez organizan este tipo de
actividad (grafico N° 20). Asimismo, el 35% consideré que la empresa no se preocupa y
esfuerza por tomar en cuenta siempre sus opiniones, mientras el 36% calificé lo contrario y el
resto no dio a conocer sus sugerencias 0 las escuchan pero no las implementan (grafico N°
21).
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Grafico N° 19: Conocimiento de ubicacion de productos.

Losempleados de almacén(Ferreteria, Ceramica,
Hierro, Sanitario, etc.) conocen la ubicacion de los
respectivos productos

29% 12% &
Totalmente Desacuerdo
— ‘ En Desacuerdo
Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
18% 35% De Acuerdo
Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Para ofrecerles a los clientes una correcta asesoria sobre los productos, es necesario que el
personal posea todos los conocimientos requeridos, pero soélo el 76% indicé que cuenta con
tal capacitacion, el 18% reflejé no poseerlos todos y un pequefo porcentaje se mostré
indiferente por ser nuevos en esta area y se encontraron en proceso de aprendizaje (grafico
N° 22).

Grafico N° 20: La empresa tiene establecido programas de inducciéon para la atencién
al publico y venta de productos.

Programas de induccion

23%

Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo

De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

-

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Por ultimo, el 41% de los empleados afirmd que los proveedores siempre cumplen con el

tiempo de entrega de los productos facturados sin existencia y con el mismo porcentaje
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acotaron no tener conocimientos de ese proceso; en cambio el 18% aseverd que no siempre

la entrega era en el tiempo establecido por las partes (grafico N° 23).

Grafico N° 21: Sensibilidad de la empresa ante la opinion de sus clientes.

La empresa se preocupa y esfuerza por tomar en
cuenta siempre su opinidn.

iz 12% Totalmente Desacuerdo
18% 23% En Desacuerdo
Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

= 29%
Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 22: Asesoramiento.

|
Usted posee todos los conocimientos para asesorar

correctamente al cliente sobre los productos que la
empresa ofrece.

6%

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 23: Tiempo de entrega de productos.

Los proveedores siempre cumplen con el tiempo
de entrega de los productos facturados sin
existencia.

12% 12% 6% Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo
Ni en Desacuerdo ni en Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Encuesta Tipo lll, Empleados. Este instrumento incluyé 18 items con la finalidad
de conocer las condiciones en las que desempefian su labor los empleados vy
obreros de cada almacén. También se les dejé un espacio libre para que
ampliaran la informacion sobre alguna pregunta o hacer una propuesta de mejora,
si asi lo deseaban; esto se disefd con el propésito de tomar en cuenta las
sugerencias y transformarla en propuestas de solucion.

De acuerdo a los resultados obtenidos con la aplicacion de la encuesta se

observa que:

El espacio fisico de cada almacén esta organizado de manera que permite a
todos los empleados y obreros ubicar todos los productos rapida y facilmente,
esto lo afirman en un 42% los empleados encuestados y el 35% opind lo
contrario, mientras el 23% reflejé que solo algunos productos; entre ellos los mas
solicitados, (grafico N° 24). Igualmente, el 42% indic6 que en el area de los
almacenes se cumplen las normas de seguridad establecidas por la ley, siendo
rechazada ésta afirmacion por un 35% y el 23% que no todo el personal las acata

o no las utilizan completamente (grafico N° 25).

Grafico N° 24: Organizacion de productos en almacén.
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El espacio fisico del almacén (Ferreteria, ceramica, hierro, sanitarios,
etc.) esta organizado de manera que permite a todos los empleados
ubicar los productos rapida y facilmente.

Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 25: Normas de Seguridad.

En el Almacén (Ferreteria, Ceramica, Hierro, Sanitarios, etc.) se cumple
con las normas de seguridad establecidas por la ley.

Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y céalculos propios.

Con la finalidad de evaluar al departamento de ventas se encontré que, el
65% de los empleados de almacén indico que son frecuentes los errores de
facturacién por la venta de productos agotados, mientras el 12% no hall6 este tipo
de problemas y el 23% pocas veces (grafico N° 26). También acotaron en un 12%

que no existen errores de transcripcion en la facturacion de pedidos, el 23% con
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poca frecuencia y el 65% que muchas veces detectaron esa situacion (grafico N°
27), debido a que el personal no revisa la factura con el cliente para verificar si
coincidié con lo que pidié (53%), el 29% indicé que pocas veces lo realizan o
desconocen que ejecutan este proceso; y el 18% afirmd que siempre lo revisan
(grafico N° 28).

Grafico N° 26: Errores de facturacion.

Los errores de facturacién por la venta de
productos agotados son frecuentes.

0%
12%

Totalmente Desacuerdo

47% 23% En Desacuerdo
Ni Desacuerdo ni Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 27: Errores de transcripcion.

Son frecuentes los errores de transcripcion por el
personal de ventas en la facturaciéon de pedidos

6%

6%

24%, l Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo
De Acuerdo
Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

De igual forma, el 35% reflejé que existen problemas en la facturacion de

pedidos que incluyen flete debido a errores de transcripcidn por parte de éstos, en
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cambio el 36% lo contrario y el 29% no tienen conocimientos al respecto (grafico
N° 29).

Grafico N° 28: Revision de factura de cliente.

El personal de ventas revisa la factura con el
cliente para verificar si coincide con lo que pidi6

6% 12%
41% Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo
29% Ni Desacuerdo ni Acuerdo

) 12% De Acuerdo

. — Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 29: Errores en la facturaciéon de pedidos que incluyen flete.

Existen problemas en la facturacion de pedidos
que incluyen flete debido a errores de
transcripcion del personal de ventas.

0%

Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Para evitar que los procesos que deben efectuar los clientes se repitan por
facturar y cobrar productos no disponibles, el personal de ventas debe verificar en
el almacén correspondiente la existencia del mismo (por falta de actualizacién del

inventario en el sistema), siendo afirmado por los encuestados en un 53%, el
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29% asevero lo contrario y el 28% dijo que lo hicieron pocas veces (grafico N°
30). Ademas, el 58% opind que el personal de ventas no conoce completamente
cada uno de los productos ofrecidos, incluyendo los beneficios y caracteristicas,
sin embargo; el 18% dijo si estar bien capacitados, pero el 24% no totalmente
porque hay muchos empleados con poca experiencia en el area (grafico N° 31) y
que cuando es introducido un producto no se le da al personal de ventas el
adiestramiento requerido; asi lo afirmaron el 41% de los encuestados, por el

contrario el 53% dijo que si reciben tal induccién (grafico N° 32).

Por inadecuadas politicas de compras utilizadas para algunos productos
se generan altos niveles de inventario en almacén, siendo afirmada en un 65% y
el 29% no tiene conocimiento o no se presenta este conflicto en el almacén que
labora (grafico N° 33), cuando se presenta éste inconveniente se utilizan espacios
improvisados para el almacenamiento de productos asi lo acoté en 70 % los
empleados de almacén, 18% lo contradijo y el resto en algunas oportunidades
(grafico N° 34). Igualmente, en los almacenes existen productos de poca salida
gue ocupan espacios necesarios para otra mercancia (59%), el 29% indicé que
no se presenta en el almacén que le corresponde y el 12% que sélo ocurrié en

temporadas de poca venta (grafico N° 35).

Grafico N° 30: Verificacion de la existencia de productos.

El personal de ventas verifica la existencia en
almacén del producto.

12% Totalmente Desacuerdo

18%

En Desacuerdo
Ni Desacuerdo ni Acuerdo
\ 35% De Acuerdo

\ Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 31: Conocimiento sobre caracteristicas y beneficios de los

productos

El personal de ventas conoce cada uno de los
productos ofrecidos, incluyendo los beneficios
y caracteristicas.

6%
a0 Totalmente Desacuerdo
0,
° 29% En Desacuerdo

249, Ni Desacuerdo ni Acuerdo
De Acuerdo

29% Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Grafico N° 32: Adiestramiento del personal de ventas.

Cuando es introducido un producto se le da al
personal de ventas el adiestramiento requerido
para ofrecerlo.

o Totalmente Desacuerdo
18
¢ 23% En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo

18%

35% De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

6%

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

El 41% confirmd que cuando se genera desperdicio (material danado, roto)
por inadecuado manejo del material, siempre se le informa al departamento
respectivo para que éste sea retirado del inventario, mientras el 47% no lo notifica

y el 12% no se le presentd dafos en productos (grafico N° 36).
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Grafico N° 33: Politicas de Compras

Las politicas de compras utilizadas para algunos
productos generan altos niveles de inventario en
almacén.

0,
6% 0%

9 0
1% 29% Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo

24%
De Acuerdo
Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y céalculos propios.

Grafico N° 34: Espacios improvisados

Se utilizan espacios improvisados para el
almacenamiento de productos.

Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo
Ni Desacuerdo ni Acuerdo

De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 35: Productos de poca salida en almacén.

En el almacén existen productos de poca salida
que ocupan espacios necesarios para otra
mercancia.

Totalmente Desacuerdo
12% En Desacuerdo
Ni Desacuerdo ni Acuerdo

De Acuerdo
12%

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Para los clientes es importante se les atiendan segun el orden de llegada, es por ello
que ratificaron en 53% que el acceso a los almacenes para retirar la mercancia se
hace respetando dicho orden, el 35% acoté6 no tomar en cuenta esta prioridad
(grafico N° 37). Una vez que se les despacha la mercancia al cliente se verifica que
esté en buen estado, el 65% ratific6 que siempre lo hacen, mientras el 12%
contradijo la afirmacién y el 23% que no le corresponde al almacén que representan
(grafico N°38).

Grafico N°36: Notificacion y retiro de inventario de productos danados.

Cuando se genera desperdicio (material dafnado, roto) por
inadecuado manejo del material, siempre se le informa al
departamento respectivo para que éste sea retirado del

18%
35% Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo
23% . .
* Ni Desacuerdo ni Acuerdo
12% 12% De Acuerdo

_ Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 37: El acceso a los almacenes.

El acceso a los almacenes para retirar la
mercancia se hace respetando el orden de
llegada de los clientes.

Totalmente Desacuerdo

35% 17% En Desacuerdo

e

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

Ni Desacuerdo ni Acuerdo

De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Muchos de los clientes solicitan los transportes de las empresas para llevar su
mercancia, pero en ocasiones se les presentan inconvenientes originando retrasos
en la entrega, por tal motivo se les debe informar al cliente de tal situacién, sin
embargo soélo el 29% confirm6 que si lo comunican, el 24% indico lo contrario;
mientras el 47% no tuvo conocimientos 6 solo lo participaban algunas veces (grafico
N° 39).

Grafico N° 38: Verificacion del estado de la mercancia.

Cuando se despacha la mercancia al cliente
siempre se verifica que esté en buen estado.
6% 6%

Totalmente Desacuerdo
o
47% 23% En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo

: _“- 18% De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 39: Retrasos en la entrega de productos a domicilio.

El cliente es informado cuando existe retraso en
la entrega de su producto a domicilio.

12% 12% Totalmente Desacuerdo
0,
17% 12% En Desacuerdo
Ni Desacuerdo ni Acuerdo

De Acuerdo

0,
47% Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

En Ferroceramica Valcro continuamente entran y salen automéviles de los
almacenes, bien sea para cargar o descargar mercancia y para ello debe existir
un control para evitar colapse la zona de despacho y facilite el transito de los
mismos, el 70% opind que si se lleva a cabo dicho control, en cambio el 24%
indico lo contrario (grafico N° 40).

El 71% confirmé que si otro departamento requiere informacion sobre algun
producto del almacén dispone de los medios para suministrarla rapidamente, el
17% se mostré totalmente en desacuerdo y el 12% cuando se encuentran cerca
del lugar donde estan ubicados los teléfonos, (grafico N° 41).

Grafico N°40: Control de transito de vehiculos.

Existe un control que facilite el transito de
vehiculos de carga y descarga de mercancia.

()
41% 18% 6% Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo
6% , .
Ni Desacuerdo ni Acuerdo
299 De Acuerdo
(1]

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.
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Grafico N° 41: Medios para suministrar informacion.

Si otro Dpto. requiere informacién sobre algun
producto del almacén se dispone de los medios para
suministrarla rapidamente.

Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

Ni Desacuerdo ni Acuerdo
59%
De Acuerdo

Totalmente Acuerdo

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y calculos propios.

IV.2. PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Ferroceramica Valcro debe ser capaz de dar respuestas a las necesidades
que se le presenten, por tal motivo; resulta necesario cuantificar la percepcion de los
clientes y empleados para evaluar la calidad de servicio ofrecido. Desde el punto de
vista de los clientes el 48% corresponde en primer lugar al nivel 4 siendo en acuerdo,
seguidamente de los niveles 3,5, 2 y 1. Igualmente, las encuestas aplicadas a los
empleados de ventas reflejaron con casi un 25% el mismo nivel; por el contrario con

el 27% el nivel 5 o totalmente en acuerdo lo manifestaron los empleados de almacén.

La perspectiva global de todos los estratos involucrados con respecto a la calidad de
servicio se muestra en el grafico N° 42. Los resultados globales obtenidos de la
aplicacién del instrumento, manifestaron que el nivel de servicio reflejado por los
clientes fue de 3,81 siendo bueno, segun la escala que se muestra en la tabla N° 8;
mientras que los arrojados por los empleados de ventas y empleados de almacén fue
calificado como regular para 3,29 y 3,30, respectivamente. A partir de ello, se
obtiene que el nivel general alcanzado por Ferroceramica Valcro sea calificado como
Bueno, ya que el promedio global fue de 3,47(ver figura N° 8) encontrandose éste

valor dentro del rango 3,4 a 4,2.
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Figura N° 8. Clasificacion del Nivel de Servicio.

almacén

Ventas 3,29 3,30

Empleados - ’ (Empleados

Grafico N° 42: Percepcion global de la Calidad de Servicio en

Ferroceramica Valcro.

60,00%
50,00%
o 40,00%
8
o 30,00%
o
o
a 20,00%
10,00% | '|" ‘r I
0,00% - 2 5 . 5
Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
H Clientes 4,70% 6,28% 23,33% 48,39% 17,30%
L1Empleados de Ventas 16,41% 11,76% 22,60% 24,77% 24,46%
H Empleados de Almacén| 18,95% 10,13% 20,26% 23,20% 27,45%

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.

Tabla N° 8: Escala de medicion del Nivel de Servicio.

DESDE (2) | HASTA (<) CALIFICACION
1 1,8 Muy mal
1,8 2,6 Mal
2,6 3,4 Regular
3,4 4,2 Bueno
4.2 5 Muy Bueno




Capitulo IV. Evaluacién de la Calidad de Servicio Percibida 95

En el grafico N° 43 se presentan las variaciones de los items del modelo
propuesto en relacion al nivel de servicio percibido por los clientes encuestados.
Ademas, se pone en evidencia las variables que presentan mayor diferencia con
respecto al nivel de servicio 6 por debajo de éste, las siguientes: tramite de quejas de
forma rapida y eficiente, atencion telefénica, despacho rapido de mercancia,
devoluciones de dinero o cambio de mercancia inmediata, solucion rapida y eficiente
de problemas. Asi como también, compromiso para realizar un requerimiento y
transporte cumplido en tiempo acordado; por lo que es necesario que la empresa
tome medidas correctivas con mayor prioridad, sin dejar a un lado el resto de las
variables que a su vez forman parte del sistema y por ende deben estar en continuo
monitoreo.

Grafico N° 43: Fluctuaciones de los items respecto al Nivel de Servicio del

modelo propuesto.

5

4,5
4 N\ M

4
3,5 |f

3

2,5
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1,5

1
TQ | TE | CP | AT | IF | DS | DR | DD |[CPP| SR | CR | TC | DP | AP | OP
=C==Promedios 3,3814,15/4,29|3,47/4,14/3,88| 3,4 |3,23|4,02(3,35(3,73| 3,3 |4,07|3,94|4,28
Promedio global |3,81(3,81|3,81|3,81/3,81(3,81|3,81/3,81/3,81|3,81|3,81|3,81(3,81|3,81|3,81

Leyenda: TQ: Tramite de quejas de forma rapida y eficiente. TE: Trato amable, cortés y confiable de los empleados. CP:
Calidad de productos. AT: Atencion telefonica. IF: Instalaciones fisicas. DS: Desplazamiento seguro y comodo. DR: Despacho
rapido de mercancia. DD: Devoluciones de dinero o cambio de mercancia inmediata.CPP: Conocimientos del personal para
responder todas las preguntas. SR: Solucion rapida y eficiente de problemas. CR: Compromiso para realizar un requerimiento.
TC: Transporte cumplido en tiempo acordado. DP: Disponibilidad del personal para ayudar al cliente. AP: Asesoria personal
para elegir la compra. OP: Organizacion de productos que permita encontrar facilmente lo que busca.

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.

IV.3. METODOLOGIA QFD ADAPTADA AL SERVICIO.

La propuesta se basara en el uso de técnicas y herramientas como el analisis
de factores y la casa de la calidad, partiendo de una concepcion estadistica. Esto
con el proposito de demostrar que la aplicacion de estas herramientas de calidad

contribuye a desarrollar alternativas viables para la actualizacion y mejora de los
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procesos, basadas en la satisfaccion de las expectativas de los clientes.

Los resultados obtenidos mediante la aplicacion del analisis factorial son los
requerimientos de los clientes o la lista de expectativas conocida como los QUES de
la casa de la calidad, y son colocados en el lado izquierdo de la misma; éstos
representan los objetivos que se desean lograr a fin de redisefar los procesos segun
las preferencias de los clientes. Ademas esta constituida por los COMOS ubicados
en la parte superior de la matriz y son las caracteristicas de disefio que logren dar

respuestas a las necesidades de los clientes.

No todas las caracteristicas de disefio contribuyen a la satisfaccion de un
requerimiento dado, por tanto, se debe tener presente la relacién existente entre las
distintas combinaciones de requerimientos de los clientes (perfil deseado) y las
caracteristicas de disefo; la misma se muestra en los cruces de filas y columnas de
la matriz, con simbolos que reflejan la intensidad del vinculo. En otras palabras, en
cada casilla (cruce entre filas y columnas) se representara el grado de correlacion
entre los QUES y los COMOS correspondientes, de acuerdo con los siguientes
grados (Zaidi, 1993):

= Correlacién fuerte: Representado por un circulo negro o con un valor

numeérico de 9 puntos.

= Correlaciéon media: Representado por un circulo gris o con un valor

numérico de 3 puntos.

= Correlacion débil: Representado por un circulo blanco o con un valor

numeérico de 1 punto.

= Correlacion nula: Representado por un espacio en blanco con un valor

numérico de 0 punto.

Para determinar el grado de relacién entre los QUES y los COMOS de la
matriz, se consulté a personal de la empresa con cargos superiores para que en
calidad de expertos jerarquicen el grado de correlacion entre el servicio prestado
actualmente y lo que desean los clientes; con la finalidad de cumplir con las

expectativas que éstos tienen.
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A partir de las dimensiones del modelo propuesto, se pueden analizar los
QUES vy la relacién con los COMOS, siendo necesario jerarquizar los requerimientos
expresados por los clientes; esta jerarquizacién se llevo a cabo por medio del calculo
del promedio de las calificaciones asignadas por los encuestados para cada una de
las competencias resultantes del analisis factorial, ver Tabla N° 9 y Grafico N° 44,
donde se representa cada requerimiento de los clientes con su respectiva

ponderacion.

Tabla N° 9: Jerarquizacion de los Requerimientos de los clientes.

DIMENSIONES | CAPACIDADES DE LA EMPRESA | JERARQUIZACION PORC(';";TA"E
Tramite de quejas de forma rapida y 12 597
eficiente. '
Trato amable, cortés y confiable de 3 7133
Servicio los empleados. ’
Ofrecido Calidad de productos. 1 7,58
Atencién telefénica. 10 6,13
Instalaciones fisicas. 4 7,30
Operatividad de Desplazamiento seguro y cémodo. 8 6,85
la Empresa
Despacho rapido de mercancia. 11 6,00
Devoluciones de dinero o cambio de 15 571
mercancia inmediata. ’
Atencién Conocimientos del personal para 6 711
Eficiente responder todas las preguntas. '
Solucién rapida y eficiente de 13 591
problemas. '
Compromiso para realizar un 9 6.58
Confiabilidad requerimiento. _
Transporte cumplido en tiempo 14 582
acordado. '
L Disponibilidad del personal para
Comqmcamon ayudar al cliente. 5 7,19
Cliente- - ,
Empresa Asesoria personal para elegir la 7 6.95
compra. ’
Ubicacién de Organlzacmn de prpductos que
permita encontrar facilmente lo que 2 7,57
los productos busca

Fuente: Elaboracién Propia.
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Grafico N° 44: Jerarquizacion de las necesidades de los clientes.

Jerarquizacion de las necesidades de los clientes

T T T 1 T T T
4,00 4,50 5,00 5,50 6,00 6,50 7,00 7,50 8,00
Leyenda: TQ: Tramite de quejas de forma rapida y eficiente. TE: Trato amable, cortés y confiable de los empleados.
CP: Calidad de productos. AT: Atencion telefénica. IF: Instalaciones fisicas. DS: Desplazamiento seguro y cémodo.
DR: Despacho rapido de mercancia. DD: Devoluciones de dinero o cambio de mercancia inmediata.

CPP: Conocimientos del personal para responder todas las preguntas. SR: Solucién rapida y eficiente de problemas.
CR: Compromiso para realizar un requerimiento. TC: Transporte cumplido en tiempo acordado. DP: Disponibilidad del
personal para ayudar al cliente. AP: Asesoria personal para elegir la compra. OP: Organizacién de productos que

permita encontrar facilmente lo que busca.

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.

Teniendo en consideracion la percepcion que tienen los clientes respecto al
servicio que se esta prestando actualmente y cruzando esta informacién con los
promedios de cada expectativa (Tabla N° 10), se puede observar la brecha existente

en el cumplimiento y satisfaccién de sus necesidades (ver Grafico N° 45).
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Tabla N° 10: Media y Desviacion Estandar de los Requerimientos de los

clientes.
DIMENSIONES CAPACIDADES DE LAEMPRESA | JERARQUIZACION | PROMEDIO %i‘?ﬁﬁgfg‘
Tramite de quejas de forma rapida y
eficiente. 12 3,38 0,70
Trato amable, cortés y confiable de los

’ 3 4,15 0,55

Servicio Ofrecido empleados.
Calidad de productos. 1 4,29 0,69
Atencion telefonica. 10 3,47 0,73
Instalaciones fisicas. 4 414 0,79
Operatividad de la Desplazamiento seguro y comodo. 8 3,88 0,73

Empresa
Despacho rapido de mercancia. 11 3,40 1,07
Devoluciones de dinero o cambio de
mercancia inmediata. 15 3.23 0,62
L - Conocimientos del personal para
Atencién Eficiente responder todas las preguntas. 6 4,02 0,62
Solucion rapida y eficiente de problemas. 13 3,35 0,90
Compromiso para realizar un
requerimiento. 9 3,73 0,79
Confiabilidad
Transporte cumplido en tiempo acordado. 14 3,30 0,80
Disponibilidad del personal para ayudar al 5 407 0.69
Comunicacion cliente. ‘ ’
Cliente-Empresa

Asesoria personal para elegir la compra. 7 3,94 0,73
Ubicacion de los Organizacion de productos que permita 2 428 0.64

productos

encontrar facilmente lo que busca.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Grafico46: Diagrama de Radar.

Leyenda: TQ: Tramite de quejas de forma rapida y eficiente. TE: Trato amable, cortés y confiable de los
empleados. CP: Calidad de productos. AT: Atencion telefonica. IF: Instalaciones fisicas. DS: Desplazamiento
seguro y comodo. DR: Despacho rapido de mercancia. DD: Devoluciones de dinero o cambio de mercancia
inmediata. CPP: Conocimientos del personal para responder todas las preguntas. SR: Solucién rapida y
eficiente de problemas. CR: Compromiso para realizar un requerimiento. TC: Transporte cumplido en tiempo
acordado. DP: Disponibilidad del personal para ayudar al cliente. AP: Asesoria personal para elegir la compra.
OP: Organizacién de productos que permita encontrar facilmente lo que busca.

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.

Una vez completado el proceso de identificacion de los QUES, es fundamental
definir los parametros de disefio o los COMOS de la casa de la calidad, los cuales
estan representados por caracteristicas que deberia incluir el servicio para dar
respuesta o satisfacer cada uno de los requerimientos de los clientes. El analisis y
ponderacidon de la relacion entre los parametros de disefio con los requerimientos
jerarquizados son registradas en la matriz de relaciones, las ponderaciones fueron
obtenidas de la aplicacion de un instrumento o encuesta tipo IV (Anexo N° 4) a los
supervisores de ventas a crédito y detal, jefe de Recursos Humanos y empleados

responsables de cada almaceén.

En la tabla N° 11 se muestra un listado de atributos o caracteristicas de disefio
para el servicio, ordenadas y ponderadas en importancia, y de acuerdo a las

necesidades presentadas por los clientes para asi establecer estrategias de mejora.
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Tabla N° 11: Jerarquizacion de los parametros de diseio.

Peso Ponderado

Parametros de Disefio Jerarquizacion (%)
Capacitacion del personal. 1 21,75
Comunicacion eficiente entre Dptos. 2 17,81
Responsabilidad y puntualidad para ejecutar el servicio. 3 11,19
Sistematizacion de los procesos. 4 10,87
Redistribucién dentro de almacenes. 5 9,65
Planificacion y cumplimiento de programas de induccion
) . 6 7,25
y adiestramiento.

Existencia de un layout adecuado. 7 6,34

Politicas de compras. 8 4,85

Eliminacion de desperdicios. 9 4,21
Cumplimiento de Normas de Seguridad. 10 3,04
Aumento en la cantidad de personal 1 2,13
Productos de marcas reconocidas. 12 0,91

Fuente: Elaboracién Propia.

Una vez ordenados los requerimientos de disefio se seleccionan aquellos que
obtuvieron la mayor ponderacion numérica (ver grafico N° 46). Este resultado ayuda
a comparar la importancia de cada requerimiento de disefio frente a los demas,
mostrando que Capacitacién del personal, seguido de Comunicacion eficiente entre
departamentos y Responsabilidad y puntualidad para ejecutar el servicio; son los
parametros de diseio que mas contribuyen a satisfacer las necesidades de los

clientes.
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Grafico N° 46: Jerarquizacion de los parametros de diseno.
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Leyenda: PCP: Planificacién y cumplimiento de programas de induccion y adiestramiento, AP: Aumento en la
cantidad de personal, RP: Responsabilidad y puntualidad para ejecutar el servicio. PC: Politicas de compras
CP: Capacitacion del personal. CNS: Cumplimiento de Normas de Seguridad. RDA: Redistribuciéon dentro de
almacenes. SP: Sistematizacion de los procesos. PMR: Productos de marcas reconocidas. ED: Eliminacién de
desperdicios. CE: Comunicacion eficiente entre Dptos. LA: Existencia de un layout adecuado.

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.

La matriz final o Casa de la Calidad permite tener a la vista todos los analisis
que se han realizado en forma resumida (ver tabla N° 12). Dado que no todas las
caracteristicas de disefio contribuyen a conformar un requerimiento del cliente, se
indica la relacion entre las distintas combinaciones posibles entre ellos; esta relaciéon
se muestra en los cruces de las filas y columnas de la matriz, con valores que

reflejan la intensidad del vinculo.
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Tabla N° 12: Matriz de relaciones.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Dentro de una matriz de relaciones se pueden presentar algunas situaciones
que son importantes considerar, Mazur (1993):

1. Filas vacias: Los requerimientos del cliente no se encuentran
relacionados con las caracteristicas de calidad, lo cual no asegura que
se esté satisfaciendo la necesidad.

2. Columnas vacias: Las caracteristicas de calidad no guardan relacién
con los requerimientos de los clientes.

3. Filas sin relacion fuerte con respectos a los requerimientos de los
clientes: Las caracteristicas de disefio no estan llenando a cabalidad las
expectativas de los clientes.

4. Filas repetidas o con relaciones idénticas anidadas.

5. Relaciones agrupadas en torno a la diagonal: Indica que los
requerimientos de los clientes no fueron resultado del estudio y
recoleccion de la voz del mismo sino de la opinion del encargado del

disefio de los parametros técnicos.

En la matriz de relaciones obtenida no se evidencian filas ni columnas vacias,
debido a que para cada necesidad del cliente existe al menos un requerimiento de
disefio que la satisface, y de igual forma cada requerimiento de disefio se relaciona
al menos con un requerimiento del cliente. Ademas, se puede observar filas con
varias relaciones fuertes, lo cual demuestra que esa necesidad se satisface con
varios de los requerimientos de disefio y que es de vital importancia para el servicio
que todas las caracteristicas de calidad tienen al menos una relacién fuerte con
respecto a los requerimientos. No se observan filas repetidas ya que previa a la
aplicacién del anadlisis de factores que segun la correlacion de las variables se
encarga de descartar aquellas que no cumplan con el criterio establecido (correlacion

> 0,5); igualmente no se evidencian relaciones agrupadas en torno a la diagonal.

El techo de la casa de la calidad es la direccidn de mejora, el cual indica si los
requerimientos establecidos en la matriz son caracteristicas ya existentes dentro del
servicio que presta actualmente la empresa y que deben ser mejorados. De igual

forma, permite evidenciar los posibles conflictos entre los parametros de disefio o los
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COMOS, que segln Zaidi (1990) estos son elementos y/o subconjuntos de un mismo
sistema que rara vez son independientes entre si, por lo que resulta de interés
analizar el sentido y el grado de correlacion existente entre ellos, escrutados dos a

dos de manera sucesiva.

Las relaciones entre los requerimientos de disefo se definieron de la siguiente

forma, (Acosta y Salcedo, 2004):

1. Relacion fuertemente positiva: Indica que la implementacion de un
parametro colabora significativamente en la implementacion de otro.

2. Relacion positiva: Significa que dos parametros se apoyan el uno al
otro, y son importantes para incrementar algunas eficiencias de
recursos al no necesitarse esfuerzos adicionales para obtener el
mismo resultado.

3. Relacion negativa: Es aquella donde un requerimiento esta en
detrimento de otro, es decir incide de manera adversa con respecto a
Su ejecucion.

4. Relacion fuertemente negativa: Demuestra que la implementacion de

un parametro ocasiona el incumplimiento total de otro.

En este estudio, se consideran correlaciones fuertemente positivas como es el
caso de que al implementar un layout adecuado y eliminar los desperdicios o lo que
no agregue valor, inciden directamente en la redistribucion dentro de los almacenes,
asi como también; la planificacion y cumplimiento de programas de induccion vy
adiestramiento conlleva a la capacitacion del personal. Ademas, se presentan
relaciones positivas entre las que se mencionan: al sistematizar los procesos
necesarios para ejecutar el servicio, ésta influye en una comunicacion eficiente entre
departamentos y la capacitacion del personal; por otra parte, con la existencia de un
layout adecuado se pueden cumplir totalmente las normas de seguridad. El techo de

la casa de la calidad se muestra en la figura N° 8.

Figura N° 8: Techo de la Casa de la Calidad, correlacion entre los

parametros de disefo.
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suministros
Politicas de compras.
ejecutar el servicio.

Capacitacion del personal.
de induccidn v adiestramiento.

Existencia de un layout adecuado.
Comunicacion eficiente entre Dptos.
Eliminacién de desperdicios.
Sistematizacién de los procesos.
Redistribucién dentro de almacenes.
Responsabilidad ¥ puntualidad para
Aumento en la cantidad de personal.

Venta de marcas reconocidas en equipos ¥
Cumplimiento de las Normas de Seqguridad.
Planificacién v cumplimiento de programas

Leyenda: @ Correlacion fuertemente positiva entre las variables de la calidad de servicio.

@ Correlacion positiva entre las variables de la calidad de servicio.

Fuente: Elaboracién Propia.

Una vez definidos cada uno de los elementos que conforman la casa de la
calidad, es importante considerar la contribucién de éstos COMOS sobre los QUES o
requerimientos de los clientes; para ello se construy6 primeramente un diagrama de
Pareto a fin de identificar y clasificar los requerimientos segun su importancia en alta
(75%), media (15%) y baja (10%); informacién que posteriormente fue cruzada con la
contribucion, de donde se obtuvo las necesidades sobre las cuales se debe tomar en
cuenta con mayor prioridad con el propésito de disminuir la brecha existente en el
cumplimiento de los requerimientos de las partes interesadas. La clasificacion de los
requerimientos segun la importancia otorgada por los clientes se muestra en la tabla
N° 13 y grafico N° 47.
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Tabla N° 13: Clasificaciéon de los requerimientos segun la importancia para el

cliente.

Importa|_1cia Requerimiento | Promedio Representacion | Acumulado Importangia de
para el cliente porcentual (%) (%) la necesidad

1 CP 4,29 7,58 7,58

2 OP 4,28 7,57 15,15

3 TE 4,15 7,33 22,48

4 IF 4,14 7,30 29,78

5 DP 4,07 7,19 36,97

6 CPP 4,02 7,11 44,08 Alta

7 AP 3,94 6,95 51,03

8 DS 3,88 6,85 57,88

9 CR 3,73 6,58 64,46

10 AT 3,47 6,13 70,59

11 DR 3,40 6,00 76,59

12 TQ 3,38 5,97 82,56

13 SR 3,35 5,91 88,47 Media

14 TC 3,30 5,82 94,29

15 DD 3,23 5,71 100,00 Baja

Fuente: Elaboracién Propia.

En grafico N° 48 se muestra la contribucion de las caracteristicas de diseno
para la satisfaccion de las necesidades que presentan los clientes, la cual se obtuvo
relacionando el aporte de cada una de ellas sobre cada requerimiento del cliente, el
grado de correlacién existente entre ellos y la importancia de cada necesidad. Este
reflejé6 que se debe hacer énfasis en el despacho rapido de mercancias, solucion
rapida de problemas y atencion telefonica; y de ésta forma aumentar la satisfaccion

de los clientes por el servicio percibido.
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Grafico N° 47: Pareto de los requerimientos segun la importancia para el

cliente.
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Leyenda: CP: Calidad de productos. OP: Organizacion de productos que permita encontrar facilmente lo que busca. TE: Trato
amable, cortés y confiable de los empleados. IF: Instalaciones fisicas. DP: Disponibilidad del personal para ayudar al cliente.
CPP: Conocimientos del personal para responder todas las preguntas. AP: Asesoria personal para elegir la compra. DS:
Desplazamiento seguro y cémodo. CR: Compromiso para realizar un requerimiento. AT: Atencion telefénica. DR: Despacho
rapido de mercancia. TQ: Tramite de quejas de forma rapida y eficiente. SR: Solucién rapida y eficiente de problemas. TC:
Transporte cumplido en tiempo acordado. DD: Devoluciones de dinero o cambio de mercancia inmediata.

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.
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Grafico N° 48: Contribucién de los parametros de disefio en el cumplimiento de
los requerimientos.

DR 13,09%
SR
AT
DD
CR

CPP
TE
AP
DP 6,41%
TQ 5,60%

DS 5,38%

OP 4,86%

TC 4,84%
IF 3,12%

CP 1,29%

Leyenda: DR: Despacho rapido de mercancia. SR: Solucion rapida y eficiente de problemas. AT:
Atencion telefonica. DD: Devoluciones de dinero o cambio de mercancia inmediata. CR: Compromiso
para realizar un requerimiento. CPP: Conocimientos del personal para responder todas las preguntas. TE:
Trato amable, cortés y confiable de los empleados. AP: Asesoria personal para elegir la compra. DP:
Disponibilidad del personal para ayudar al cliente. TQ: Tramite de quejas de forma rapida y eficiente. DS:
Desplazamiento seguro y comodo. OP: Organizacion de productos que permita encontrar facilmente lo
que busca. TC: Transporte cumplido en tiempo acordado. IF: Instalaciones fisicas. CP: Calidad de
productos.

Fuente: Salida de EXCEL® basada en matriz de correlacion y Calculos Propios.

IV.4. DIAGNOSTICO DEL SERVICIO OFRECIDO EN FERROCERAMICA
VALCRO.

Ferroceramica Valcro es una empresa comercial, las cuales estan sometidas a
constantes variaciones debido a que la competitividad esta creciendo dia a dia y
existe un cambio continuo en los habitos de consumo.

La problematica actual que plantea este sector puede analizarse desde dos
perspectivas, una externa que depende de los propios cambios del sector, y otra

interna que depende en gran forma de la propia tipologia del establecimiento o
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empresa comercial; estos factores se reflejan en el analisis DOFA (oportunidades y
amenazas, fortalezas y debilidades, respectivamente); la misma es una de las
herramientas esenciales que provee los insumos necesarios al proceso de
planificacién estratégica, a partir de los cuales se tendra una vision preliminar que

contribuya con el objetivo final de la investigacion.

IV.4.1. Medio Ambiente Interno.
El analisis de los factores que afectan la gestion operativa de la empresa

comercial en estudio, se establecid con base en la informacién secundaria obtenida
de articulos de periddicos e informacion de la Web, y la informacion primaria
adquirida por medio de la encuesta de calidad de servicio, observacion directa del
proceso y entrevistas no estructuradas realizadas tanto a clientes externos como
internos, dentro de los cuales se puede mencionar: el supervisor de RRHH vy los
supervisores del departamento de ventas, almacén y despacho e inventario y control
final 'y pequehfas empresas clientes de Ferroceramica Valcro. Con ello se
identificaron los aspectos que requieren ser abordados con prioridad y que
representan las debilidades de la empresa, asi como aquellos atributos que pueden
ser utilizados para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas, los

cuales son expresados como fortalezas.

A continuacion se presentan de forma general las fortalezas y debilidades de

la empresa:

Ferroceramica Valcro se encuentra distante con respecto a sus competidores,
es la unica empresa ubicada en el sector Tocuyito dedicada entre otras cosas, a la
venta de productos para la construccion y remodelacion del hogar al mayor y detal, lo
cual le permite captar la mayor cantidad de clientes de la zona y sus alrededores.
Posee una gran variedad de productos con diversidad de precios y marcas, ofrece
servicio de transporte, corte de material, ventas a crédito, ademas de ofrecer
refrigerios que amenicen las espera mientras el cliente es atendido, ademas cuenta
con vendedores externos con alta experiencia laboral y profesional encargado de

ofrecer los productos a nivel regional y con vendedores internos que aunque poseen
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experiencia, presentan deficiencias en cuanto a atencion e informacion del producto
que ofrecen.

El jefe del departamento de ventas quien se encarga de tramitar las quejas y
devoluciones de dinero o cambios de mercancia, afirma que se han observado fallas
en la emision de pedidos, debido a errores en la trascripcion por parte del vendedor,
mala informacion del sistema de inventario por la existencia de un determinado

producto 6 por desinformacién del cliente.

El horario de atencidén al publico es corrido de lunes a viernes de 8 am a 5 pm
y los sabados hasta las 2 pm, ajustandose a las necesidades de los clientes y los
productos de la empresa considerados de calidad (item 14 y 23 de la encuesta tipo
[). En cuanto a su sistema de gestion, éste presenta fallas debido a la falta de
comunicacion entre departamentos por la carencia de sistemas de informacion que
coordinen sus actividades y los procesos internos, deficiencias en su sistema de
control de inventario y despacho de mercancia, igualmente su sistema de toma de
decisiones es centralizada; es decir la decision final sobre algun cambio en la
empresa lo toma siempre el duefio de la misma y las decisiones para la compra de
mercancia se realizan de manera subjetiva sin fundamento teérico, lo que origina
entre otras cosas exceso de inventario, utilizacion de espacios improvisados, etc.

(ver resultados de encuesta tipo 1l y IlI).

En una entrevista con el encargado del area de control de inventario, afirmé
que los problemas de inventario existen porque no se sabe realmente la cantidad
exacta de lo que se tiene en almacén y se trabaja bajo una data que no es
exactamente confiable, a esto se le resta los productos que registra el sistema como
vendidos y supuestamente da la cantidad de inventario, pero por ejemplo cuando hay
un cambio de mercancia ya sea porque esta danada no es descontada del sistema 6
porque no es lo que queria el cliente o cambio por equivocacion, no es afadida
provocando que el sistema no sea confiable, ademas muchas veces no son
registrados los productos dafiados por manejo de materiales o por fallas de
proveedor, asi como ventas realizadas por el duefio de la empresa. Todo esto ligado

a la desorganizacion de los almacenes dificulta la contabilizacion del inventario.
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La infraestructura de la empresa es amplia lo que hace que sean cémodas y
visualmente atractivas, pero algunas areas presentan deficiencias como lo son el
estacionamiento el cual no estda debidamente asfaltado y el area de almacenes no
posee un layout para el transito seguro de personas y vehiculos (item 2 y 12
encuesta tipo I), ademas existen areas de despacho que no estan totalmente

techadas ocasionando inconvenientes en época de lluvia.

Por otra parte, la empresa tiene los recursos suficientes para ampliar sus
estructuras, ya que posee un terreno no techado al lado de la empresa donde se
coloca material que no cabe en los almacenes y no se dafa al aire libre, ademas de
que se puede surtir de los materiales necesarios para la construccion de otros

almacenes y la ampliacion y mejora del estacionamiento.

Igualmente, Ferroceramica Valcro posee una pagina web que no esta
debidamente actualizada y una imagen publicitaria poco explotada en comparacién
con su principal competidor EPA, lo que ocasiona que EPA se encuentre mejor

posicionada en el mercado.

IV.4.2. Medio Ambiente Externo.

El analisis de la competencia, aspectos econdmicos, politicas y demas
factores inherentes al ambiente externo en el cual se desenvuelve la empresa
comercial, contribuird a identificar las oportunidades y amenazas presentes vy
analizar la influencia que tendran estas sobre la organizacion.

El principal competidor directo de Ferroceramica Valcro es EPA, quien vende
casi la misma variedad de productos, posee distribuidores de sus productos a nivel
nacional, con una imagen corporativa bien definida y a la vanguardia con la
tecnologia existente. Dentro de competidores indirectos de Valcro se encuentran:
Ferreganga, Imsumaca, Milceramica, Logonca Valencia.

Segun el informe emitido por el Banco Central de Venezuela la tasa de
inflacién para los anos 2007 y 2008 cerrd en veintidés coma cinco por ciento (22,5%)
y treinta coma dos por ciento (30,2%) respectivamente, Nelson Merentes presidente
del Banco Central de Venezuela expresé que cifras oficiales de enero a septiembre

de este ano, revelaron una subida de precios de dieciocho coma cinco por ciento
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(18,5%) y una variacion anualizada (septiembre2008 - septiembre 2009) de
veintisiete coma tres (27,3%) por lo cual estimé que la inflacion de este afo se
situara en torno a veintisiete por ciento (27%) y se reducira a veinte (20%) 6 veintidos
por ciento (22%) en 2010. La tasa de inflacion para el afio 2009 seguira siendo alta
pero mucho menor a la del 2008; por lo que las altas tasas de inflacién pueden
afectar la estructura de los costos de la empresa y encarecer el valor final de los
productos y disminuir en cierto grado su consumo, en tal sentido la empresa no

escapa de esta realidad.

En la actualidad, el gobierno venezolano a fin de estabilizar la economia, ha
regularizado las tasas de interés, los precios del ddlar y los precios para los rubros
mas sensibles en su impacto sobre la tasa de inflacion. Esta regularizacion de
precios en el sector construccion ha originado que se dejen de vender algunos
productos de este ramo por no ser rentables. El estricto control cambiario dificulta las
importaciones y ocasiona la escasez de algunos productos, debiéndose consignar
una serie de tramites en CADIVI, entre ellos: estar solvente en el seguro social, al dia
con el pago de los impuestos, etc. Generando que Ferroceramica Valcro se vea
afectada debido a que importa gran cantidad de productos, asimismo ha dejado de
vender productos del ramo de construccion regularizados como bloques; ya que

segun el jefe de recursos humanos no generaban utilidad para la empresa.

Por otra parte, el crecimiento econdmico venezolano sera “cercano a cero” e
incluso negativo este ano y rondara cero coma cinco por ciento (0,5%) del Producto
Interno Bruto (PIB) en 2010, afirmd el presidente del Banco Central, Nelson
Merentes, después de que la economia se contrajera un por ciento (1%) en el primer
semestre. Expresé que el PIB venezolano registré un retroceso de dos coma cuatro
por ciento (2,4%) en el segundo trimestre de 2009 y acumulé una caida de un por
ciento (1%) en el primer semestre de este ano mientras en el 2008, el PIB de
Venezuela crecié cuatro coma ocho (4,8%), pero que se cree se ha llegado al punto
minimo puesto que existen indicadores que muestran un punto de inflexion positiva
en el ultimo trimestre (Economista 24, 2009), lo que implica una posible disminucién
en el consumo de productos.

En la actualidad, el mercado no sélo busca variedad y precios bajos, sino
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también buena atencion; dandole mayor valoracion a la calidad de servicio la cual
crea un nexo de lealtad entre la empresa y los clientes. Esto ha ocasionado que ante
un ambiente cada vez mas competitivo, las empresas reaccionen y apliquen métodos
y herramientas de calidad para evaluar y mejorar la gestion de los procesos y la
atencion al cliente, unido a la utilizacion de medios tecnoloégicos que permitan
aumentar la capacidad de respuesta y crecimiento de las organizaciones. Entre las
metodologias y herramientas existentes se pueden mencionar: QFD (Quality
Function Deployment), 5S (Seiri, Seiton, Seiso, Seiketsu y Shitsuke que significan
organizar, ordenar, limpiar, estandarizar y disciplina, respectivamente); grafico de
Pareto, modelo de encuestas como RSQS (Retail Service Quality Scale),
SERVQUAL, etc.

Seguidamente, se muestra un resumen del analisis del entorno interno vy

externo de Ferroceramica Valcro (Tabla N° 14 y N° 15).

Tabla N° 14: Matriz DOFA, Medio Ambiente Externo, Ferroceramica Valcro.

OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A)

0O1. Programas de financiamiento.

A1. La inflacién.
A2. Disminucion del PIB.

A3. Proveedores que no cumplen con la

02. Existencia de herramientas de mejora
continda de los procesos.
03. Existencia de medios tecnoldgicos para

fecha de entrega de la mercancia.

agilizar procesos. A4. Valoracion de la Calidad de Servicio.

O4. Captar nuevos mercados o segmentos. AS. Escasez de algunos productos que

05. Lealtad de los consumidores. son importados debido a la

06. Preferencia de los consumidores hacia los

O Z n mMm A X m

adquisicion de divisas.

productos  importados  por  su  mejor AG6. Crecimiento de los competidores en

relaciéon calidad precio con relacion a los :
el sector comercial.

nacionales.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla N° 15: Matriz DOFA, Medio Ambiente Interno, Ferroceramica Valcro.

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

ozZzaAam-HZ —

F1.

F2.

F3.

F4.

F5.

F6.

F7.

F8.

Su ubicacioén geografica.
Infraestructura amplia de la empresa.
Ventas de productos al mayor y detal.
Fuerza de ventas con experiencia
laboral y profesional que ofrecen
productos a nivel regional.

Productos de calidad con variedad de
marcas y precios.

La

adicionales de corte de material,

empresa ofrece  servicios
transporte, ventas a crédito.

Horarios de atencion ajustados a las
necesidades del cliente.

Posee los recursos suficientes para

ampliar sus estructuras.

D1

D2.

D3.

D4.

D5.

D6.
D7.

Ds.
D9.

D10.

D11.

. Inadecuadas politicas de compras y de
inventario.
Desorganizacion de los productos dentro

de los almacenes.

Carencia de adecuados sistemas de
informacion.

Inexistencia de un layout que facilite el
acceso de personas, carros y

montacargas al area de almacenes.

Los tiempos de respuesta de algunos
procesos en la empresa son lentos.
Escasez de programas de adiestramiento.
Resistencia al cambio que impide el pleno
desarrollo de la organizacion.

Poca publicidad acerca de la empresa.
Algunas areas de despacho que no estan
totalmente techadas.

No existe un mecanismo para el
registro y control de quejas que permitan
evaluar la calidad de servicio.

Desactualizacion de su pagina Web.

Fuente: Elaboracién Propia.

Del analisis de componentes de la matriz DOFA, se obtuvieron las estrategias

que se muestran en las Tablas N° 16y N° 17.
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Tabla N° 16: Matriz DOFA, Estrategias F-A y D-A.

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

AMENAZAS (A)

Estrategias F - A

F5-A4-A6.Establecer convenios con
los proveedores para la entrega de
mercancia en el tiempo acordado,
con la finalidad de tener disponible
variedad de los productos que los
clientes requieren y asi satisfacer sus

necesidades.

F3-F7-A2.Establecer

que capte mayor participacion del

promociones

mercado.

Estrategias D - A

D6-A4-A6.Coordinar

adiestramiento de atencién al publico y

programas de

venta de productos, asi como analizar las
estrategias de otras empresas de ramo, para
seleccionar la

mejor y aumentar su

participacion en el mercado.

D4-A4. Disenar un layout en los almacenes
que les permita a las personas y vehiculos

en general desplazarse con seguridad.

D9-A4. Habilitar una zona techada para el
libre transito de las personas hacia los
almacenes cuando se generan los cambios
de clima, y asi evitar las demoras y tiempos

de espera.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla N° 17: Matriz DOFA, Estrategias F-O y D-O.

TERNO
EXTERNO

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

OPORTUNIDADES (O)

Estrategias F - O

F6-02. Con la aplicacién de las
herramientas promover el
desarrollo personal y profesional

de los empleados, su motivacion y

adhesion hacia los fines
organizacionales.

F1-F3-F7-04. Utilizar los
programas de publicidad

disponibles para dar a conocer
todos los productos (en pequefias
y grandes cantidades) y servicios

ofrecidos por la empresa y asi

captar mayor cantidad de
clientes.
F7-F8-F9-06 Promover la

atencién personalizada para que
en conjunto con los productos,
horarios y servicios adicionales
prestado

por la empresa,

incremente la lealtad de los

consumidores.

Estrategias D-O

D8-04. Aumento de la participacion en el
mercado mediante el establecimiento de
programas de publicidad donde se utilicen

todos los medios de comunicacion.

D3-D5-02-03. Utilizacion de medios
tecnoldgicos actuales que agilicen la
velocidad de comunicaciéon y la

interaccién entre las areas, a fin de

reducir los procedimientos y niveles
jerarquicos, con el propdsito de aumentar
la satisfaccion de los clientes por el

servicio recibido.

D12-A4-A6 Actualizar

Internet de

la pagina de
la empresa y ofrecer el
servicio de compra por esta via,
estableciendo una campafia publicitaria
que motive e inspire confianza a los
clientes que poseen este medio. Ademas,
con ello se podra captar aquellos clientes
que se encuentran lejos de la ubicacion

de la empresa.

D1-D2-D9-01-02-03.Utilizar los recursos
de

infraestructura de los almacenes

la empresa para mejorar la
asi
como establecer una politica de compra
adecuada que tome en cuenta los niveles
de inventario existentes y su capacidad
de almacén. Con ello se aumentara la
capacidad de almacén vy reducir los

costos de almacenamiento.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Una vez determinado el conjunto de factores influyentes en el servicio ofrecido
en Ferroceramica Valcro, deben ser analizados tomando en cuenta la vision y mision
bajo las cuales fue creada la empresa. A partir del analisis de las variables
mencionadas, lo cual integrado a la identificacion de los requerimientos de los
clientes permitira el planteamiento de propuestas estratégicas para la mejora del

servicio que en la actualidad se ofrece.



CADITULO YV

PROPUESTAS DE MEJORA

El andlisis del entorno tanto interno como externo
de la organizacion nos permite elaborar un plan
de accion, orientado a mejorar su sistema de
gestion, el cual debe cumplir con los
requerimientos y expectativas del cliente. Las
estrategias de mejora conduciran al crecimiento y
consolidacion de la empresa dentro del sector

aumentando su competitividad.
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La mision define los propdsitos de la organizacion y la forma en como pretende

lograrlos para consolidar su existencia y la vision representa la meta a alcanzar a

largo plazo. En el capitulo Il se proporcionaron la mision y visién de la empresa tal y

como estan definidas actualmente;

sin embargo, se plantea la siguiente

reformulacion, a peticiéon del la direccion de RRHH. (Ver Tabla N° 18).

Tabla N°18: Reformulacion de la Misién y Vision de Ferroceramica Valcro.

Actual

Propuesta

Mision

Ser la mejor opcion de compra,
al momento de disefiar un

proyecto de obra civil y

remodelacion, brindandoles a

nuestros clientes una amplia
gama de productos y precios
adaptados a todos los gustos y

necesidades.

Ofrecer productos y servicios de calidad, con los
mejores precios, marcas y modelos de vanguardia en
el territorio nacional, que se adapten a los gustos y
necesidades de nuestros clientes, brindandoles una
atencion de primera, con un personal altamente
calificado, motivado y comprometido, y con una
filosofia de gestion basada en la mejora continua y en
un profundo respeto a los valores. Logrando crecer
sostenidamente siendo una empresa rentable,
competitiva y eficiente, mediante estrategias mixtas
de crecimiento en lo humano, técnico vy
organizacional.

Vision

Ser la mayor cadena que brinda
soluciones a los clientes en las
areas de la construccion 'y
remodelaciéon, soportadas en
excelentes precios y un amplio
portafolio en productos nacionales
e importados. Ademéas del
personal calificado para brindar
asesoria de calidad y de manera
oportuna.

Consolidarse en el mercado nacional como una
empresa lider en la venta y distribucion de productos
de calidad para el sector construccion, reparaciones
civiles en general, ferreteria, entre otros; con la mayor
variedad de modelos, marcas y precios, adaptados a
la necesidad de cada individuo, con atencién vy
servicios de primera, trabajando con un equipo
totalmente integrado y comprometidos a trabajar para
la gente, siendo los clientes el elemento clave para
mantenernos y mejorar dia a dia.

Fuente: Elaboracioén Propia.

Con la aplicacion de la metodologia QFD y la construccion de la Casa de la
Calidad se obtuvo un perfil requerido por los clientes, en cuanto a la identificacion,
analisis y satisfaccién de sus necesidades, donde se evidencio sobre la base de la
brecha existente entre el cumplimiento de estos requerimientos una serie de
debilidades frente a las cuales hay que tomar acciones que eviten la pérdida
acelerada del posicionamiento adquirido en el mercado, ya que el entorno es cada

vez mas competitivo.
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La metodologia QFD comprende en sus fases el despliegue de la calidad

demandada y el despliegue de las caracteristicas de disefio en virtud de la

importancia que representa para las organizaciones dar respuesta a la voz del

cliente, por tanto se propone:

/7
A X4

X/

K/

Crear procedimientos adecuados y sistematizados que permitan el control de
los niveles de inventario en todas sus fases (inventario en transito, disponible
y comprometido) y con ello poder planificar de forma eficiente la cantidad
necesaria de producto a solicitar para satisfacer la demanda sin generar altos
costos de almacenamiento. Ademas de que se evita con ello las molestias
causadas a los clientes por la facturacion de productos sin existencia, el cual
fue uno de los problemas que se pudo evidenciar en la empresa (ver Anexo
N° 5).

Establecer un registro, que permita el seguimiento de quejas a fin de detectar
las fallas, su frecuencia y las causas que los origina, ademas con ello el
cliente sentira que es tomado en cuenta y no es solo un cliente mas.
Implementar politicas de compras adecuadas, teniendo presente una
planificacién de acuerdo con la cantidad de productos necesarios y el tiempo
indicado para obtenerlos, de igual forma evaluar si los productos ofrecidos por
los distintos proveedores cubren las necesidades y son de gran utilidad para
los clientes; enfocados esencialmente a tener disponibles los productos
solicitados y disminuir los altos niveles de inventario que se generan con
frecuencia en almacén por la adquisicion de productos no atractivos para el
consumidor, lo que permitira con mayor facilidad el despacho de la mercancia
y colocacién de las mismas en las respectivas zonas de almacenaje; evitando
asi el uso frecuente de espacios improvisados (Anexo N° 6).

Incluir dentro de las actividades a realizar por los empleados de ventas en la
prestacion del servicio, la revision obligatoria de la factura de compra
conjuntamente con los clientes, para verificar si esta editada correctamente,
esto sustentado en el hecho de que como resultado de la pregunta aplicada a
clientes y empleados en los instrumentos: ¢El personal de ventas revisa la

factura con el cliente para verificar si coincide con lo que pidié? Se obtuvo un
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K/

%

X3

25

>

X/
*

X3

25

porcentaje global de 49% a favor del cumplimiento de la revision, el 26% lo
contrario y el resto no siempre verifica (Anexo N° 7), lo que indica claramente
que ésta actividad no se realiza siempre; y por tal motivo se presentan
actualmente errores de facturacién, como cantidad y productos no solicitados.
Utilizar la herramienta 5S (seiri, seiton, seiso, seiketsu, shitsuke que significan
organizar, ordenar, limpiar, estandarizar y disciplina respectivamente) a fin de
identificar los tipos de desperdicio existentes en cada almacén, asi como
mantener el orden y la limpieza en los mismos. Con ello se podra actualizar el
inventario e identificar aquellos productos estancados que ocupan espacios
innecesariamente.

Disefiar en el area de despacho un layout adecuado que englobe la
redistribuciéon de los productos dentro de los almacenes, que facilite su
correspondiente identificacion y localizacion dentro de los pasillos, e incluir
que la zona de transito de personas sea techada para evitar el inconveniente
de tener que esperar cuando llueve por no poder acceder al almacén del que
requiere su despacho (Anexo N° 8 y 9). Esto permitira el desplazamiento
cémodo y seguro de peatones y automoviles para la carga y descarga de

mercancia.

Mejorar la infraestructura del estacionamiento, con la colocacion de un techo
y asfaltado del lugar, ya que actualmente consta de un lugar descubierto
relleno de piedras y tierra, formandose nubes de polvo con la circulacion de

vehiculos e igualmente generacion de barro en el lugar (Anexo N° 10).

Mejorar la capacitacion del personal de tal manera que los promotores de
ventas y demas empleados posean conocimientos para brindarles a los
clientes, atencion, trato y orientacion eficiente en la ejecucion del servicio. Es
por ello, se debe reforzar y ampliar la capacitacion con lo siguiente:

1. Recibir cursos y/o talleres de atencion al cliente, con la intencidén de
reforzar la actitud que se debe tener ante el cliente: trato, paciencia,
cortesia, entre otros, ademas de concientice al personal sobre la
importancia de la calidad de servicio y el impacto de ésta en la

satisfaccion del cliente.
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2. Recibir cursos y/o talleres de induccién y adiestramiento, que faciliten
dar respuestas a todas las inquietudes que puedan presentar los
clientes en cuanto a las caracteristicas, usos y beneficios de cada
producto.

¢ Incluir dentro de las actividades de la empresa la aplicacion de instrumentos
que permitan medir la calidad de servicio, debido a que la competitividad y las
necesidades de los clientes estan en crecimiento y es necesario mantener e
incrementar la satisfaccion de los mismos. Por tal razén se sugiere la
implementacion y perfeccionamiento de los instrumentos utilizados en la
investigacion, como parte de un programa de accion para la mejora continua
que le permita a los directivos conocer como estan cumpliendo los
departamentos y la empresa sus funciones.

% Incentivar sugerencias de mejora en todas las areas de la organizacion, a fin
de conseguir la participacion integral del personal y éste se sienta
comprometido y parte de la empresa, logrando con ello cumplir los objetivos
planteados.

+» Establecer un modelo de facturacion que le permita identificar claramente a
los empleados los productos y su ubicacién en almacén con ello se evitara los
despachos de mercancia equivocada y disminuira los tiempos de busqueda y
despacho del producto, debido a que una de las observaciones realizadas por
el jefe del almacén de ferreteria fue que los codigos de facturacién no son los
mismos que los de ubicacion de productos y los empleados se guian por el
nombre del producto y el precio ya que existen productos con el mismo

nombre pero varian en sus caracteristicas.

+ Disefar un sistema de indicadores de gestion por medio del cual se evaluen
los siguientes aspectos: Capacidad de los vendedores para asesorar al
cliente, Nivel de satisfaccion de los clientes y aumento de la participacion de la

empresa en el mercado.
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Algunos de ellos podrian ser:

L N¢ de clientes nuevos
Aumento de la participacién del mercado=

N2 de clientes totales en la empresa

o o ) N2 de devoluciones efectuadas en un dia
Grado de cumplimiento de requerimientos del cliente=

N2 de ventas realizadas en un dia

*

+» Establecer promociones e incrementar la publicidad de aquellos productos de
poca venta que lleven cierto tiempo en almacén, para promover ofertas y
precios mas bajos, asi como también ampliar la campana publicitaria con un
nuevo planteamiento de los objetivos para solidificar la imagen de la empresa
con identidad y diferenciacién suficientemente significativa, que permita captar

nuevos segmentos del mercado.

+«» Desarrollar un programa de rotacion del personal de ventas, para que haya
una persona cada dia que se encargue de la atencion telefonica y con ello
evitar la posible pérdida de clientes que utilizan esta via como medio de
compra, asimismo brindar toda la informaciéon necesaria que haga atractiva la

compra en la empresa.
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CONCLUSION

La implementacién de la metodologia QFD o Casa de la Calidad permitié evaluar la
percepcion de la calidad del servicio ofrecido en la empresa, a través de un analisis
detallado de los requerimientos de los clientes (los Ques)y la contribucion de los
mismos con las caracteristicas de disefio( los Como), a fin de determinar las
necesidades del consumidor en las cuales la empresa debe tomar acciones
inmediatas. Para ello se utilizd un instrumento basado en el modelo RSQS
desarrollado por Dabholkar (1995), el cual muestra las perspectivas de evolucion y
aplicaciéon de una escala para medir la calidad de servicio en tiendas, tomando como
base el SERVQUAL. A partir de la aplicacion del andlisis de factores a los resultados
obtenidos con el instrumento se logré un modelo con 15 items integrado por los
requerimientos de los clientes agrupados en seis dimensiones: servicio ofrecido,
operatividad de la empresa, atencion eficiente, confiabilidad, comunicacién cliente -
empresa y ubicacidon de los productos. Este modelo es capaz de explicar un 64,605

% de la varianza total.

La fiabilidad del instrumento aplicado se calculé mediante consistencia interna a
través del coeficiente alfa de Cronbach, el cual dio como resultado un valor de 0,672,
lo que significa que posee una consistencia interna cuestionable (George y Mallery,
2003; citado por Gliem y Gliem, 2003). No obstante, es necesario destacar que no
hay un criterio unificado acerca de cual es la cota inferior de este valor para que se
considere aceptable, siendo 0,6 el valor aceptado por conveniencia en investigacion
exploratoria, como lo afirma Garson (2008). Adicionalmente se verificdé que dicho
coeficiente resulté estadisticamente significativo por medio de la aplicacion del
estadistico propuesto por Kristof (1963) y Feldt (1965), (citados por Barbero, Vila y
Suarez, 2006).

El nivel de servicio alcanzado es calificado segun la escala definida como “Bueno”,
el mismo resulté ser de 3,81. Sin embargo, ante un entorno altamente competitivo y
clientes cada vez mas exigentes en la atencion ofrecida, incluyendo la disponibilidad

de tiempo, gustos, preferencias que estos posean y la comodidad que le brinden las
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empresas comerciales; en tal sentido, es necesario que Ferroceramica Valcro
promueva entre sus empleados la mejora continua, incrementando los valores del

nivel de servicio, a través de conductas y practicas que lo lleven hacia la excelencia.

El estudio revelé que se debe hacer énfasis en el despacho rapido de mercancias,
solucion rapida de problemas y atencion telefonica; y asi disminuir la brecha
existente en relacibn a la satisfaccion de las mismas e incrementar el
posicionamiento dentro de un mercado mas competitivo. Con relacion a la
contribucion individual de los parametros de disefio evaluada segun el uso del QFD
en lo requerido por los encuestados, la capacitacion del personal, comunicacién
eficiente entre departamentos y responsabilidad y puntualidad para ejecutar el
servicio; son las variables que cumplen en un mayor grado con las preferencias y

necesidades de los clientes.

Finalmente, con los resultados obtenidos de la aplicacion de los instrumentos a
clientes y empleados se identificaron las areas de Ferroceramica Valcro que
presentaron oportunidades de mejora, bajo éste enfoque se realizé un analisis DOFA
para detectar las oportunidades y amenazas latentes asi como las fortalezas y
debilidades en la empresa, para su posterior disefio de estrategias y sugerencias

para mejorar la calidad de servicio.
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RECOMENDACIONES

Con base en los resultados obtenidos y observaciones directas al evaluar la
calidad de servicio desarrollada por Ferroceramica Valcro, se presentan una serie de
sugerencias que ayudaran a mejorar el servicio y que serviran de guia para futuras

investigaciones:

e Se propone como temas de trabajo de grado, el disefio de un layout y
redistribucién de almacenes en la empresa; al igual que un tema sobre control

de inventarios.

e Se hace necesaria la actualizacion constante de la pagina web incluyendo en
ella la opcion de venta de productos via electrénica brindandole a los clientes
una opcion de compra sencilla, comoda y rapida que le ahorre tiempo y
dinero. Ya que en la actualidad el uso de medios tecnologicos es un factor

competitivo y diferenciador.

e Se sugiere que los empleados usen distintivos que los identifiquen los dias
viernes, debido a que por politicas de la empresa, este dia no utilizan
uniforme, y esto dificulta a los clientes la identificacién de la persona del

departamento adecuado.

e Establecer una mejor comunicacion e interaccién entre los departamentos
mediante reuniones periddicas, donde se intercambien ideas, evaluacion y
retroalimentacion de las actividades dentro de la organizacion asi como
generar incentivos que motiven a los empleados a hacer las cosas bien y de
esta manera poder suministrarle a los clientes un servicio eficiente y

confiable.

e Evaluar las cargas de trabajo y definir claramente los cargos del personal a fin
de poder asignarles responsabilidades de ejecucion y control de las

estrategias propuestas.

e Realizar el layout de paso peatonal y efectuar las medidas de seguridad
correspondiente a fin de cumplir con las normas de higiene y seguridad

ocupacional y evitar posibles multas por INSAPSEL.
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e Deben establecerse objetivos medibles en las funciones y niveles pertinentes

que sirvan de base para poder evaluar el desempefio de la organizacion.

e Aplicar cada cierto tiempo la metodologia e instrumentos utilizados, a fin de
mantenerse al dia con los requerimientos de los clientes externos e identificar
las necesidades de los clientes internos en su centro de trabajo, cumpliendo
de esta manera con los objetivos de la organizacién y contribuyendo al

crecimiento de la empresa.
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ANEXO N° 1. Encuesta Tipo |, Clientes.

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE INGENIERIA
ESCUELA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE OPERACIONES

ENCUESTA TIPO I: CLIENTES.

Estimado Colaborador: Este instrumento ha sido disefiado para recoger informacion que ayude en el proceso de mejoramiento de la calidad
de servicio que ofrece Ferroceramica Valcro. Ademas que dicha informacién sera de suma importancia para el desarrollo del Trabajo
Especial de Grado titulado “Evaluacion de la calidad de servicio percibida como base para la mejora de la gestion de empresas

comerciales mediante la aplicacién de la metodologia QFD”.
Las preguntas estan disefiadas para ser respondidas en una escala del 1 al 5 siendo: ®1 = Totalmente Desacuerdo;
2 = En Desacuerdo; © 3 = Ni en Acuerdo ni en Desacuerdo; 4 = De Acuerdo; © 5 = Totalmente de Acuerdo

Indique el tipo de cliente: Particular __ Revendedor__ Contratista ___ Fabricante ___

¢Primera vez que visita las instalaciones de Ferroceramica Valcro? Si No

Por medio de quién conoci6 la empresa:
Amigo Publicidad Otro (Cudl?

. Cuando tiene un problema la empresa lo soluciona de forma rapida y eficiente.

. Las instalaciones fisicas de la empresa son cémodas y visualmente atractivas.

. Cuando solicita el servicio de transporte de la empresa para llevar su mercancia, ésta lo hace en el tiempo acordado.

. El tiempo de respuesta para efectuar las devoluciones de dinero o cambios de mercancia, es inmediato.

1
2
3
4. En ocasiones le han despachado mercancia equivocadamente.
5
6

. El personal esta dispuesto a ayudarle cuando lo necesita.

7. El personal posee los conocimientos suficientes para responder todas sus preguntas.

8. Al momento de cancelar su factura se tarda mucho tiempo en cola.

9. Cuando el personal de Ferroceramica Valcro se compromete a realizar su requerimiento en cierto tiempo, lo hace.

10. Los empleados de cada almacén realizan de forma rapida el despacho de su mercancia.

11. La orientacion recibida por parte de los empleados al momento de elegir su compra es de gran ayuda.

12. Dentro de las instalaciones de la empresa es posible desplazarse con seguridad y comodidad.

13. El personal de Ferrocerdmica Valcro le brinda un nivel de atencién oportuno, eficiente y preciso.

14. Los horarios ofrecidos por la empresa se ajustan a sus necesidades.

15. La informacion que le brinda la empresa en cuanto al procedimiento para realizar las compras es completa y precisa

16. Los empleados estan demasiado ocupados para atender sus solicitudes

17. La organizacion de los productos dentro de la empresa le permite encontrar facilmente lo que necesita.

18. El personal de ventas le ha facturado productos que no se encuentran en los almacenes.

19. El personal de ventas verifica con usted si la factura coincide con su solicitud.

20. Los empleados tratan a los clientes cortésmente al teléfono.

21. Los empleados muestran un trato amable, cortés y confiable.

22. Los empleados tramitan sus quejas de forma rapida y eficiente.

23. Ferrocerdmica Valcro le ofrece productos de alta calidad.

24. Existe suficiente personal para la prestacion del servicio

25. Ferrocerdmica Valcro tiene los productos disponibles cuando usted lo requiere

En una escala del 1 al 5, ordene segln el grado de importancia que tienen para usted los siguientes aspectos, siendo 1 la mas importante y 5 la

menos importante:

ASPECTOS FiSICOS ( Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacién)

FIABILIDAD ( Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma confiable, eficiente y cuidadosa )

INTERACCION PERSONAL ( Conocimientos que tienen los empleados para contestar sus preguntas, la confianza que inspiran a los

clientes, el servicio y atencién proporcionada a los usuarios )

RESOLUCION DE LOS PROBLEMAS ( Capacidad para solucién de inconvenientes y quejas que afecten a los clientes )

POLITICA ( Procedimientos y principios dirigentes que la empresa aplica para ofrecer horas convenientes de operaciones, productos y

servicios de alta calidad )
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ANEXO N° 2. Encuesta Tipo ll, Empleados Ventas.

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE INGENIERIA
ESCUELA DE INGENIERIA INDUSTRIAL
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE OPERACIONES

ENCUESTA TIPO llI: para ser respondido por el departamento de ventas

Estimado Colaborador: La honestidad y libertad con las que suministre sus respuestas sera de gran ayuda para el
mejoramiento de las condiciones en las que desempefia su labor, lo cual influira directamente en la calidad del servicio prestado
por la empresa.

Las preguntas estan disefiadas para ser respondidas en una escala del 1 al 5 siendo: ®1 Totalmente Desacuerdo; 2 En
Desacuerdo; ® 3 Ni en Acuerdo Ni en Desacuerdo; 4 De Acuerdo; © 5 Totalmente de Acuerdo

Escoja aquella opcién que refleje mas apropiadamente su situacion actual.

Dicha informacién serda de suma importancia para el desarrollo del Trabajo Especial de Grado titulado “Evaluacion de la
calidad de servicio percibida como base para la mejora de la gestién de empresas comerciales mediante la aplicacion
de la metodologia QFD”

1. Cuando es introducido un producto el departamento de compras coordina el
adiestramiento requerido para ofrecerlo.

2. Los despachos por flete siempre cumplen con el tiempo de entrega acordado.

3. Es alta la frecuencia con la que se facturan productos agotados por fallas de inventario.

4. Los empleados del almacén (Ferreteria, Ceramica, Hierro, Sanitarios, etc.) le ofrece
informacion rapida y confiable sobre la existencia de los productos.

5. El departamento de transporte le informa siempre cuando hay retrasos en la entrega de
mercancia por flete para que este sea comunicado al cliente.

6. Son frecuentes las devoluciones de productos por defectos de fabrica.

7. Es alta la frecuencia con que recibe llamadas de clientes solicitando informaciéon sobre la
existencia o no de mercancia u otros servicios.

8. Existen devoluciones de dinero por productos no disponibles en almacén.

9. La informacién recibida por el departamento de administracion y finanzas para efectuar los
despachos de mercancia cancelada con cheques es rapida y eficiente.

10. Ferroceramica Valcro siempre tiene disponible todos los productos cuando los clientes lo
requieren.

11. Siempre se revisa la factura con el cliente para verificar si coincide con lo que pidid.

12. Es frecuente el uso de espacios improvisados para el almacenamiento de productos.

13. Los empleados de almacén (Ferreteria, Ceramica, Hierro, Sanitario, etc.) conocen la
ubicacion de los respectivos productos.

14. Compras siempre le informa la adquisicion de nuevos productos o productos agotados
de forma oportuna.

15. La empresa tiene establecido programas de induccién para la atencién al publico y
venta de productos.

16. Usted posee todos los conocimientos para asesorar correctamente al cliente sobre los
productos que la empresa ofrece.

17. Compras siempre le informa los cambios de precios de los productos de manera
oportuna

18. Los proveedores siempre cumplen con el tiempo de entrega de los productos facturados
sin existencia.

19. La empresa se preocupa y esfuerza por tomar en cuenta siempre su opinion.

Si desea ampliar la informacion sobre alguna pregunta o hacer una propuesta de mejora, escribala a
continuacion:
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ANEXO N° 3. Encuesta Tipo lll, Empleados.

UNIVERSIDAD DE CARABOBO HE o o
FACULTAD DE INGENIERIA p? 7
ESCUELA DE INGENIERIA INDUSTRIAL LY

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE OPERACIONES

ENCUESTA TIPO lll: EMPLEADO

Estimado Colaborador: Esta encuesta tiene caracter anénimo, la honestidad y libertad con las que
suministre sus respuestas sera de gran ayuda para el mejoramiento de las condiciones en las que
desempefia su labor, lo cual influira directamente en la calidad del servicio prestado por la empresa.

Las preguntas estan disefiadas para ser respondidas en una escala del 1 al 5 siendo: ®1 Totalmente
Desacuerdo; 2 En Desacuerdo; @ 3 Ni en Acuerdo Ni en Desacuerdo; 4 De Acuerdo; © 5 Totalmente de
Acuerdo

Escoja aquella opcion que refleje mas apropiadamente su situacién actual.

Dicha informacion sera de suma importancia para el desarrollo del Trabajo Especial de Grado titulado
“Evaluacion de la calidad de servicio percibida como base para la mejora de la gestion de empresas
comerciales mediante la aplicaciéon de la metodologia QFD”

1. El espacio fisico del almacén (Ferreteria, ceramica, hierro, sanitarios, etc.) esta
organizado de manera que permite a todos los empleados ubicar los productos rapida y
facilmente.

2. En el Almacén (Ferreteria, Ceramica, Hierro, Sanitarios, etc.) se cumple con las
normas de seguridad establecidas por la ley.

3. Los errores de facturacion por la venta de productos agotados son frecuentes.

4. Cuando es introducido un producto se le da al personal de ventas el adiestramiento
requerido para ofrecerlo.

5. El personal de ventas revisa la factura con el cliente para verificar si coincide con lo
que pidio.

6.Las politicas de compras utilizadas para algunos productos generan altos niveles de
inventario en almacén

7. Cuando se genera desperdicio (material dafiado, roto) por inadecuado manejo del
material, siempre se le informa al departamento respectivo para que este sea retirado del
inventario

8. Son frecuentes los errores de transcripcion por el personal de ventas en la facturacion
de pedidos.

9. Se utilizan espacios improvisados para el almacenamiento de productos.

10. El acceso a los almacenes para retirar la mercancia se hace respetando el orden de
llegada de los clientes

11. El personal de ventas conoce cada uno de los productos ofrecidos, incluyendo los
beneficios y caracteristicas de éstos.

12. El cliente es informado cuando existe retraso en la entrega de su producto a domicilio.

13. El personal de ventas verifica la existencia en almacén del producto

14. Existen problemas en la facturacion de pedidos que incluyen flete debido a errores de
transcripcion del personal de ventas.

15. Cuando se despacha la mercancia al cliente siempre se verifica que esté en buen
estado.

16. Existe un control que facilite el transito de vehiculos de carga y descarga de
mercancia.

17. En el almacén existen productos de poca salida que ocupan espacios necesarios para
otra mercancia.

18. Si otro Dpto. requiere informacién sobre algin producto del almacén se dispone de
los medios para suministrarla rapidamente.

Si desea ampliar la informacién sobre alguna pregunta o hacer una propuesta de mejora, escribala a continuacion:
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ANEXO N° 4. ENCUESTA TIPO IV. Matriz de correlacion.

_ UNIVERSIDAD DE CARABOBO
5 FACULTAD DE INGENIERIA i o ox
. ESCUELA DE INGENIERIA INDUSTRIAL W
g DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE <
OPERACIONES

ENCUESTA TIPO IV.

Estimado colaborador: Este instrumento ha sido disefiado para recoger informacién que
ayude en el proceso de mejoramiento de la Calidad de Servicio ofrecida en Ferroceramica
Valcro. La informacién recolectada a través de esta encuesta, sera de suma importancia
para el desarrollo del Trabajo Especial de Grado titulado “Evaluacién de la Calidad de
Servicio percibida como base para la mejora de la gestion de empresas

comerciales mediante la aplicaciéon de la metodologia QFD”

La matriz que se muestra a continuacion, permitira determinar el grado de correlacion que
existe entre los requerimientos de los clientes obtenidos con la aplicacién de la encuesta
tipo | y los parametros de disefio que debe poseer la empresa para dar respuesta a cada
necesidad de los clientes. Para ello, usted representara segun su criterio en cada casilla
de la matriz el grado de correlacién entre el requerimiento y el parametro de disefo, de

acuerdo con la siguiente ponderacion:

¢ 9 puntos si considera que existe una correlacion fuerte.
¢ 3 puntos si considera que existe una correlacion media.
¢ 1 puntos si considera que existe una correlacion débil.

¢ 0 puntos si considera que existe una correlacion nula.

Muchas gracias por su colaboracién.
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ANEXO N° 5: Percepcion global de problemas por facturaciéon de productos no
disponibles en almacén.

Grafico N° 49: Percepcioén global de problemas por facturaciéon de productos no
disponibles en almacén.

Facturacion de productos no disponibles en almacén
80%
70%
60%
2 50%
8
< 40%
L
o 30%
a.
20%
10%
o% —il I . .
Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
HCliente 1% 8% 10% 69% 12%
L1Empleados de Ventas 12% 6% 12% 29% 41%
H Empleados de almacén 12% 0% 23% 18% 47%

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.
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ANEXO N° 6: Percepcion global de problemas por la ubicaciéon de productos en
espacios improvisados.

Grafico N° 50: Percepcioén global de problemas por la ubicacién de productos
en espacios improvisados.

Ubicacion de productos en espacios
improvisados

45%

40%
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.““_f. 30%
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)
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e 15%
10%
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0%
Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
L1 Empleados de Ventas 0% 18% 41% 12% 29%
M Empleados de almacén 12% 6% 12% 35% 35%

Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.
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Ubicaciéon de productos fuera de almacén de Saldos de Ceramica.

Ubicacion de productos fuera de
almacén de Sanitarios.

Ubicacidon de productos entre el almacén de
Sanitarios y Techos Climatizados.
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Ubicacion de productos fuera de almacén de Tuberias Plasticas.
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Ubicacion de productos fuera de almacén de
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Ubicacion de productos fuera de almacén de

Cemento.
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Ubicacion de productos fuera de almacén de Ceramica (tienda los Colorados) y desperdicios.

Ubicacion de productos fuera de almacén

de Ceramica 1.
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Ubicacién de productos fuera de almacén de Hierro Mayor.

Ubicacién de productos
fuera de almacén de Hierro
Detal.
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Almacén de Ferreteria.

Ubicacion de productos fuera

de almacén de Ferreteria.



Anexos 148

ANEXO N° 7: Percepcion global e individual de revisién de facturas para

verificar si coincide con lo pedido.

Grafico N° 51: Percepcion global e individual de revisiéon de facturas para

verificar si coincide con lo pedido.
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Fuente: Salida de EXCEL® basada en encuestas y Calculos Propios.
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ANEXO N° 8: Acceso a los almacenes con lluvia debe realizarse con paraguas,
por no poseer un area destinada para ello.
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ANEXO N° 9: Area de despacho, carga y descarga de mercancia.
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ANEXO N° 10: Infraestructura actual del estacionamiento.

Estacionamiento.

Entrada y salida del area de despacho
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APENDICE A.

FACTOR STRUCTURE FOR THE RETAIL SERVICE QUALITY SCALE.

Retail Service
Quality

Retail Service

Quality
Subdimension

Perception ltems

Physical aspects

Appearance

P1. This store has modern-looking equipment and fixtures.

P2. The physical facilities at this store are visually appealing.

P3. Materials associated with this store's service (such as shopping bags, catalogs, or
statements) are visually appealing

P4. This store has clean, attractive, and convenient public areas (restrooms, fitting

rooms)

Convenience

P5. The store layout at this store makes it easy for customers to find what they need.
P6. The store layout at this store makes it easy for customers to move around in the

store.

Reliability

Promises

P7. When this store promises to do something by a certain time, it will do so.

P8. This store provides its services at the time it promises to do so.

Doing it right

P9. This store performs the service right the first time.
P10. This store has merchandise available when the customers want it.

P 11. This store insists on error-free sales transactions and records.

Personal

interaction

Inspiring

confidence

P12. Employees in this store have the knowledge to answer customers' questions.
P13. The behaviors of employees in this store instill confidence in customers.

P14. Customers feel safe in their transactions with this store.

Courteousness/

helpfulness

P15. Employees in this store give prompt service to customers.

P16. Employees in this store tell customers exactly when services will be performed.
P17. Employees in this store are never too busy to respond to customer's requests.
P 18. This store gives customers individual attention.

P19. Employees in this store are consistently courteous with customers.

P20. Employees of this store treat customers courteously on the telephone.

Problem solving

None

P21. This store willingly handles returns and exchanges.
P22. When a customer has a problem, this store shows a sincere interest in solving it.
P23. Employees of this store are able to handle customer complaints directly and

immediately.

Policy

None

P24. This store offers high quality merchandise

P25. This store provides plenty of convenient parking for customers.
P26. This store has operating hours convenient to all their customers.
P27. This store accepts most major credit cards.

P28. This store offers its own credit card.
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APENDICE B.

Analisis de Fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Cases Valid 81 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 81 100,0
a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de Fiabilidad

Cronbach's
Alpha N of Iltems
0,672 15

Analisis Factorial

Matriz de Correlaciones
a. Determinant = 0,058

KMO y prueba de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,560
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 211,812
Square
df 105

Sig. 0,000
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Varianza Total Explicada

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Component | Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %

1 2,832 18,878 18,878 2,832 18,878 18,878| 1,811 12,072 12,072
2 1,870 12,464 31,341] 1,870 12,464 31,341 1,783 11,889 23,961
3 1,362 9,082 40,423 1,362 9,082 40,423 1,755 11,702 35,663
4 1,276 8,507 48,930 1,276 8,507 48,930 1,622 10,814 46,478
5 1,232 8,214 57,1441 1,232 8,214 57,1441 1,433 9,556 56,033
6 1,119 7,461 64,605] 1,119 7,461 64,605| 1,286 8,572 64,605
7 0,977 6,515 71,120
8 0,811 5,410 76,530
9 0,764 5,095 81,625
10 0,657 4,379 86,004
11 0,573 3,817 89,820
12 0,485 3,236 93,056
13 0,395 2,635 95,691
14 0,351 2,340 98,032
15 0,295 1,968 100,000
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