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INTRODUCCION

El presente proyecto es una investigacion que tiene como fin evaluar la calidad en el
servicio de los restaurantes en la localidad de Calderitas, esto, a través de las
opiniones emitidas por los comensales que visitan este lugar.

Para ello se aplicé una encuesta a un grupo de personas (hombres y mujeres),

los cuales se encontraban en los restaurantes de esta localidad.

Este trabajo de tesis se compone de 5 capitulos, los cuales se describen a
continuacion:

En el primer capitulo, se trabajan por separado calidad y servicio. En el caso
del primero, se presentan las aportaciones hechas por diversos autores acerca de la
concepcion de la calidad. Asimismo, se pueden encontrar las principales teorias
sobre este tema: Los Catorce Puntos de Deming desarrollado por el Dr. William E.
Deming y la Trilogia de la Calidad presentada por Joseph M. Juran. De igual forma,
este apartado contiene los antecedentes de la calidad, asi como la importancia del
mismo dentro de las organizaciones. En relacién al tema de servicio, se pueden
encontrar las definiciones hechas sobre el mismo, las caracteristicas que éste

presenta y su ciclo de vida.

El segundo capitulo estd conformado por los principales modelos que hablan
acerca de la conceptualizacion de la calidad en el servicio: el Modelo Nordico y el
Modelo Americano. También se podra encontrar la descripcion de la importancia de
la calidad en el servicio dentro de una organizacion, asi como la evaluacion del
mismo, por medio de tres principales escalas: SERQUAL, SERPERF vy Likert.
Finalmente, se presenta un apartado que habla sobre la calidad en el servicio

aplicado especificamente en los restaurantes.

En el tercer capitulo se presenta informacion relevante sobre el municipio de
Othén Pompeyo Blanco, entre la que se podra encontrar la nomenclatura, el medio

fisico, perfil sociodemogréfico, infraestructura social y de comunicaciones, su



actividad econd6mica y los atractivos culturales y turisticos. Asimismo, se podra

encontrar una breve introduccion sobre la localidad de Calderitas.

En el capitulo cuarto se presenta la metodologia utilizada para llevar a cabo la
investigacion, por medio de la cual, se pudo obtener la informacion necesaria para
evaluar la calidad en el servicio ofrecida en los restaurantes de la localidad de
Calderitas. De igual forma, se hace la interpretacion de los datos y el analisis de la
informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los comensales que

visitan los restaurantes de dicha localidad.

Y finalmente, en el capitulo cinco se podran encontrar las conclusiones y

recomendaciones del presente trabajo de investigacion.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La localidad de Calderitas es una poblacion que pertenece el Municipio de Othén P.
Blanco, en el estado de Quintana Roo; esta localidad esta situada a 8 km de la
cabecera municipal y capital de Quintana Roo, Chetumal, con la que practicamente
forma una conurbacion.

Calderitas es una comunidad eminentemente pesquera, aunque en fechas
recientes ha diversificado su economia, principalmente hacia el turismo. Sin
embargo, la localidad no se prepar6 para desarrollar esta actividad econdémica de
manera planeada, por lo cual se ha venido practicando de manera empirica.

Esta practica empirica del Turismo resulta perjudicial para los negocios que se
desarrollan alrededor de ella y Calderitas no es la excepcion, ya que en esta
florecieron las Mipymes dedicadas a la industria restaurantera. Entre los problemas
gue se generan en las microempresas se encuentran las bajas ventas, la escaza
promocién, imagen, capacitacion, calidad del producto, higiene y calidad en el
servicio, entre otros aspectos. La “calidad del servicio” es una de las variables muy
importantes dentro de los negocios, ya que ésta tiene una relacion directa con la
satisfaccion del cliente y un cliente satisfecho regresa nuevamente al negocio y
recomienda a otros clientes.

Los problemas mencionados anteriormente, pueden impedir que los negocios
se desarrollen y florezcan como empresas, por lo que es importante que los negocios
0 empresas tomen en consideracion la calidad del servicio que ofrecen a sus
clientes.

Segun Colmenares y Saavedra (2007), muchos expertos concuerdan en que
la satisfaccion de los clientes es una medida a corto plazo, especifica de las
transacciones, en cambio la calidad de los servicios es una actitud a largo plazo
resultante de una evaluacion global de un desempefio. Sin embargo, la relacion
existente entre estos dos conceptos no esta clara, pues hay quienes piensan que la
satisfaccion de los clientes produce calidad percibida en los servicios; otros
consideran la calidad de los servicios como el vehiculo para la satisfaccion de los

clientes. Una explicacion seria la aportada por Hoffman y Bateson (2002): la



satisfaccion contribuye a los consumidores a formular sus percepciones acerca de la

calidad de los servicios.

OBJETIVOS

Objetivo General
Analizar la calidad en el servicio que ofrecen las Mipymes restauranteras de la zona

de Calderitas.

Objetivos Especificos
e Describir la importancia de la calidad en el servicio en los comensales.
e Medir la satisfaccion del cliente a través de la evaluacion en la calidad en el
servicio.
e Describir las estrategias que pueden ser implementadas en la mejora del servicio

al cliente.

HIPOTESIS
Las hipotesis que se tomaran en consideracion para el desarrollo del presente
trabajo, son las siguientes:
H,: La satisfaccion del cliente radica en la calidad del servicio.
Ho: La satisfaccion del cliente no radica en la calidad del servicio.

DELIMITACION DE TIEMPO Y ESPACIO
Espacio
La investigacion se desarrollara en la localidad de Calderitas, en el municipio de

Othén Pompeyo Blanco, del estado de Quintana Roo.

Tiempo
El periodo de estudio comprendera del afio 2009 al 2011.
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Capitulo |. Calidad y

Servicio
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1.1. Definicion de Calidad

Muchos autores han hecho grandes aportaciones sobre la conceptualizacion de la
calidad, lo cual ha originado que este concepto vaya evolucionando con el paso del
tiempo. Tal es el caso del diccionario de la Real Academia Espafiola (2001), en el
cual se define la calidad como la “propiedad o conjunto de propiedades inherentes a
algo, que permiten juzgar su valor”.

Algunas otras aportaciones sobre la conceptualizacién de la calidad, son las
que presenta Varo (1994, pag. 7), quien menciona que “en la literatura especializada
hay numerosas definiciones. Todas ellas se han formulado en funcion tanto de las
caracteristicas del bien o servicio como de la satisfaccién de las necesidades y
exigencias del consumidor”.

En sus multiples aportaciones acerca del concepto de la calidad, este autor
sefala que la calidad consiste en el conjunto de caracteristicas o propiedades de un
producto o servicio capaces de satisfacer las necesidades o cumplir con las
exigencias del cliente.

Otras aportaciones hechas acerca del concepto de calidad, son las
presentadas por la Norma ISO 9004-2, que la define como “el conjunto de
especificaciones y caracteristicas de un producto o servicio referidas a su capacidad
de satisfacer las necesidades que se conocen o presuponen”. Asimismo, la UNE
66.901 presenta su definicion de calidad, donde sefala que es “el conjunto de
propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le confieren la aptitud
para satisfacer unas necesidades manifiestas o implicitas”.

Estas definiciones coinciden en que la calidad de un producto y/o servicio esta
en funcion de las caracteristicas de que este disponga, capaces de satisfacer las

necesidades y exigencias del consumidor.

Para Rojas (2003), las definiciones de calidad pueden ser clasificadas por
categorias de enfoque.

La primera categoria se basa en el enfoque de fabricacion. Las definiciones de
calidad que forman parte de esta categoria son las presentadas por: Crosby (1979),

quien sefala que la "calidad (significa) conformidad con los requisitos”; una segunda
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aportacion es la presentada por Gilmore (Fortune, 1993) y menciona que la "calidad
es la medida en que un producto especifico se ajusta a un disefio o especificacion”.

Otras concepciones sobre la calidad se pueden encontrar en una segunda
categoria, la cual se basa en el cliente: para Juran (1974), la "calidad es aptitud para
el uso". Westinghouse (Fortune, 1993) opina que la "calidad total es liderazgo de la
marca en sus resultados al satisfacer los requisitos del cliente haciendo la primera
vez bien lo que haya que hacer". Sin embargo, para la compafiia AT & T (Fortune,
1993), la "calidad es satisfacer las expectativas del cliente. El Proceso de Mejora de
la Calidad es un conjunto de principios, politicas, estructuras de apoyo y practicas
destinadas a mejorar continuamente la eficiencia y la eficacia de nuestro estilo de
vida". Por altimo, Marcus (Fortune, 1993) considera que "se logra la satisfaccion del
cliente al vender mercancias que no se devuelven a un cliente que si vuelve".

La tercera categoria, basada en el producto, estd integrada por dos
definiciones: la primera de ellas hecha por Abbott (1955), quien sefala que "las
diferencias en calidad son equivalentes a las diferencias en la cantidad de algun
ingrediente o atributo deseado”. Leffler (1993) considera que "la calidad se refiere a
la cantidad del atributo no apreciado contenido en cada unidad del atributo
apreciado”.

La siguiente categoria (basada en el valor) contempla dos definiciones: Broh
(1993), expresa que la "calidad es el grado de excelencia a un precio aceptable y el
control de la variabilidad a un costo aceptable”. Por el contrario, Feigenbaum (1951)
considera que la "calidad significa lo mejor para ciertas condiciones del cliente. Estas
condiciones son: a) el uso actual y b) el precio de venta del producto”.

Por dltimo, la quinta categoria con un enfoque basado en lo trascendente,
incluye dos definiciones: Pirsing (Fortune, 1993) menciona que la "calidad no es ni
materia ni espiritu, sino una tercera entidad independiente de las otras dos..., aun
cuando la calidad no pueda definirse, usted sabe bien qué es", mientras que
Tuchman (Fortune, 1993) dice que calidad es "una condicidbn de excelencia que
implica una buena calidad a diferencia de la baja calidad... Calidad es lograr o

alcanzar el mas alto nivel en vez de contentarse con lo chapucero o lo fraudulento”.

13



Se puede concluir, en base a las definiciones presentadas por los diversos
autores y con el analisis de las mismas desde diferentes enfoques, que la calidad es
el conjunto de caracteristicas que posee un producto o servicio, los cuales pueden
marcar una diferencia con respecto a otro, es decir, se le puede considerar de la
misma calidad, o bien, puede ser de mayor o0 menor que otro producto o servicio con
el que compita. Para poder determinar estos niveles, se requerird conocer el grado
de satisfaccion del cliente o consumidor final, de acuerdo a los beneficios que dicho

producto le haya proporcionado y el cumplimiento de sus expectativas.
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1.2. Antecedentes de la Calidad

Los origenes de la calidad se remontan a la época antigua, cuando los jefes de los
reyes y faraones demandaban materiales y materias primas en excelentes
condiciones para su propio uso.

No se puede omitir el famoso codigo de Hammurabi, escrito 2000 afios antes
de Cristo, en el cual se trataba la importancia de la calidad en las casas, ya que se
hablaba de la posibilidad de ejecutar a la persona que la haya construido si ésta se
llegara a derrumbar.

En la época de los fenicios se pueden encontrar importantes antecedentes de
la calidad, en donde se menciona que al ser mal elaborado una herramienta, el
fabricante podia ser castigado cortandole las manos. De igual forma, en la época de
los faraones egipcios, 1500 afios antes de Cristo, se implementaban técnicas tales
como trozos de cuerda, los cuales permitieran conocer la calidad de los bloques de
piedra. Cabe mencionar, que se ha descubierto que dicha técnica era empleada en
las construcciones de América Central, en la época de los mayas
(www.antecedentes.net, 2007).

Con el transcurrir de los tiempos, comenzaron a aparecer los gremios y la
organizacién de fabricantes y comerciantes, con los cuales se dio el inicio de la
implementacion de diferentes controles de calidad, siendo hoy en dia un importante

antecedente de la calidad.

Revolucion Industrial

Durante este periodo, se dio inicio a la fabricacion de todo tipo de productos en
grandes escalas, los cuales exigian un mayor control de calidad. Un ejemplo, era la
fabricacion de distintas piezas, las cuales eran ensambladas unas con otras. Cada
uno de estos procesos de fabricacion en cadena, hacian que toda la cadena de

produccion se viera regida por las mismas medidas de control de calidad.

En el siglo XX
El siglo XX ha sido marcado por la llegada de grandes avances tecnolégicos, lo que
ha permitido que cualquier clase social pueda tener acceso a todo tipo de productos,
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cuando antes solo las clases mas altas podian adquirir dichos productos. En la
actualidad, millones de productos son fabricados para llegar a un mercado cada vez
mas amplio y prospero. Sin embargo, la especializacion ha dado origen a un
mercado cada vez mas competitivo, donde se exigen mejoras y referencias en

calidad en los productos.

1.2.1. Etapas de la Calidad
Con el paso del tiempo, el concepto de calidad ha evolucionado, esto por las
diversas aportaciones que se han hecho sobre el tema y resulta interesante conocer
un poco sobre las distintas etapas por las que este concepto ha pasado.

Rico (2001) habla de la existencia de seis etapas muy claras en la evolucién
del concepto:

|. Etapa Artesanal. Durante esta etapa, la calidad significaba realizar las cosas bien

sin importar el costo, ya que el objetivo principal era alcanzar la satisfaccion de
quien realizaba el producto y la satisfaccion de la persona que lo compraria, no
importando el tiempo que le tomara fabricarlo.

Il. Etapa de la Industrializacion. En esta etapa, a diferencia de la primera, lo mas
importante era la cantidad producida y el tiempo de produccion, es decir, producir
en grandes voliumenes en el menor tiempo posible sin importar la calidad. Esto
se debe a que el objetivo era satisfacer la demanda de bienes y aumentar los
beneficios.

[l

.Etapa de Control Final. Esta etapa se diferencia de las anteriores ya que lo
importante era que el cliente recibiera el producto segun sus especificaciones.
Hoy en dia, el cliente es mas exigente, ya no se conforma con cualquier cosa, y
pide que lo que se le entrega cumpla con lo estipulado. Esto da origen al llamado
Control de Calidad, mejor conocido como Control Final. Se puede decir que la
calidad tiene como objetivo central garantizar que el producto sea Optimo para ser
vendido y que cumpla con los requisitos sefalados en el pedido. Sin embargo,
cuando un porcentaje de la produccion defectuosa es enviado el cliente, se
demuestra que tan fuerte ha sido la inspeccion final y la veracidad de la misma.

Control = Control de Calidad = Control Final
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Estos productos defectuosos implican un costo adicional, ya sea porque tienen
gue ser desechados o se tiene que repetir el proceso para tratar de recuperarlos. De
igual forma, afectaba directamente a la empresa por el incumplimiento en el plazo de
entrega.

IV. Etapa de Control en Proceso. La produccion defectuosa detectada en la
inspeccidn final, no solo era resultado de las fallas en el proceso de produccion,
sino que también provenian del mal estado de la materia que se utilizé en el
proceso productivo.

Por tal motivo, se decidié establecer puntos de inspeccion tanto en el proceso
de produccién para detectar cuando y donde se producian los defectuosos, asi como
puntos de inspeccion en la materia prima, que permitan detectar lo antes posible el
producto defectuoso y evitar dar un valor agregado a éste desde el principio.

Sin embargo, dichas inspecciones no arrojaban mejores resultados, porque
Unicamente sefialaban el numero de productos defectuosos fabricados y se evitaba
que éstos llegaran al cliente. Asimismo, se podia identificar el lugar donde se
producian pero no se hacia algo para evitarlo. Todo esto aun implicaba un costo
afadido al producto por los defectos en su fabricacion, conjuntamente con el costo
que presupone la inspeccion.

De esta forma surge el Control en Proceso que permite tomar Acciones
Preventivas. Ya no se trata sélo de identificar y rechazar o repasar los productos
defectuosos antes de su salida al mercado o de su envio al cliente, se trata de
efectuar un control en cada fase del proceso que permita identificar los fallos y tomar
Acciones Correctoras que eviten la aparicion de los defectuosos (Rico Menéndez,
2001, pag. 169).

Calidad = Prevencion = Ausencia de defectos
Alun con la existencia del Control en Proceso, la inspecciéon se continla

realizando porque es la Unica forma de detectar la produccion defectuosa.

V. Etapas de Control en Disefio. A pesar de tener el control sobre el proceso y la
adopcion de acciones correctoras y preventivas, se seguian presentando

problemas en la calidad, por ejemplo, la vida util, el cual no era a causa de la
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materia prima, las maquinas, mano de obra o el proceso. El problema se
encontraba en el disefio del producto, ya que no se podian cumplir con las
especificaciones solicitadas por los medios de los que se disponian.

Es a partir de este hecho, cuando la calidad se considera a partir de la
creacion del proyecto, es decir, el disefio, con el fin de que el producto ademas de
estar adaptado al proceso productivo, pueda tener una vida Gtil garantizada.

Calidad = Fiabilidad

La calidad ya no se centra exclusivamente en el producto, empieza a formar
parte de las personas. Todos los integrantes de la organizacibn y/o empresa
intervienen, directa o indirectamente, en como salga el producto final, por lo tanto,
hay que organizarse, programarse, fijar objetivos y delimitar responsabilidades. Esta
es la mejor forma para asegurar que el resultado de la actividad sea lo que se
pretende y no una sorpresa (Rico Menéndez, 2001, pag. 170).

Calidad = Gestion de Calidad

VI. Mejora Continua. Hoy en dia, para permanecer en el mercado, se requiere de
ser competitivo, y para ello, se debe buscar la excelencia, lo cual solo se alcanza
por medio de la Mejora Continua de los productos y/o servicios. Es importante
sefalar, que se requiere implementar un Sistema de Gestidon que ayude a que lo
que el cliente busca, lo que se programa y lo que se fabrica sea lo mismo, es

decir, se debe buscar la Calidad Total.

18



1.3. Importancia de la Calidad

De ninguna manera la calidad es un concepto nuevo en los negocios modernos. En
octubre de 1887, William Cooper Procter, nieto del fundador de Procter & Gamble,
dijo a sus empleados: “El primer trabajo que tenemos es producir mercancia de
calidad, que los clientes compren y sigan comprando. Si la producimos de manera
eficiente y econ6mica, obtendremos una ganancia, que ustedes van a compartir’
(Evans & Lindsay, 2005, pag. 3).

En esta afirmacion hecha por Procter, se pueden identificar tres aspectos de
importante relevancia para cualquier administrador de empresas del sector
manufacturero y de servicios. El primero de ellos, es la productividad, por medio del
cual se puede medir la eficiencia, definida como la cantidad producida alcanzada por
unidad de insumo. El segundo aspecto es el costo, dentro del cual se incluye el costo
de operaciones y finalmente, el tercer aspecto corresponde a la calidad de los bienes
y servicios cuya finalidad es satisfacer al cliente, generando asi, utilidades para la
empresa.

Tanto la productividad como los costos y la calidad, son aspectos que
contribuyen a la generacion de utilidades, sin embargo, la calidad resulta ser mas
significativa, ya que el éxito o fracaso de una organizacion a largo plazo depende en
gran medida de este factor. De igual forma, la alta calidad en los bienes y servicios
puede aportar a la empresa una ventaja competitiva en el mercado. También se
puede decir que la alta calidad ayuda en la reduccién de costos porque se elimina el
rechazo de productos defectuosos, el reproceso cuando sea posible y las mermas;
asimismo, beneficia a la organizacion ya que incrementa la rentabilidad, las
utilidades, entre otros aspectos. Pero aun mejor, al alta calidad ayuda a la
satisfaccion de clientes, quienes por medio de una adopciéon continua y una

publicidad verbal favorable, recompensa a la organizacion.
1.3.1. El ciclo de la calidad

El diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) define ciclo como la “serie de

fases por las que pasa un fendbmeno periodico”.
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La palabra ciclo proviene del latin cyclus y por el cual se entiende el periodo
de tiempo que al finalizar, comienza de nuevo. Asimismo, se entiende como el

conjunto de sucesos que se vuelven a presentar de manera ordenada.

La calidad como proceso cumple un ciclo, el cual se compone de las

siguientes etapas:
1. El mejorar la calidad

Colunga (2001, pag. 21) sefiala que una organizaciéon debe lograr establecer un
modelo administrativo que mejore sistematicamente la calidad de sus servicios.

La constancia debe formar parte en el desarrollo de este nuevo modelo, ya
gue de esta manera, se tendra como resultado una mejora continua en la calidad, lo
qgue permitira brindar al cliente mejores productos y obtener mayores beneficios para

la empresa, esto por la lealtad de los clientes.

2. Reduce los costos
La reduccion en los costos se da a partir de la disminucion de errores, menos
correcciones y menos problemas, y por lo tanto, se pueden aprovechar mejor los
equipos, los insumos, las instalaciones y las personas.

No es real suponer que nunca habra un error, sobre todo en los servicios, en
los cuales intervienen en gran medida las personas y se dan una infinidad de
relaciones directas entre ellas (Ibid, pag. 21).

Quizas no se puedan eliminar por completo las fallas, pero si se puede evitar
la frecuencia con que suceden, en especial, aquellas que se presentan a

consecuencia de las fallas en el sistema.

3. Baja los precios
Los clientes externos estan satisfechos cuando reciben un servicio de calidad a un
precio bajo. Es dificil creer que esto pueda suceder, sin embargo, es posible al
disminuir el nimero de errores, reprocesos, correcciones, desperdicios y problemas,
debido a que la productividad se incrementa, y los precios de los servicios se pueden

reducir.
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4. Posiciona el servicio
Si lo que se desea es posicionar el servicio en la mente de los clientes externos y
obtener una mayor participacion de mercado, basta con ofrecer un servicio de
excelente calidad, precios bajos, que los clientes hagan buenos comentarios y hacer

un poco de uso de la mercadotecnia.

5. Mantiene en el negocio
Mejorando sistematicamente la calidad de los servicios, bajando su precio e
incrementando la participacion en el mercado, hay mas probabilidades de
permanecer en el negocio (Colunga Davila, 2001, pag. 22).
Todos estos elementos en conjunto nos ayudan a lograr la plena satisfaccion
del cliente, quien guardara fidelidad hacia el negocio y le dara la oportunidad de

seguir en el mercado.

6. Y proporciona mas empleos
Si se cumplen todos los puntos anteriores, se incrementan las posibilidades de

generar empleos.

7. Repeticion del ciclo de la calidad
El haber cubierto satisfactoriamente el ciclo de la calidad una vez no es ninguna
garantia de éxito permanente, ya que las necesidades y las expectativas de los
clientes pueden cambiar o la competencia puede mejorar (lbid, pag. 22).

Por tal motivo, es importante reiniciar el proceso constantemente, el cual debe
estar orientado a las necesidades presentes y futuras del cliente.

En el caso de México, se puede observar que ante la entrada de empresas
transnacionales, las expectativas de los clientes de recibir un servicio de mejor
calidad se ha incrementado, y por lo tanto, los proveedores de estos servicios se
deben esforzar en ofrecer una gran variedad de opciones de productos y servicios de
excelente calidad.

Por esta razdn, los clientes se han vuelto mas exigentes porque saben que

pueden recibir productos y/o servicios con mayor calidad.
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1.4. Definicion de Servicio

Para Colunga (2001, pag. 24), el verbo servir sefiala la accion de estar al servicio de
otro, estar empleado en la ejecucion de algo por delegacion de otro, estar a la
disposicion de otro, consagrarse el servicio de Dios o emplearse en su ministerio,
vender, suministrar mercancias, ser un instrumento para, ejercer un cargo O un
empleo, ser (til, ser soldado en activo, asistir, ayudar, apoyar, poder utilizar, poner en
la mesa lo que se ha de comer, dar parte de una manjar a un comensal, dar culto o
adoracion, hacer algo a favor de otra persona, llenar el plato o el vaso al que come o
al que bebe, valer, obsequiar, auxiliar, repartir, dar, reverenciar, valer para algo.

Stanton, Etzel, & Walker (2004, pags. 333-334), definen los servicios “como
actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades”.

Para Richard (2002, pag. 385), “los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta 0 a la venta, y que son esencialmente
intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo”.

Para la American Marketing Association (A.M.A.), los servicios son “productos,
tales como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que son intangibles
0 por lo menos substancialmente. Si son totalmente intangibles, se intercambian
directamente del productor al usuario, no pueden ser transportados o almacenados, y
son casi inmediatamente perecederos. Los productos de servicio son a menudo
dificiles de identificar, porque vienen en existencia en el mismo tiempo que se
compran y que se consumen. Abarcan los elementos intangibles que son
inseparabilidad; que implican generalmente la participacion del cliente en una cierta
manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de la
propiedad; y no tienen ningun titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos
son en parte tangibles y en parte intangibles y la forma dominante se utiliza para
clasificarlos como mercancias o0 servicios (todos son productos). Estas formas
comunes, hibridas, pueden o no tener las cualidades dadas para los servicios

totalmente intangibles” (Baker, 2001)
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De acuerdo a las definiciones de los autores, el servicio se expresa como
todas las actividades y los beneficios que éstas proporcionan con el Unico fin de

lograr la plena satisfaccion del cliente, y suelen ser intangibles.

1.5. Caracteristicas del Servicio
De acuerdo con los especialistas en Marketing, los servicios disponen de las

siguientes caracteristicas:

a) Intangibilidad
Una primera caracteristica que puede marcar la diferencia entre un bien y un servicio
es la tangibilidad.

Que un servicio sea intangible significa que no se puede apreciar con los
sentidos antes de ser adquirido. Incluso cabe hablar de una doble intangibilidad,
puesto que puede resultar dificil imaginarse el servicio. Sin embargo, el grado de
tangibilidad es variable (Grande Esteban, 2005, pag. 35).

Esta caracteristica de intangibilidad presenta sus desventajas porque los
servicios no pueden ser probados antes de adquirirlos. Por ejemplo, no podemos
conocer la calidad de servicio de un tratamiento médico, es decir, no se sabe si se
hard correctamente y se dard solucion al problema de salud que se pretende
combatir.

Pueden existir servicios completamente intangibles como la asesoria legal de
un abogado o bien, servicios que complementan un producto tangible, por ejemplo, el
contrato de asistencia en viaje para los compradores de autos. También pueden
existir servicios que no pueden separarse de un producto tangible, como la garantia
gue se ofrece por la compra de una computadora.

Los servicios no se pueden patentar, por ser intangibles. Esto significa que
quienes los proporcionan tienen mas dificultades para poner barreras de entrada a su
sector. Tampoco se puede juzgar a priori, antes de adquirirlos, la calidad o el precio,
como sucede con los bienes. Las empresas de servicios tienen que protegerse
creando denominaciones de marca para ellos, cuando se pueda, o desarrollando una

sélida imagen de empresa, con elevada reputacion frente sus competidores, como lo
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han conseguido las consultoras de gestion Arthur Andersen, Price Waterhouse o
Peat Marwick. Estas empresas no pueden patentar sus servicios, ni impedir que
otras los proporcionen. Compiten con su profesionalidad, calidad e imagen (lbid,
2005, pag. 36).

b) Inseparabilidad
Esta caracteristica indica que, muy frecuentemente, los servicios no se pueden
separar de la persona del vendedor, que es quien lo produce. Significa que la
creacion de un servicio puede tener lugar mientras se consume, como sucede
mientras una persona recibe un masaje, un consejo legal, se le examina la vista o
viaja en avidén. La produccion del servicio es fruto del esfuerzo conjunto del
consumidor y del vendedor: ambos trabajan conjuntamente, como ocurre cuando se
disefia a medida una pdliza de seguro, un itinerario de vacaciones o se explican

sintomas a un médico para que ponga un tratamiento.

c) Heterogeneidad o inconsistencia
Que los servicios sean heterogéneos quiere decir que es dificil estandarizarlos. Los
bienes son productos homogéneos, fruto de una tecnologia y de un proceso que no
se altera cada vez que se produce un bien. Sin embargo, los servicios no estan
estandarizados. Un mismo servicio puede variar segun quien lo proporcione. Una
misma persona puede recibir un servicio muy distinto en una entidad financiera
segun qué empleado le atienda (Ibid, 2005).

La inconsistencia de los servicios tiene mucha importancia, porque los
consumidores encuentran mas dificultades para valorar y hacer comparaciones de
los precios y de la calidad de los servicios antes de adquirirlos. Esto significa que el
riesgo percibido es mayor que el de los bienes.

La heterogeneidad o inconsistencia de los servicios incrementa el riesgo
percibido. Las empresas de servicios deben reducirla para disminuir el riesgo de los
consumidores. Para ello cuidaran especialmente la seleccién y la formacién del factor
humano, y también deben fijar estandares o niveles minimos de calidad para la

prestacion del servicio. En una situacion ideal un consumidor no deberia percibir
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diferencias en la prestacion del servicio en funciébn de las personas que lo

proporcionan, ni del lugar donde se encuentre.

d) Caracter Perecedero

Los servicios no se pueden almacenar. Una compaifiia aérea no puede guardar las
plazas vacias de un vuelo para otro con mayor demanda. Esas plazas se pierden. Lo
mismo le sucede a un hotel cuando tiene habitaciones sin ocupar. Cuando surja un
exceso de demanda no se puede pedir a los clientes 0 pasajeros que acudan en otro
momento, en el que existan plazas libres. El servicio no prestado se pierde (Ibid,
2005).

Esta caracteristica de los servicios nos obliga a establecer politicas de

marketing (bienes y servicios), para evitar la estacionalidad de los servicios.

e) Ausencia de propiedad
Los compradores de servicios adquieren un derecho, pero no la propiedad del
soporte tangible del servicio. Un turista no se apropia del apartamento que ocupa
durante sus vacaciones, ni un conductor se queda con el coche que ha alquilado. Los
consumidores pagan el uso, el acceso o el alquiler, pero no compran la propiedad
(Grande Esteban, 2005, pag. 38).

1.5.1. Productos versus Servicios
Una vez definido el servicio y especificado cudles son sus caracteristicas, es preciso
establecer las diferencias que existen entre un producto y un servicio, ya que, no se
pueden aplicar el mismo método de gestion y evaluacion de la calidad en cada uno
de éstos.

Si bien, ambos buscan satisfacer las necesidades humanas, sean estas,
individuales o colectivas, el producto es el resultado tangible de una serie de
actividades o procesos, mientras que, los servicios son el mismo proceso y el
resultado.

La principal diferencia que puede existir entre un producto y un servicio, es

que éste ultimo no ofrece la propiedad de un bien (intangibilidad), ya que el Unico
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beneficio que se obtiene es el resultado de haber recibido dicho servicio, es decir, el
sentimiento de satisfaccion segun la calidad de la atencién recibida. Esto implica un
riesgo para el cliente, ya que no puede comprobar ni experimentar con el servicio y
las decisiones de compra se basan en la credibilidad y la confianza que la persona
tenga en la empresa u organizacion, razon por las cuales los elementos de la imagen
de la empresa juegan un papel importante, ya que representan lo que la empresa es
y lo que se espera de ella, ocasionando actitudes favorables o desfavorables hacia.

Otra gran diferencia que se puede encontrar entre un servicio y un producto,
es que para el primer caso, el cliente tiene la oportunidad de participar en el servicio,
ya que puede expresar, directa o indirectamente, sus necesidades, las cuales son
atendidas de inmediato. Caso contrario sucede cuando se trata de un producto,
porque solo siguen Unica y exclusivamente las normas o especificaciones de
produccion que han sido establecidas por los responsables del disefio.

De igual forma, un servicio se diferencia de un producto, ya que éste ultimo,
en algunos casos esta sujeto a depreciaciones por su uso u obsolescencia, mientras
gue los servicios no pueden ofrecer una garantia a corto, mediano o largo plazo, ya
que se producen y consumen de forma instantanea.

Para Maqueda Lafuente & Llaguno Musons (pag. 104) las caracteristicas de
intangibilidad y heterogeneidad de los servicios dificultan la posibilidad de que las
normas y especificaciones previas (disefio) se cumplan. No es el caso de los
productos tangibles, en los que es posible observar estadistica y cuantitativamente
las relaciones existentes entre lo obtenido y lo especificado, en ambos casos, fisica y
tangiblemente medibles y contrastables. Esta es una caracteristica fundamental en
los servicios, que convierte a su posible calidad en calidad subjetiva, lo que afiade
una nueva dificultad para el servicio: en ningln momento puede asegurarse la
eficacia del disefio. En efecto, en el caso de los servicios mejor concebidos y
disefiados, dada su heterogeneidad, y porque cada servicio es diferente, prestado en
condiciones geogréficas y temporales diferentes y entre coproductores —clientes y
empleados frontera- diferentes, no hay garantia de ninguna clase de que la

prestacion del servicio responda fidedignamente a las especificaciones del mismo.
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Sin embargo, pese a las diferencias que puedan existir entre un producto y un
servicio, es dificil para el cliente distinguirlas, ya que ambas se ofrecen de forma

global, mezclando elementos tangibles e intangibles.

1.6. El ciclo del servicio
Colunga (2001) sefiala que el ciclo del servicio se entiende como el conjunto
sistematizado de pasos, para la prestacion de un servicio.

El ciclo del servicio se conforma de otros dos ciclos conocidos como el ciclo

del servicio de la empresa y el ciclo del servicio del cliente.

1. Elciclo del servicio de la empresa
El ciclo del servicio de la empresa se define como el conjunto sistematizado de los
pasos que lleva a cabo la empresa, que tienen por objetivo la creacion y la prestacion
de un servicio.

Este ciclo se compone de 6 pasos.

a) Determinar los clientes
Colunga (2001) menciona que en el diagrama de flujo del ciclo del servicio, en primer
lugar, al lado derecho se encuentran los clientes finales, clientes externos, usuarios o
clientes que pagan por el servicio que usted vende.
Esta etapa del ciclo del servicio, inicia con la determinacion de quiénes seran
los clientes que haran uso de los servicios que la empresa presta y es la alta

direccion quien inicia el ciclo del servicio.

b) Detectar las necesidades de los clientes
Como su empresa vive gracias a lo que los clientes externos pagan, entonces ellos
son la pieza mas importante del ciclo del servicio de la empresa y usted debe cuidar
de satisfacer sus necesidades, costumbres, gustos, preferencias y expectativas, si

quiere permanecer en el negocio (Colunga Davila, 2001).
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Para obtener toda esta informacion se requiere de realizar investigaciones de
mercado, a través del analisis del comportamiento de la prestaciéon de los servicios y

cuando se presenten casos de innovacion, se hace por medio de la estimacion.

c) Planear los servicios
En esta etapa del ciclo, la alta direccion junto con la ayuda de especialistas y la
informacion obtenida de la investigacion de mercados, se encarga de planear los
servicios y los requerimientos necesarios para cubrir los gustos, preferencias,
necesidades y expectativas de los clientes externos, esto a través del desarrollo de
procesos que sean capaces de producirlos y la autorizacion de los recursos que se

requieran para su realizacion.

d) Crear los servicios
Cuando la planeacion ha sido concluida, se prosigue a realizar las actividades
previstas con el fin de crear los servicios planeados, los cuales deben cumplir con los
requerimientos establecidos, en una serie de acciones que implica la participacion de

todas las areas de la empresa y a todos los proveedores.

e) Prestar los servicios
De acuerdo con Colunga (2001) los empleados de linea que atienden directamente a
los clientes prestan el servicio principal y/o los servicios periféricos, mas los servicios
de valor agregado, de acuerdo con los procedimientos planeados, a fin de que

cumplan sisteméaticamente con los requerimientos establecidos.

f) Evaluar el cumplimiento de los requerimientos y la satisfaccion de los clientes
Para evaluar si los requerimientos han sido cumplidos en cada servicio, en cada
proceso, en cada sistema, en cada empleado, en cada equipo, en cada maquinaria y
en cada instalacion, se necesitara del apoyo de un control estadistico del proceso.

La obtencion de los datos que se requieren para la evaluacién pueden

provenir del propio sistema o de los trabajadores de linea.

28



Colunga sefiala que la satisfaccion de los clientes es algo personal, algo que
puede ser mas exigente o mas laxo que lo establecido en los requerimientos; por lo
cual es necesario medirla dentro de una distribucion que va desde la insatisfaccion
extrema hasta la gran satisfaccion.

El fin de obtener esta informacién por medio de estas evaluaciones es para
mejorar consistentemente los servicios y sus requerimientos.

Si la empresa desea mantenerse y ser mas competitiva, el ciclo del servicio no
puede ser realizado una sola vez, sino que éste se debe reiniciar sistematica y
consistentemente, lo que implica ofrecer mayor calidad, costos menores y mejores
servicios de valor agregado. Con estas acciones, la empresa esta en el proceso de la

mejora continua del servicio.

2. El ciclo del servicio del cliente
El ciclo del servicio del cliente es el conjunto de contactos y acciones que un cliente
determinado tiene con la empresa para recibir un servicio (Colunga Davila, 2001).

El ciclo del servicio del cliente se compone de 3 pasos.

a) Inicio del ciclo del servicio del cliente
Cuando el cliente hace el primer contacto con la empresa que brinda el servicio, se

puede decir que se ha dado inicio al ciclo del servicio del cliente.

b) Acciones del cliente para recibir el servicio
Para Colunga (2001) si el cliente decide recibir el servicio, su ciclo de servicio
continla mediante las diversas acciones necesarias de su parte para recibir de una
manera satisfactoria lo convenido y mediante los diversos contactos que tendra con

la empresa durante el desarrollo del ciclo del servicio.

c) Terminacion del ciclo del servicio del cliente
El ciclo del servicio del cliente termina con el Ultimo contacto que tiene con la
empresa, independientemente que haya o no recibido el servicio por el que se

contacto.
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Cuando el cliente tiene contacto de nuevo con la empresa, comienza otro ciclo

del servicio del cliente.

1.7. Teorias Sobre la Calidad

El concepto de Calidad ha evolucionado hasta llegar a lo que hoy se conoce como la
“Excelencia o Calidad Total”, gracias a las aportaciones hechas por los Grandes
Gurus de la Calidad (Crosby, Stewart, Isikawa, Taguchi, entre otros.), pero quienes
logran destacar son William E. Deming y Joseph Juran. A continuacién, se presentan
cada una de las aportaciones hechas por estos ultimos al uso del concepto de
Calidad.

1.7.1. Los Catorce Puntos de Deming
Los catorce puntos desarrollados por el Dr. William E. Deming han sido el pilar para
dar origen a la calidad. Cada uno de estos puntos pueden ser de gran utilidad para
cualquier nacion, tipo de empresa (ya sea ésta de transformacion o de servicios;
grande o pequefia) asi como, para la division de una empresa u organizacion.

Estos catorce puntos son pragmaticos, es decir, el desarrollo de cada uno de
estos puntos se ha dado a partir de lo que se puede observar que ocurre en las
empresas industriales y de servicios. Por tal motivo, se puede constatar la certeza de
Su conocimiento.

Los 14 puntos desarrollados por Deming, surgen ante la necesidad de cambiar
la administracion de las empresas, ya que se percaté del miedo en el que vivian por
la presencia de sus enemigos y queria ensefiarles como vivir sin ese temor. Este
autor afirma que el miedo crea barreras e impide que dichas empresas puedan
mejorar.

Asimismo, Deming “cuestiona la hipotesis basica de que la gran calidad
significa precios mas altos y afirma que la constancia de propésito — un enfoque firme
en la misién de la organizacion -, sumada al control estadistico de la calidad y a la
“alegria de trabajar” impulsaran hacia una calidad siempre mejor y bajaran los
costos. Es mas, Deming piensa que la tarea del gerente consiste en detectar y

corregir las causas de las fallas y no so6lo en identificarlas después de que han
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ocurrido. Por tanto, la meta de los 14 puntos de Deming esta en alterar la conducta
de los gerentes y los empleados de tal manera que las compafiias puedan
convertirse en proveedoras muy productivas de bienes y servicios de gran calidad y
bajo costo, asi como en centros de trabajo que respetan y respaldan las
contribuciones de todos los miembros de la organizacion (Stoner, Freeman, Cordova
Just, & Mascar6 Sacristan, 1996, pag. 234).

Deming sefiald que la alta direccidn tiene que aceptar el liderazgo para que el
programa de calidad sea efectivo.

Como se observa, el plan disefiado por Deming y Shewhart indica que se
requiere de la colaboracién de los empleados y también de los trabajadores de
mayor rango para establecer un control de calidad que rija la manera en que debe
laborar cada miembro de la empresa, con el fin de evitar la repeticién de los trabajos,
que pueden representar un incremento en los costos. De igual forma, es
indispensable el trabajo en conjunto de cada uno de los departamentos y conocer el
trabajo que realiza cada uno, puesto que se persigue un unico fin: ofrecer un

producto y/o servicio de calidad.

A continuacién, se presentan cada uno de los puntos que conforman el

modelo propuesto por Deming, los cuales se analizaran para su mayor comprension:

1. Crear constancia en el propdsito de mejorar el producto y el servicio.
Constancia en el propésito significa una meta estable, permanente y sin fin. La
mejora consiste en la eliminacion continua de las caracteristicas de no calidad:
errores, demoras, tiempos muertos, comportamientos y actitudes inaceptables,
defectos en los productos comprados, fallos, condiciones inseguras de trabajo y
servicios innecesarios. Estas caracteristicas se descubren a través del analisis de
problemas, reclamaciones, quejas y sugerencias del cliente y de los trabajadores
(Rosander, 1994).

Sin embargo, todo lo mencionado con anterioridad no es suficiente para lograr

la calidad, ya que la organizacion debe crearse el firme propésito de eliminar por
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completo todas esas caracteristicas que le impidan al producto o servicio alcanzar la
calidad deseada, a través del mejoramiento continuo.

También la norma ISO 9000:2000 considera que la mejora continua en el
desemperiio global de la organizacién deberia ser un objetivo permanente de ésta.
Esta es definida como el proceso mediante el cual se planifican acciones dirigidas a
la mejora de las actividades desarrolladas por las empresas; dichas acciones se
ejecutan midiendo los resultados que han supuesto y han actuado en consecuencia
con el producto.

Deming sostiene que la direccion debe tener un compromiso firme con la
calidad y cambiar su enfoque del corto plazo al largo. La calidad, y no las utilidades,
debe estar en el fondo del propésito de la organizacion. Segun Deming, las utilidades
son una consecuencia que resulta, de forma natural, de que la organizacion se
enfoque hacia la calidad (Stoner, Freeman, Cordova Just, & Mascard Sacristan,
1996, pag. 234).

Para las empresas de servicios, la constancia en el propésito dirigida a la
mejora supone lo siguiente:
e Planes a largo plazo.
e Expansion para atender mas clientes.
e Reduccion progresiva del nimero de caracteristicas de no calidad, siendo la
meta cero.
e Entrenamiento continuo.

e Comunicacion de arriba abajo y viceversa.

Como se menciond anteriormente, para poder mejorar un producto y/o servicio
es importante crear constancia durante el proceso, es decir, no hacer las cosas bien
una sola vez, sino por el contrario, cada vez que se produce, se debe hacer con la
misma calidad. Para poder crear esta constancia en el proceso, se deben establecer
metas a largo plazo con el fin de mejorar los procesos e ir eliminando errores o fallos,

y tener como resultado productos o servicios de calidad.
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Planificacion de la Calidad

La constancia en el proposito requiere aplicar la mejora de la calidad a situaciones y
problemas actuales. Significa aplicar métodos de mejora de calidad inmediatamente,
por ejemplo, errores en la facturacion. Se requiere planificacion, para atacar
situaciones que surgen durante el tiempo, como servicios nuevos, nuevos contratos y
entrenamiento continuo (Rosander, 1994, pag. 11).

La planificacion puede ser una herramienta clave en la busqueda de la
constancia que ayude en la mejora de la calidad y, para lograrlo se requiere de un
plan o métodos que sean de apoyo para enfrentar situaciones y darles una oportuna
solucién. Esta planificacién se compone del establecimiento de politicas que sean
una guia que dirija las acciones asi como la toma de decisiones para alcanzar la
calidad. De igual forma, deben existir los requisitos minimos para alcanzar la
excelencia, estos son los estandares de calidad. Todo esto, no se podria lograr sin
los trabajadores, quienes deben tener la experiencia y contar con los medios
necesarios para cumplir lo que se ha asignado. De ahi la importancia de planificar la

constancia con el propdsito de la mejora de la calidad.

2. Adoptar la nueva filosofia para afrontar el desafio de una nueva economia
y liderar el cambio.

Hoy dia se tolera demasiado la mano de obra deficiente y el servicio poco
atento con el cliente. Necesitamos una nueva religion en la cual los errores y el
negativismo resulten inaceptables, ya que en el fondo, esconden costes ocultos
contenidos en los reprocesos y que se destacan en el calculo de los costes totales de
la calidad (Gil Garcia, 2010).

Se sabe que el mundo se encuentra en un periodo de globalizacion, que
obliga a las empresas a ser mas competitivas, donde Unicamente sobrevive el mas
fuerte y aquel que esta dispuesto a adaptarse a los cambios que la nueva era exige,
siendo este ultimo el causante de que muchas empresas fracasen, ya que se oponen
al cambio.

Segun Deming, la aceptacion de que nos encontramos en otra era, en la que

se requiere un incremento permanente de la calidad para que las empresas puedan
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sobrevivir, se fundamenta en mantener la constancia de propdsito. La gerencia debe
rechazar materiales de calidad inferior, trabajo manual malo, productos defectuosos y
servicios deficientes. No basta con reducir al minimo los defectos, éstos deben ser
eliminados. Deming dice que “el servicio confiable disminuye los costos” y que “las
demoras y los errores elevan los costos”. Hay que desmantelar el sistema tradicional
y cambiarlo por otro. Todos los empleados deben respaldar la cultura nueva y deben
reflejar su compromiso con la calidad (Stoner, Freeman, Cordova Just, & Mascaro
Sacristan, 1996, pag. 235).

Todos estos elementos pueden ayudar a la empresa a crear una filosofia
propia, que le permita alcanzar la constancia en el proposito de mejorar
continuamente. Sin embargo, esto no sucede en un gran nimero de empresas
porque buscan fuera de si mismas esa filosofia para alcanzar dicha constancia, sin
saber que cuentan con todo para crear su propia filosofia.

Es bien sabido, que aceptar una filosofia diferente resulta dificil, sin embargo,
se debe aceptar, ya que ante un mundo globalizado, en donde los cambios se dan
constantemente, la organizacion no se puede quedar con una ideologia pasada. Esta
nueva filosofia debe surgir en el interior de la empresa, ya que dentro de la misma,
existe un sinfin de aspectos que no se conocen, que pueden ayudar en la mejora de
la calidad. Esta filosofia debe ser aplicada dentro de la misma, para iniciar el cambio
en la organizacion, que ocasione la reduccion de los reprocesos y por consiguiente,

una disminucién en los costos.

3. Eliminar la dependencia en la inspeccion para conseguir calidad.
Stoner et al (1996) menciona que Deming reconoce que cuando se presentan
errores, se han perdido eficiencia y eficacia. Por consiguiente, se deben abandonar
las inspecciones masivas para encontrar errores después de que han ocurrido y se
debe crear con calidad desde el principio. El proceso de mejora continua disminuye
los costos que se derivan de cometer errores y después corregirlos. La produccion
de articulos de gran calidad también alienta la satisfaccion de los empleados, porque
les permite sentirse realizados y enorgullecerse de su trabajo; a nadie le gusta

producir basura.
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Las inspecciones resultan innecesarias y costosas, ya que la calidad no se
alcanza a través de éstas, sino mas bien de la mejora en el proceso de produccion.
Antiguamente, las empresas acostumbraban a realizar las inspecciones de un
producto durante o al término del proceso de produccion, sin embargo, esto no
evitaba que se volvieran a hacer los productos, o bien, desecharlos. Las
inspecciones, en comparacion con la mejora en el proceso, no estan cumpliendo con
el objetivo de eliminar todos los elementos de la no calidad, ya que toleran que los
trabajadores hagan productos defectuosos y después los puedan corregir.

En el libro “Los catorce puntos de Deming aplicados a los servicios”, Rosander
(1994, pag. 18) presenta las diversas maneras en que se puede evitar la
inspeccion masiva:

1. Contratos con pocos vendedores.

2. Comprando a pocos proveedores de alta calidad.

3. Cooperando estrechamente con los vendedores.

4. Estableciendo un intercambio mutuo de problemas y estandares de calidad para
satisfacer los requerimientos de la operacion.

5. Convenir acuerdos o contratos entre compradores y vendedores para facilitar al
comprador solamente lo que le resulta satisfactorio.

6. Estableciendo entregas justo a tiempo.

Es de relevancia sefialar, que no es necesaria la inspeccion para producir
bienes y servicios de calidad. Por el contrario, se debe sustituir dicha inspeccién por
una mejora constante en el proceso, como ya se habia mencionado anteriormente.
Esta mejora en el proceso implica evitar cualquier error desde que se inicia la
produccion, asi como la identificacion de aquellas fallas que afectan la manera de
operar y generan una produccion de baja calidad. Cabe mencionar, que no se debe
eliminar por completo la inspeccion, pero en ocasiones, suele ser innecesaria, puesto

gue solo implican mayores costos.
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4. Acabar con la practica de comprar en base solamente al precio. Minimizar
el coste total en el largo plazo y reducir a un proveedor por elemento
estableciendo una relacién de lealtad y confianza.

Stoner et al (1996, pag. 236) menciona que Deming aconseja a las
compafiias que no sigan teniendo relaciones de adversarios con sus proveedores y
que, en cambio, establezcan relaciones duraderas con ellos. Argumenta que el
precio no importa sino hasta que se vincula con una medicién de la calidad que se
adquiere. Los instrumentos estadisticos son muy importantes para que las
compafiias puedan evaluar la calidad de sus proveedores y las piezas adquiridas.

La norma ISO 9000:2000 esté de acuerdo con la no existencia de una relacion
adversaria con los proveedores, ya que las organizaciones estan enmarcadas dentro
de una cadena de proceso-clientes-proveedores, el cual tiene como fin el cliente
final. Se sabe que las organizaciones y sus proveedores son interdependientes, sin
embargo, tienen una relacion mutuamente beneficiosa que aumenta la capacidad de
ambos para crear valor.

Cabe mencionar, que el departamento de compras tiene la responsabilidad de
buscar el mejor proveedor de la materia prima que se requiere para el proceso de
produccion. Sin embargo, no tienen todo el poder para decidir lo que mejor convenga
para la organizacion, ya que en algunas empresas, los departamentos de compras,
buscan al proveedor que les ofrezca un menor precio porque asi se les ha ordenado,
sin importar la calidad de lo que estan comprando, ocasionando que se les provean
materiales de mala calidad. Por tal motivo, es importante establecer una relacion de
calidad y a largo plazo con un solo proveedor, dependiendo del articulo que se
requiera. Esto podria beneficiar a la empresa, ya que al establecer una relacién de
largo plazo y hacer pedidos en grandes volimenes, el proveedor podria ofrecer un
mejor precio de venta, manejando la misma calidad en la materia prima que se le
solicite.

No obstante, este principio ha sido mal interpretado, porque algunas empresas
han comenzado a considerar un “proveedor Unico” que les suministre toda la materia
prima para todos sus productos, no siendo ese el fin de este principio, ya que se

deseaba que las empresas obtuvieran una “fuente unica para producto”.
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Para Deming, es muy importante establecer una relacion de lealtad y
confianza con el proveedor de la materia prima utilizada en el proceso de produccion.
No se puede permitir que el departamento de compras tome su decision con base al
precio, es decir, elegir aquel proveedor que ofrezca la materia prima al menor precio,
sino mas bien, esa eleccion debe de estar fundamentada en la calidad de los
productos que se proveen. Asimismo, es importante destacar que no se pide que se
elija un proveedor para todos los productos, sino mas bien, esa eleccion se hara de

acuerdo a las caracteristicas del articulo que se desea producir.

5. Mejora constantemente y siempre el sistema de produccion y servicio.

Para alcanzar la mejora en el proceso, no basta con realizarlo una vez, sino que se
debe buscar constancia hasta eliminar en su totalidad el minimo error y ofrecer
productos de calidad. Para lograrlo, la norma ISO 9001:2000 considera que es
importante identificar, entender y gestionar los procesos interrelacionados como un
sistema que contribuye a la eficacia y eficiencia de una organizacion en el logro de
sus objetivos. A través de la gestion de los procesos, las organizaciones consiguen
su mejora y alcanzan sus objetivos mas eficientemente.

Segun Deming, la obligacién de la gerencia de buscar métodos para mejorar
la calidad no termina jamas. Es de la opinidn que las mejoras se presentan después
de estudiar el proceso mismo, y no los defectos, y que el mejorar el proceso es
responsabilidad de la direccion. En este sentido, el enfoque que se dirige hacia la
reingenieria de las empresas es congruente con las ensefianzas de Deming (Stoner
et al, 1996, pags. 236-237).

No obstante, ademas de la mejora continua de la calidad que se debe hacer
en los productos, también es importante realizar la mejora en los sistemas, ya que al
seguir utilizando los mismos métodos, sera muy dificil alcanzar nuevas metas. El
resultado que se espera de esta mejora es la disminucion de los reprocesos, la
pérdida del tiempo por el hecho de volver a realizar el trabajo, asi como los costos

gue esto implique.
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6. Entrenar a los trabajadores para conseguir la calidad en el desempefio del
trabajo.
Stoner et al (1996, pag. 237) exponen que en la opinién de Deming, la capacitacion
abarca mas que sélo ensefar a los empleados a usar instrumentos para mejorar la
calidad, por ejemplo, el control estadistico de la calidad. La capacitacion también
consiste en asegurarse de que los trabajadores reciban los conocimientos y las
habilidades necesarias para los trabajos que desempefian.

Sin embargo, se pueden encontrar situaciones en las que a los nuevos
trabajadores les es enseflado su trabajo por otros trabajadores que nunca recibieron
la capacitaciébn debida. Por consecuente, estas personas realizan su trabajo sin
saber si esta bien o mal lo que han hecho porque no existe una persona que les
indigue cdmo deben hacerlo y porque no recibieron una buena capacitacion.

De ahi la importancia de capacitar permanentemente a cada miembro de la
organizacion, desde los trabajadores hasta los supervisores, cada uno en el proceso
gue le corresponda. Pero no es suficiente con recibir una buena capacitacion, ya que
el empleado debe tener pleno conocimiento de lo que esta haciendo, y no realizar su
trabajo porque asi se le ha indicado.

Todo lo antes mencionado, la norma ISO 9000 lo confirma cuando establece
que “el personal que realice trabajos que afecten la calidad del producto debe ser
competente con base en la educacion, formacion, habilidades y experiencias
apropiadas” (Gil Garcia, 2010).

Por tal motivo, la organizacion debe:

e Determinar la competencia necesaria para el personal que realiza trabajos que
afectan la calidad del producto;

e proporcionar formacibn o tomar otras acciones para satisfacer dichas
necesidades;

e evaluar la eficacia de las acciones tomadas;

e asegurarse de que su personal es consciente de la pertinencia e importancia de

sus actividades y como éstas contribuyen al logro de los objetivos de calidad.
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Existen muchas maneras de entrenar a un empleado, ya sea trabajador o
directivo. Ejemplos:
e Fijar estdndares para los nuevos contratos.
¢ Programa de entrenamiento semestral o anual.
e Entrenar a los nuevos empleados.
e Entrenar en cualquier nueva técnica.
e Ofrecer un entrenamiento especial para aquellos trabajadores con habilidades
supervisoras.

e Ensefiar al trabajador como tratar a los clientes.

No solo se habla de calidad en el producto o servicio que se brinda, sino
también de la calidad con la que los empleados desempefian sus labores. Es muy
importante que los trabajadores sean capacitados constantemente, para poder
desarrollar sus actividades con mayor competencia. En ocasiones, Unicamente se les
explica el procedimiento o bien, se les permite que hagan el trabajo a su manera y no
existe una persona que supervise lo que estan haciendo, sin embargo, cada miembro
de la organizacion debe saber primero a qué se enfrentara y posteriormente se le
explica el proceso. La importancia de determinar su competencia para realizar las
actividades que se le hayan asignado es para evitar que realicen trabajos que

disminuyan la calidad del producto.

Conducta vy actitudes

El control de calidad en los servicios esta basado en una relacion cara a cara entre el
cliente y el vendedor. La conducta y la actitud del vendedor determinan la calidad del
servicio; por ello, se requiere un entrenamiento especial para todos los trabajadores
(Rosander, 1994, pag. 30). No cabe duda, que la manera de dirigirse hacia el
comprador y la forma de actuar del vendedor (seguridad, la expresién, etc.) son un
factor que ayudan al cliente en la evaluacién de la calidad del servicio. Por tal motivo,
es importante que los vendedores que tengan trato directo con los clientes reciban
una capacitacion especial, para poder atender al comprador y tener una venta

exitosa.

39



7. Instituir métodos modernos de supervision

Otro método sugerido para alcanzar la calidad es por medio de la supervision, quien
tiene la responsabilidad de verificar que todo proceso se esté realizando como se
tenia previsto y de igual forma, que el empleado esté realizando su labor como se le
indic6. Hay que hacerle sentir al trabajador que cuenta con el apoyo del supervisor
para solucionar cualquier duda que tenga o para apoyarlo en algin paso del proceso
que no pueda realizar. Crear miedo en el empleado puede ocasionar un
distanciamiento entre éste Ultimo y el supervisor, es decir, falta de comunicacion que
tendria como consecuencias una mala calidad en el proceso y en el desempefio de
la persona.

Segun Rosander (1994, pags. 31-32), el supervisor es responsable de
mantener o aumentar la calidad. El nuevo supervisor debe asegurar las acciones de
mejora de la calidad que se tienen que tomar alrededor de los siguientes aspectos
del servicio:

e Métodos seguros de trabajo.

e Sistemas informaticos.

e Métodos de procesamiento.

e Estudio de clientes.

e Dar énfasis a las caracteristicas de calidad del servicio.

e Escuchar a los empleados, entre otros.

La norma ISO 9001:2000, también considera que la institucion de métodos de
supervision son correctos para gestionar la calidad, sin embargo, en este caso es
conocido como liderazgo. Esta norma sefiala que los lideres son personas que
coordinan y equilibran los intereses de todos los grupos que de una u otra manera
tienen interés en la organizacion. Ellos deben crear y mantener un ambiente interno,
en el que el personal pueda llegar a involucrarse totalmente en el logro de los
objetivos de la organizacion.

Sin embargo, esta responsabilidad del supervisor no le da poder para decir a
los trabajadores lo que tiene que hacer, amenazarla o castigarla, sino mas bien, es

para dirigirlos en la realizacién de un mejor trabajo. El supervisor tiene la tarea de
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desarrollar lideres a todos los niveles, eliminando el temor, a veces tan extendido de

que si son mejores terminaran echandole a él.

8. Desechar el miedo
Otro factor que puede afectar la calidad en un producto o servicio, es el miedo,
debido a que muchos empleados tienen temor a preguntar si su trabajo esta bien
hecho o no, o simplemente, desconocen cual es su trabajo. Las consecuencias son
gue el empleado siga haciendo las cosas mal o simplemente no las haga. Todo esto,
implican grandes pérdidas econémicas para la empresa, porque se le esta pagando
a un empleado por hacer las cosas mal, ademés de que se tiene que hacer de nuevo
el proceso si el producto estuvo mal hecho o el servicio se ofreci6 de la manera

incorrecta. Por tal motivo, es importante crear confianza en los trabajadores.

Deming piensa que es importante que el miedo no impida a los empleados
hacer preguntas, reportar problemas o manifestar ideas. Los empleados se deben
sentir seguros para que se pueda perseguir la calidad, debidamente, en el centro de
trabajo. Una cultura abierta, donde la gente no tema decir la verdad, es esencial
(Stoner et al, 1996, pag. 238)

Sin embargo, no es el Unico temor que pueda existir dentro de una
organizacion: también existe el miedo a la incertidumbre. Segun Gil (2010) el temor
no se encuentra en el cambio, sino mas bien, el temor esta en la incertidumbre de lo
gue pueda suceder con el cambio. Muestra de ello, son algunos gerentes que no han
logrado desterrar el temor de su estilo gerencial, ya que crean metas inalcanzables, y
echan la culpa a los trabajadores de la falta de capacidad de los procesos, cuando
en realidad es responsabilidad de la gerencia. Se debe eliminar ese temor a
equivocarse y aceptar el cambio.

En este punto, se puede identificar la existencia de 2 tipos de miedos: miedo al
supervisor y miedo al cambio. El primero supone que los empleados prefieren seguir

haciendo su trabajo sin importar si esta bien hecho o no, antes que preguntar al
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supervisor si es correcto lo que hacen. De ahi el interés en crear confianza por parte
del gerente hacia los trabajadores. De no existir estd confianza, los empleados
seguiran haciendo su trabajo a su criterio, sin importar el nimero de veces que
tengan que repetir su labor. Consecuencia de esto, los costos de la calidad pueden
ser muy altos.

El segundo miedo es el que se refiere al cambio, debido al temor de lo que
pueda pasar si se realiza dicho cambio. Los gerentes se muestran renuentes a
cambiar porque se sienten seguros de su estilo gerencial y no estan dispuestos a
correr riesgos si se adopta una nueva ideologia. Por tal motivo, prefieren culpar a los
trabajadores de las fallas en el proceso productivo, pero en realidad, es
responsabilidad de los gerentes, por no crear confianza ni un buen de ambiente de

trabajo.

9. Romper las barreras entre departamentos.
Segun Stoner et al (1996), Deming considera que las barreras existentes entre los
departamentos funcionales son contraproducentes. Los empleados pueden mejorar
su productividad conociendo mas a los otros y coordinando sus esfuerzos, sea cual
fuera su campo profesional. Las estructuras de las organizaciones tradicionales
tienden a fomentar la competencia entre departamentos. Segun Deming, los
empleados reconocen que, independientemente de su especialidad, todos comparten

las mismas metas generales.

En muchas ocasiones, se pueden encontrar situaciones donde existe
competencia entre los departamentos de la empresa, debido a que cada uno se fija
sus propios objetivos y no se interesan en el dafio que le pueda causar al otro. Esto
impide que trabajen en equipo para darle una pronta solucion a sus problemas o
puedan prever algunos otros y la competencia sea aun mas fuerte. Hay que tener
presente que la competencia debe ser contra otras organizaciones, no dentro de la

misma.
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Es muy importante que se eliminen las barreras existentes entre los
departamentos, ya que pueden ocasionar el despido del personal, como
consecuencia de los enfrentamientos entre trabajadores. Se debe tener muy claro
qgue la batalla no es al interior de la empresa, sino contra la competencia que no se
detiene ante nada y siempre busca estar un paso delante, para satisfacer a un cliente

cada vez mas exigente.

Suelen presentarse situaciones dentro de las organizaciones en donde existe
competencia entre los mismos departamentos, y sin importar el dafio que se le puede
ocasionar a otro, fijan sus metas y objetivos y las llevan a cabo. Contrario a esto, los
departamentos deben trabajar en conjunto para alcanzar la meta de la organizacion,
el cual de ser logrado, puede traer multiples beneficios para todos los miembros de la
misma. Deben tener claro, que el reto no es vencer a cada integrante de la empresa,
sino mas bien, es competir contra aquellos que intentan ofrecer un producto o
servicio mejor que el dado por la compafia. En la actualidad, se sabe que el cliente
es cada vez mas exigente y no esta dispuesto a recibir un producto de mala calidad.
Esto implica un gran desafio para la empresa, ya que debe poner fin a este tipo de
situaciones, de manera que le permita tener un mejor desempeno, el cual se vea

reflejado en la calidad de los productos y servicios que ofrece.

10.Eliminar las metas numéricas, esléganes y consignas.
Si sélo se crean metas y exhorta a los trabajadores a realizar su trabajo no tiene
efecto alguno sobre su comportamiento en el trabajo. Por el contrario, si se le
ensefian los pasos para alcanzar la meta, es mas probable que pueda lograrlo. El
hecho de establecer metas a los empleados, no asegura que éstos las cumplan. Si
se sienten bajo presion, es poco probable que las lleven a cabo. Por tal motivo, es
recomendable darles la oportunidad de que ellos establezcan sus metas a alcanzar y
motivarlos a que los cumplan, pero no se debe descuidar la meta principal de la
organizacion.

En ocasiones, se gasta una gran cantidad de dinero en anuncios en

periodicos, carteles por toda la empresa, murales con las huellas del personal, con el
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fin de crear un ambiente de calidad, sin embargo, esto no asegura que se pueda
alcanzar una mejora de la misma. Pero si todo ese dinero que se gasta en dichas
campafas se utilizara para hacer estudios profundos de los procesos, para conocer
cudles son las necesidades de los clientes, se podrian obtener mayores beneficios.

De igual forma, se observa que algunas empresas certificadas bajo 1ISO 9000,
abusan de la palabra ISO, como si esto fuera lo realmente importante, olviddndose
de la mejora continua de la calidad en procesos produccion y servicios. ¢Por qué
cuando se habla de los logros alcanzados en las ultimas tendencias gerenciales, muy
poco se dice de la calidad y de la competitividad de las empresas? (Gil Garcia,
2010).

No se requiere de hacer mucho y gastar una fuerte suma de dinero en
campafas publicitarias para demostrar que la empresa ofrece productos o servicios
de calidad. Mas bien, se debe tomar en consideracién lo que los clientes desean
obtener y buscar mejorar el proceso para brindar productos de calidad, entre otros
aspectos. Hay que ser mas analiticos para determinar aquello que debe tener

prioridad.

11.Eliminar los cupos para la mano de obra y los objetivos numéricos para la
direccion.
Deming es partidario de suprimir las cuotas, porque éstas acaban por fomentar que
la gente se concentre en la cantidad, muchas veces a expensas de la calidad. Las
compafiias deben enfocarse hacia problemas de calidad, en lugar de perseguir
nameros ciegamente (Stoner et al, 1996, pag. 239).

Establecer cuotas solo implica nimeros y no la calidad ni los métodos. Esto
puede generar ineficiencia en el trabajador y altos costos, ya que éste, con el fin de
conservar el empleo, se vera obligado a cumplir la cuota sin importarle si el trabajo
esta bien hecho o no.

Gil (2010) seinala que el hecho de revisar la meta de cada semana o del mes
con sus altibajos, no nos brinda informacién sobre el desempefio del trabajador, ya
gue dichas variaciones se dan por causas normales. Cuando una persona alcanza su

meta, nadie se interesa en saber como lo logro; si no la alcanzan, tampoco se
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preguntan por qué. Si se establece una nueva meta sin un nuevo método, el proceso
y los resultados seguiran siendo el mismo.

Alcanzar las metas establecidas por la gerencia no es simbolo de que se haya
hecho con calidad. Los numeros solo preocupan al empleado, debido a que si no
alcanza su meta pueden ser castigados, o bien, si logran cumplirla son premiados.
Mas all4 de las metas alcanzadas, se debe analizar qué factores influyeron para que
esto pasara y, de igual forma, si el trabajo se realiz6 como se planted, ya que, de no
ser asi, se esta en la necesidad de buscar un nuevo método o sistema que ayude a

realizar el proceso como corresponde.

12.Eliminar las barreras que privan a la persona de estar orgullosa de su
trabajo.
Para la norma ISO 9000:2000 el personal, en todos sus niveles, es la esencia de una
organizacion y su participacion total hace posible que sus habilidades sean usadas
para el beneficio de la organizacion.

No obstante, existen un sinfin de barreras que impiden al trabajador hacer un
buen trabajo y le mortifica no poder hacerlo, entre ellas, se pueden encontrar un
supervisor que no sepa orientarlo en su trabajo, el equipo defectuoso o no contar con
las herramientas de trabajo necesarias. Por tal motivo, para que el trabajador pueda
lograr un buen desempefio, es necesario eliminar esas barreras.

Deming sostiene que se deben suprimir las calificaciones anuales o los
sistemas de méritos. Si la gente, inherentemente, quiere trabajar bien, como
presupone Deming, entonces no necesita estos sistemas de incentivos. Lo que
necesita es ayuda para superar los obstaculos que presentan los materiales, el
equipo y la capacitacion inadecuados. Los sistemas que pretenden retirar estos
obstaculos, deben remplazar los sistemas que pretenden presionar el desempefio,
haciendo que los trabajadores sientan que siempre estan siendo juzgados,
clasificados y calificados (Stoner et al, 1996, pag. 240)

Cuando una persona entra a trabajar, lo hace con mucho entusiasmo y
motivacion, sin embargo, en muy poco tiempo cambia su posicion. El hecho de que

una persona cometa errores en el trabajo, no significa que lo haga a proposito, sino
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gue simplemente esta actuando dentro de lo que el sistema le permite, por lo que se
puede decir, que el fallo se encuentra en el sistema y no en la persona. Estos errores
vienen desde la seleccion del personal, en la induccion y entrenamiento del mismo,
asi como la ausencia de procesos de mejora continua.

Otro error cometido en algunas empresas es intentar involucrar a los
empleados en la definicion de la mision y visidbn de la empresa, pero no estan
abiertos a recibir sugerencias que ayuden en la mejora de sus propios procesos.
Para un empleado, tomar en cuenta su participacion es una forma de hacerlo
importante dentro de la organizacion.

Entonces, para que el empleado pueda tener un buen desempeiio en el
trabajo y pueda sentirse orgulloso de él, hay que dotar al empleado de las
herramientas necesarias que le permitan desarrollar su trabajo lo mejor posible. Este
se crea muchas barreras, porque estd preocupado por no saber si su trabajo esta
bien realizado o no. Sin embargo, aunque haya cometido un error, no toda la culpa
es de él. Quizas hayan sido fallas en el proceso de produccion, no haber recibido una
buena capacitacién o no haber sido colocado en el puesto idoneo, o bien, pudo haber
sido un error de la gerencia por no haber hecho su trabajo como debe ser.

Para eliminar esas barreras, es importante que el gerente esté abierto a
cualquier sugerencia que el empleado pueda hacerle para que el trabajo sea

desemperfiado en beneficio de ambos.

13.Estimular la educacién y la automejora en todo el personal.

“Tanto la administracion como la fuerza laboral tendran que instruirse en los nuevos
métodos, entre ellos el trabajo en equipo y las técnicas estadisticas” (Gil Garcia,
2010).

Este punto complementa el numero seis, que hace mencion de la
capacitacion, no obstante, este se enfoca mas a lo que se conoce como “Formacién
y Desarrollo de Competencias”, el cual esta en funcion de la filosofia de la empresa,
sus objetivos, las formas de competir ante el enemigo, los nuevos procesos a
desarrollar, de los nuevos comportamientos del personal en todos los niveles, entre

otros aspectos.
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Esto es a consecuencia del proceso de globalizacion por el que estamos
pasando, ya que se van presentando nuevas tendencias no solo en productos y
servicios, sino también en la forma de capacitar al personal asi como en los
conocimientos que deben tener para ser mas competentes en el mercado laboral.
Esta instruccion del personal, permite que desempefien un mejor rol dentro de la
organizacion, lo que implica mayor calidad en los procesos de produccion y en el

producto final.

14.Actuar para lograr la transformacion.

“Segun Deming, la organizacion entera debe trabajar unida para que triunfe la cultura
de la calidad” (Stoner et al, 1996, pag. 241). Es decir, para que la empresa pueda
alcanzar la mision de la calidad, se requiere del trabajo en equipo, y para ello, la
administracion debe contar con un plan de accién que guie este proceso.

Gil (2010) sefiala que la transformacion no llega sola, sino que la alta direccion
debe tomar la decision de querer hacerlo y aplicar el principio de instituir el liderazgo.
Para lograr la transformacion debe suceder algo mas que llamar al consultor, y
nombrar al “representante de la gerencia”, significa comprometerse y ser ejemplo,

capacitandose primero, y cumpliendo su tarea después.
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1.7.2. Joseph M. Juran
El Dr. Joseph M. Juran nacié en Rumania en el afio de 1904. A la edad de 8 afios se
mudd con su familia a Estados Unidos de Norteamérica. Fue en el afio de 1920
cuando ingreso a la Universidad de Minnesota, donde estudié Ingenieria Eléctrica.

En 1924 inici6 su trabajo en Western Electric y su primer trabajo sobre calidad
fue en 1928, el cual era un folleto de entrenamiento llamado “Métodos estadisticos
aplicados a los problemas de manufactura”.

Otras contribuciones hechas por Juran fue la ampliacion del Principio de
Pareto a cuestiones de calidad (por ejemplo, el 80% de un problema es causado por
el 20% de las causas). Asimismo, cred la Teoria de la Gestion de la Calidad, razén
por la cual fue acreditado debido a la adicion de la dimensiébn humana de la gestion
de la calidad.

No fue hasta el afio de 1986 cuando publica su obra titulada “Trilogia de la Calidad”
en donde hace mencion del proceso para alcanzar la calidad: planeacion, control, y

mejora.

1. Planeacién de Calidad
Juran & Gozalbes Ballester (1990, pag. 1) sefialan que muchas empresas se
enfrentan a grandes pérdidas y desechos cuyo origen principal radica en las
deficiencias del proceso de planificacién de la calidad:

|.Pérdida de ventas debido a la competencia en la calidad.

II. Costes de la mala calidad, incluyendo las quejas de los clientes, pleitos por
responsabilidad por el producto, por rehacer el trabajo defectuoso.

lll. Las amenazas a la sociedad. Los productos de una sociedad industrial
contienen la posibilidad de alargar la duracion de la vida humana; aliviar a las
personas del trabajo pesado; proporcionar oportunidades para las actividades
educativas, culturales y de ocio; y asi sucesivamente. Sin embargo, la continuidad
de estas ventajas depende completamente de la continuidad y del comportamiento
adecuado de estos productos, esto es, de su calidad.

Estos tres aspectos en conjunto se suman a la crisis de la calidad. Esto ha obligado a

las empresas a hacer un analisis sobre su enfoque de calidad.
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De acuerdo a este autor, muchos de los problemas relacionados con la
calidad, surgen como consecuencia de una mala planeacion de la misma. Por tal
motivo, es importante cuidar cada punto que se desarrolla en dicha planeacién, para

evitar cualquier error.

Como parte de este proceso de planeacion de la calidad, se deben identificar

varios aspectos, entre los que se encuentran:

a) Identificar quiénes son los clientes.
Se puede definir clientes, como las personas que adquieren un producto a un
vendedor, sin ser necesariamente éstos quienes lo consuman.

En un diccionario, “clientes” generalmente quiere decir aquellos que compran
de nosotros, esto es, compradores. Nuestro uso de la palabra cliente incluye a los
compradores, pero vamos mas alla. Ampliamos la palabra “clientes” para incluir
todas las personas sobre quienes repercuten nuestros procesos Yy nuestros
productos. Esas personas incluyen tanto los clientes internos como los externos (Ibid,
pag. 7).

Es muy importante conocer quiénes son las personas que van a adquirir el
producto o servicio que se ofrece, ya que el objetivo principal de toda empresa es
crear y ofrecer un bien o servicio que satisfaga alguna necesidad o brinde un

beneficio.

e Clientes externos

El término “clientes externos” se utiliza aqui para indicar las personas que no forman
parte de nuestra empresa pero sobre quienes repercuten nuestros productos. El
término “clientes internos” quiere decir personas u organizaciones que forman parte
de nuestra empresa. Estas definiciones no son exactas al 100 por 100, pero son
validas en gran medida (lbid, pag. 7).

A continuacién se presenta una tabla, en la cual podemos observar algunas
categorias importantes de clientes externos, asi como lo que necesitan de nosotros y

lo que nosotros necesitamos de ellos.
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Tabla 1. Categorias de los clientes externos

Categoria Lo que necesitan de Lo que necesitamos de
Nosotros ellos
Clientes Productos de calidad Ingresos, respeto
Propietarios Ingresos, estabilidad Amplio apoyo
Los medios de | Historias notables Una buena imagen

comunicacion

Las comunidades locales | Trabajos, impuestos, | Abastecimiento, servicios

buena ciudadania

Organismos Conformidad con los | Proteccion frente a la

gubernamentales reglamentos competencia desleal, paz y
tranquilidad

El publico Producto seguro, | Respeto, apoyo

proteccion ambiental

Fuente: Juran & Gozalbes Ballester (1990)

e Clientes Internos
Los clientes internos pueden estar dentro de una empresa de gran magnitud. Por
ejemplo, los departamentos internos son clientes de otros departamentos internos.
De igual forma, la relacion creada entre cliente y proveedor interno considera a todas

las personas de una empresa.

b) Determinar las necesidades de esos clientes.
Tratar de comprender las necesidades humanas es bastante complejo, porque los

mismos seres humanos son complejos.

Necesidades manifestadas y necesidades reales

Los clientes pueden manifestar sus necesidades de diferentes maneras, es decir,
desde su propio punto de vista, en funcion de los bienes que desean comprar, entre
otros. Sin embargo, sus necesidades reales son otras, como lo son los servicios que

esos bienes pueden suministrarle.
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Para poder comprender mejor, a continuacién se presenta la siguiente tabla:

Tabla 2. Necesidades reales de los clientes

El cliente desea comprar El cliente quiere realmente
Alimentos Nutricion, buen sabor
Coche Transporte
Televisor color Entretenimiento
Casa Lugar para vivir
Pintura para la casa Aspecto colorista, sin necesidad de
mantenimiento

Fuente: (Juran & Gozalbes Ballester, 1990)

Los seres humanos con frecuencia manifiestan la necesidad de adquirir un
producto que los satisfaga, sin embargo, no es lo que realmente solicitan, debido a
gue buscan algo mas alla de un bien tangible, es decir, un servicio que complemente

el producto adquirido y le dé un valor agregado.

Necesidades percibidas

A través de la percepcién es como los clientes pueden definir sus necesidades,
algunas de ellas estan relacionadas con el producto (en base a las caracteristicas y
los beneficies que éste proporcione al cliente), sin embargo, otras tienen su origen en
los patrones culturales (los cuales pueden influir en la decision de compra), pero
cualquier percepcion que ayude a definir al cliente sus necesidades, difiere de las

percepciones de la empresa, ya que la vision del producto es diferente.

c) Traducir las necesidades al lenguaje de la compafiia.
Se pueden entender o expresar en varios lenguajes cada una de las necesidades de
los clientes:
+ El lenguaje del cliente
+ Nuestro lenguaje

+ Lenguaje comun
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Cuando las necesidades del cliente se expresan en el lenguaje de los clientes, es
necesario traducir estas necesidades bien a nuestro lenguaje o a un lenguaje comun.
Esto es necesario tanto con los clientes internos como con los clientes externos (Ibid,
1990).

Para poder ofrecer un producto que brinde un beneficio al cliente o cubra una
necesidad, es preciso que la empresa traduzca a su lenguaje dicha carencia que
tiene la persona, para entender mejor lo que el cliente quiere y no ofrecer al mercado

productos que la empresa cree que son necesarios, cuando en realidad no lo son.

d) Desarrollar productos con caracteristicas que respondan en forma Optima a las
necesidades de los clientes.

La empresa no puede producir bienes o servicios si los beneficios que éste otorga al

cliente o consumidor final no cubren sus necesidades insatisfechas. En muchas

ocasiones, las organizaciones producen porque es lo que saben hacer, pero no se

preocupan por conocer cuales son las verdaderas necesidades del cliente, asi como

sus diferentes gustos y preferencias.

e) Desarrollar un proceso que sea capaz de producir las caracteristicas del
producto.

Definimos un proceso como “una serie de acciones sistematicas dirigidas al logro de
un objetivo”. Para cumplir con los términos de esa definicién, un proceso deberia
(Ibid, 1990):

e Estar orientado hacia el objetivo. S6lo podemos planificar si sabemos cual es
el objetivo. Esto quiere decir que para planificar la calidad primero tenemos
gue establecer los objetivos y estandares de calidad que tratamos de alcanzar.

e Ser sistematico. Las “acciones” de que consta un proceso estan todas
interrelacionadas y son interdependientes. También son progresivas —siguen
una secuencia determinada.

e Ser capaz. El resultado final adecuado de la planificacién es un proceso capaz

de cumplir los objetivos bajo las condiciones operativas.

52



e Ser legitimo. El proceso se desarrolla a través de unos canales autorizados.
Posee la aprobacion de aquellos sobre quienes se ha delegado la
responsabilidad correspondiente.

El desarrollo de nuevos productos no puede ser de manera empirica, debido a
gue este requiere de todo un proceso para ser realizable. En primer lugar, debe de
seguir un objetivo, ya que sin la existencia de este, es muy dificil poder lograr algo,
puesto que no existe alguna meta que alcanzar y tampoco existen elementos que
guien el desarrollo del mismo. Asimismo, todas las acciones tienen que estar
relacionadas y seguir un orden, para evitar la desorganizacion. Por otro lado, los
objetivos establecidos en un principio deben de ser alcanzables, ya que si se
imponen metas dificiles de alcanzar, todo esfuerzo serd inutil. Y finalmente, el
proceso debe ser aprobado por aquellas personas que tienen la responsabilidad de
éste, es decir, ellos deben decidir si el proceso es el correcto o no.

f) Transferir el proceso a la operacion.
Cuando el proceso haya sido elaborado y aprobado por los altos directivos, es
momento de llevar a cabo el plan para producir bienes o servicios que cubran todas

esas carencias de los clientes y, de igual forma, otorgar un beneficio.

2. Control de calidad
La alta administracion debe hacer uso de un proceso universal, el cual le permita
controlar las operaciones.

Este proceso consta de los siguientes pasos (M. Juran, Nicolau Medina, &

Gozalbes Ballester, 1990):

+ Evaluar el comportamiento real de la calidad.

+ Comparar el comportamiento real con los objetivos de calidad.

+ Actuar sobre las diferencias.

3. Mejoramiento de la calidad
Este proceso es el medio de elevar las cotas de la calidad a niveles sin precedente

(“avances”). La metodologia consta de una serie de pasos universales:
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+ Establecer la infraestructura necesaria para conseguir una mejora de la calidad
anualmente.

+ |dentificar las necesidades concretas para mejorar —los proyectos de mejora.

+ Establecer un equipo de personas para cada proyecto con una responsabilidad
clara de llevar el proyecto a buen fin.

+ Proporcionar los recursos, la motivacién y la formacion.
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CAPITULO Il. Calidad en

el Serviclo
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2.1. Modelos Conceptuales de Calidad en el Servicio

En la literatura del Marketing de Servicios, se pueden encontrar dos modelos que
conceptualizan la Calidad en el Servicio e intentan demostrar la manera en que los
clientes la evaluan. El primer modelo, conocido como el “Modelo Noérdico” fue
desarrollado por Gronroos y el segundo, llamado el “Modelo Americano” por

Parasuraman, Zeithaml y Berry.

2.1.1. El Modelo Nordico
Dolors (2004) menciona que se ha desarrollado un modelo de calidad de servicio, en
el que los consumidores evallan la misma comparando el servicio esperado con el

servicio recibido.

Este mismo autor, sefiala que Gronroos logra distinguir dos componentes de
la calidad de servicio:
a) La calidad técnica, es decir, aquella que hace mencion a lo que el cliente
recibe y responde a la pregunta ¢qué?
b) La calidad funcional se refiere a la manera en que el servicio es entregado y

responde a la pregunta ¢,coémo?

Estas dos dimensiones forman parte importante en la evaluacion de la calidad.
Cuando el cliente recibe el servicio, se habla de la calidad técnica, es decir, aquella
que se da cuando el proceso productivo y la interaccién entre el comprador y el
vendedor han finalizado, por ejemplo, al cliente de un hospital le daran atencién
médica. El resultado de estas acciones realizadas por la empresa, forma parte de la
experiencia de la calidad. Por otro lado, el cliente no sélo evallGa el servicio recibido,
sino que también considera la forma en que éste le haya sido transmitido, esto es, la
manera en que el personal de contacto brindé el servicio, lo que dice y como lo dice.
Por lo tanto, se puede decir que al cliente no solo le interesa recibir el servicio, sino
también la forma en que lo recibe y es lo que se conoce como la calidad funcional.

Este autor menciona que el proceso por el cual el cliente percibe la calidad
puede resultar ain mas complejo. La calidad esperada puede estar dada por algunos
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elementos, tales como la comunicacion de marketing compuesta por la publicidad,
las relaciones publicas, entre otros; la comunicacion de boca-oido, la cual se da a
través de los clientes, la imagen corporativa de la empresa y las necesidades del
cliente. Cabe destacar, que la comunicacion de marketing pueden ser controlados
por la propia empresa, sin embargo, en el caso de la comunicacion boca-oido e
imagen corporativa son controlados de manera indirecta por ésta, pero tiene un

minimo de control, hasta carecer de ello.

La calidad total percibida surge a través del modelo desarrollado por
Gronroos. Esta no solo estara en funcién del nivel de calidad técnico y funcional, sino
también por las diferencias que puedan existir en la calidad esperada y la calidad

experimentada.

El Modelo Nordico presenta la manera en la cual los clientes evalian la
calidad de servicio, en donde toman en consideracion dos aspectos primordiales: el
servicio que el cliente espera recibir y lo que verdaderamente recibe al momento que
le es brindando dicho servicio. De esta manera, es como el cliente analiza y emite un

juicio que le permite decidir si el servicio que ha recibido ha sido de calidad o no.

Sin embargo, este modelo no solo considera los dos aspectos anteriores, Sino
también distingue dos elementos dentro de la calidad en el servicio: lo que el cliente
finalmente recibe y la forma en que éste la recibe, es decir, la calidad técnica y la
calidad funcional, respectivamente. Estos elementos ayudan al cliente a evaluar el

servicio que se les ha brindando.
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2.1.2. El Modelo Americano
“Al igual que el modelo anterior, Parasuraman, Zeithaml y Berry conceptualizan en su
Modelo Americano la calidad de servicio basandose también en el Paradigma de la
Disconformidad. Los autores definen la calidad de servicio como la diferencia entre el
nivel de servicio esperado y la percepcién del cliente sobre el nivel de servicio
recibido. Pero mientras Gronroos (1982) sugiere dos dimensiones (calidad técnica y
funcional) valoradas de forma global, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) plantean
cinco dimensiones que reflejan las caracteristicas que los clientes tienen en cuenta
cuando evaluan la experiencia del servicio” (Dolors Set6, 2004, pag. 25).

En esta concepcion desarrollado por estos tres autores, los clientes para
poder evaluar la calidad en el servicio, hacen un comparativo entre sus expectativas
y las percepciones en la experiencia del servicio, en el cual consideran las siguientes
dimensiones: la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia. Por ejemplo, el cliente contrasta aquellos elementos tangibles que esperaba
recibir del servicio con respecto a lo que realmente ha recibido, y asi sucesivamente
para cada elemento.

De acuerdo con estos tres autores, la formacion de las expectativas en el
cliente estd dada por cuatro variables: la comunicacion externa, la comunicacion
boca oido, las necesidades personales y la experiencia anterior del cliente. Por lo
tanto, la empresa debe poner especial atencion en que se lleven a cabo y de manera
adecuada estas variables, en especial las que en forma directa puedan ser
controladas por la empresa. De no ser gestionadas de manera adecuada, el cliente

puede percibir un servicio de baja calidad.

El Modelo Americano sigue el mismo paradigma del Modelo Nérdico: de
Disconformidad. Este paradigma menciona que los clientes antes de la prestacion de
un servicio, crearan expectativas de lo que piensa recibir de éste y, finalmente, hara
un comparativo entre dichas expectativas y la percepcién del servicio obtenido.

Una diferencia entre estos modelos es el nimero de componentes que

considera cada uno para la evaluacion del servicio, ya que el modelo Nérdico tan
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solo requiere de dos elementos para dicho proceso, y el modelo Americano solicita

cinco componentes para la medicion del servicio.

2.1.3. Conceptualizaciones alternativas de la calidad de servicio: nuevas

aportaciones

Existen algunas otras investigaciones con respecto a la conceptualizacion de la

calidad de servicio, las cuales tienen la finalidad de contribuir a los modelos nérdico

y/o americano y ampliar las aportaciones hechas por los autores anteriormente

mencionados, esto por el gran interés y la importancia que se ha demostrado hacia el

tema.

Tabla 3. Dimensiones de la calidad en el servicio

Autores Dimensiones
Rust y Oliver a) El resultado o producto | No pudieron corroborar
del servicio (calidad | empiricamente la
técnica) existencia de las tres
b) La entrega del servicio | dimensiones
(calidad funcional)
c) El entorno del servicio
(influencia del entorno
fisico que envuelve el
servicio.
Brady y Cronin La percepcion global de la | Realizaron un  estudio

calidad se basa en la
evaluacion del cliente en
relacion a varias

dimensiones del encuentro

del servicio:

a) Interaccion cliente-
empleado (calidad
funcional)

cualitativo, en un total de
ocho industrias de
servicios diferentes, entre
las que se encuentran
parques de atracciones,
restaurantes, cuidado de la
salud, peluquerias,

reparacion de automaviles,
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b) El entorno del servicio | tintorerias y revelado de
c) El resultado del servicio | fotografias, con el fin de

(calidad técnica) determinar las
Las percepciones de | subdimensiones que el
calidad de servicio deben | cliente toma en
ser analizadas en distintos | consideracion para evaluar
niveles. las dimensiones de su

experiencia de servicio.

Fuente: Elaboracién Propia

En este sentido debemos decir que existe bastante soporte teoérico que
permite la construccion de un modelo de calidad multidimensional y multinivel
(Carman, 1990; Czepiel, Solomon y Suprenant, 1985; Dabholkar, Thorppe, y Rentz,
1996; McDougall y Levesque, 1994; Mohr y Bitner, 1995). Pero también es cierto que
hasta el momento se han realizado muy pocos esfuerzos para intentar identificar los
atributos o factores que definen las subdimensiones; debido principalmente a la
complejidad que ello supone (Dolors Seto, 2004).

Esto significa que los clientes crean sus percepciones de calidad de servicio
en funcién de la apreciacion del servicio en mudltiples niveles y concluyen, al
combinar dichas apreciaciones para lograr una percepcion global de la calidad de

servicio.

2.2. Importancia de la Calidad en el Servicio

La calidad en el servicio forma parte importante dentro de una organizacién. Con
frecuencia, los duefios de negocios les prestan mayor atencidn a aspectos tales
como la calidad del producto, pagar las deudas del negocio, entre otras actividades
gue conciernen a la operacion de la empresa. Sin embargo, desatienden un aspecto
de igual o mayor importancia como lo es la calidad en el servicio. La importancia de
esta situacion radica en el aumento del nUmero de establecimientos, lo que ocasiona

el incremento de la competencia por atraer clientes.
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Esta competencia hace que el precio en los productos y/o servicios se igualen
y por lo tanto, los clientes ya no solo toman en consideracion el precio del producto o
servicio, sino que también su decisidn de compra esta en funcion de la atencion y el
trato que ha recibido en el establecimiento, asi como la calidad en el servicio.

Para entender mejor la importancia de la calidad en el servicio, podemos
contestar a estas sencillas preguntas: ¢en cuantas ocasiones se han demorado en
tomarle su orden o los empleados no lo han tratado con cortesia? ¢ Recuerda como
se sinti6 en ese momento? Es muy probable que no haya regresado a ese
establecimiento. Lo mismo sucede con muchos clientes, los cuales ya no vuelven a
visitar aquel sitio donde no recibieron un servicio o una atencién de calidad y esta no
es la Unica secuela de esta situacion, sino que también es muy probable que el
cliente no recomiende a otras personas el negocio. He aqui donde radica la
importancia de la calidad en el servicio.

Diaz (2010) sefiala que dentro del servicio al cliente se pueden considerar
aspectos tales como el tiempo que espera el cliente en ser atendido, asi como, el
tiempo en el que recibe su orden. De igual forma, se incluye la amabilidad con la
cual, el empleado se dirige hacia el cliente; los horarios en el que la empresa abre,
de acuerdo a la conveniencia del cliente. Es muy importante que el negocio tenga
contacto con el cliente para saber si estan satisfechos con el producto y/o servicio

gue se les ha brindado.

2.2.1. Un cliente siempre exigente
Hoy en dia, estamos frente a un cliente que no acepta la ausencia de calidad ni un
mal servicio, ya que es un cliente cada vez mas informado, mas atento y racional al
momento de tomar una decision, lo que lo convierte en un cliente aun mas exigente y
no esta dispuesto a recibir excusas sobre la falta de calidad en el servicio.

“¢, Como evolucionan las necesidades y las aspiraciones del cliente en cuanto
a calidad de servicio? Todos los estudios recientes demuestran que, en ese campo,
el cliente es cada vez mas exigente. Sin embargo, dicha constatacion es insuficiente
en si. La percepcion de la calidad varia de un cliente a otro, y no es la misma para el

comprador que para el proveedor. Por otra parte, la calidad de un servicio se
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percibird de forma diferente segun si éste es nuevo o si ha sido muy difundido, si lo

ha descubierto el cliente o si ya es usuario del mismo” (Vértice, 2008, pag. 17).

Siempre hacia una mayor calidad

En la actualidad, un cliente toma su decision de compra en funcién de la calidad del
servicio que recibe y no sélo en el precio del producto. Esto es consecuencia del
incremento en el nimero de empresas que compiten en el mercado para captar la
atencion del cliente, por medio de una variedad de servicios adicionales que afiaden
al producto que venden, lo que le da un valor agregado. Ahora bien, si el cliente se
encuentra en una situacién donde dos productos tienen el mismo precio, es probable
gue se incline por el producto que le ofrece un mayor servicio. Por ejemplo, si en dos
tiendas departamentales distintas venden un televisor con las mismas caracteristicas
y a un mismo precio, pero una de esas tiendas ofrece garantia por un afio y la otra
tan solo seis meses, el cliente se decidira por aquel que le brinde un mayor y mejor
servicio.

Si bien, en un principio el consumidor se decidia por aquellos productos que
estaban a su disposicidén y a precios muy bajos, actualmente, hemos pasado a un
grupo de personas que esta mejor informado y puede elegir entre una gran variedad
de servicios diferentes.

Ante estas situaciones, el que una empresa sea exitosa 0 no va a depender de

la calidad en el servicio que se ofrezca.

El aumento de la gama de servicios
Un cliente puede tomar una actitud diferente ante la presencia de una gran variedad
de servicios. Dicha actitud sobre la calidad del servicio cambia en la medida que
conoce mas sobre el producto y en cuanto este le brinde mayores beneficios que
mejoran su calidad de vida. Toma una actitud de conformismo con un producto
basico barato que no le ofrece ningun servicio, sin embargo, sus exigencias con
respecto a la calidad son cada vez mayores.

Para algunas empresas, el no haberse dado cuenta a tiempo de este hecho,
las ha llevado al fracaso.
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El mejor servicio es el de uno mismo

En ocasiones, cuando un cliente adquiere un producto nuevo o uno de gran difusion,
compara la calidad del servicio que recibe con aquel que puede conseguir por si
mismo. Es decir, si una persona desea ir de vacaciones, visitara una agencia de
viajes que le agregue mayor valor en comparacion con los medios de los cuales ya

dispone para elegir sus vacaciones.

La ventaja del lider: un arma de dos filos

Ser la empresa nimero uno en el mercado ofrece ciertas ventajas competitivas, entre
ellas afirmar notoriedad e imagen que permitan atraer la atencidon del cliente. Sin
embargo, esta posicién ocasiona mayor exigencia por parte del cliente.

“‘Hay supuestos, en que la empresa lider abusa de su poder hasta el momento
en que los clientes comiencen a considerarla como un proveedor excesivamente
dominante y, como consecuencia, intenten satisfacer sus necesidades en otras
empresas que les otorguen mas confianza. Es lo que se conoce como sindrome de
lider” (Vértice, 2008, pag. 20).

Para poder entender mejor este término, se presenta el caso de algunas
empresas multinacionales que han padecido este sindrome. Tal es el caso de
International Business Machines (IBM), que ha monopolizado el mercado durante
varios afios. Este dominio excesivo y la creacion de empresas mas flexibles, ha
ocasionado que algunos compradores se inclinen hacia otras empresas mas

modestas.

La zona de encuentro

La zona de encuentro, se puede entender como el punto intermedio donde el
cliente tiene que decidir entre la calidad del servicio o el precio. Es decir, cuando el
cliente tiene ante él dos productos con el mismo precio, su decision de compra estara
en funcién de la calidad de servicio que reciba. Por el contrario, cuando tienen dos
productos con la misma calidad de servicio, el cliente se decidird por aguel que sea

mas barato.
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2.2.2. La importancia de los simbolos y de la informacién en la calidad
del servicio
El uso de simbolos influye de cierto modo en la percepcion que el cliente se puede
crear acerca de la calidad. Por ejemplo, al cliente puede parecerle mas fresco un
pescado si lo encuentra sobre una cama de hielo o la rapidez con la que un mesero
toma la orden, los cuales pueden ser indicadores de la calidad y de la importancia
que le otorgan al cliente.

El servicio suele estar acompafado de simbolos verbales y no verbales, los
cuales forman parte importante en la percepcién que el cliente se puede crear del
servicio, ya sea desde un simple saludo de bienvenida, recibirlo con una sonrisa,
mirarlo a la cara hasta llamarlo por su nombre. Estas son algunas ventajas que se
pueden obtener al ofrecer un servicio de calidad, que tiene por finalidad atraer la
atencion del cliente.

Al igual que el uso de simbolos, la informacién que se proporcione al cliente
puede cambiar ampliamente la percepcién que éste tenga acerca de la calidad. Por
ejemplo, si envia algun pedido y éste sera tardado, debe de aclarar las razones por
las cuales se demorara la entrega, para que el cliente no desespere y las criticas que
haga sobre la empresa no sean tan intensas.

Sin embargo, la informacién debe ser reciproca, es decir, asi como la empresa
brinda informacién al cliente, éste debe de proporcionar informacién a la empresa, de
manera que permita conocer a la misma si han cumplido con sus expectativas.

La informacion de calidad es definida por Gomez (1985) como la agrupacion
de actividades con el fin de obtener informacion sobre el comportamiento de los
principales indices de calidad de los productos, asi como aquellos indicadores que
manifiestan la calidad de los mismos.

Con la informacion obtenida, a través de la recoleccion de datos, los directivos
de la empresa pueden tomar decisiones que los ayuden a mejorar la calidad del
servicio que ofrecen, con la finalidad de que el cliente quede satisfecho y visite de

nuevo el negocio.
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En los Sistemas de Informacion, resulta importante diferenciar el concepto de
de informacién y datos, debido a que frecuentemente éstos términos se intercambian
y se confunde su significado.

George W. Reynolds (1988) sefiala la diferencia que existe entre un dato y
una informacion. El primero, consiste en la recoleccion de hechos, la cual no ha sido
procesada, mientras que la segunda, es el conocimiento que se adquiere como

consecuencia del procesamiento de los datos.

2.2.3. Cuanto mas inmaterial sea un servicio, mas influencia tendran sus

aspectos intangibles.
Los servicios se caracterizan por ser un bien intangible. Sin embargo, se requieren
de algunos elementos para la obtencién del servicio, los cuales suelen ser sustitutos
de éste; por ejemplo, pueden ser las personas que prestan el servicio (un mesero) o
el soporte fisico en el cual se realiza (una tienda de ropa), pero el servicio nunca se
podra obtener por si solo si no es a través de dichos elementos.

Publicaciones Vértice (2008) menciona algunos signos indirectos concretos a
los cuales se debe recurrir para juzgar la calidad de un servicio. Cuanto mas
complejo e intangible sea un servicio, mas se aferrara el usuario a criterios que
puede valorar inmediatamente, en especial:

e La apariencia fisica del lugar y de las personas: se suele juzgar la competencia
de un médico por su sala de espera.
¢ El precio: la exigencia de calidad aumenta en relacion directa con el precio.
oEl riesgo percibido: el cliente que recibe inicialmente poca informacién y poca
ayuda o, que tiene que comprar sin garantias, encontrard que el servicio es de
menor calidad e incluso aunque ello sea objetivamente falso.
Esta inmaterialidad del servicio crea en el consumidor barreras que le impiden
comprender por qué se ha establecido a un determinado nivel el precio. Esto se debe
a que cuando el cliente no ve algun elemento tangible que haya sido empleado en la
produccion del servicio, considera que éste tendria que ser gratuito. Esto se observa
cuando el cliente paga por un servicio y se queda con la impresién de no haberse

apropiado de algo, ya que no existe algo tangible.
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2.2.4. La calidad del servicio es total o inexistente
Un servicio puede estar compuesto por varios elementos, pero cuando un cliente
desea evaluar la calidad del servicio que ha recibido, no califica por separado dichos
elementos, sino que los considera como un conjunto y no importa si un componente
fue mas exitoso que otro.

Generalmente, el consumidor suele detenerse en el eslabon mas débil de la
cadena de calidad y tiende, también, a generalizar los defectos que encuentra a su
paso a todo el servicio (Vértice, 2008, pag. 23).

Un ejemplo que podria hacer entender mejor esta situacion, es la que se
presenta en un restaurante de prestigio, el cual se caracteriza por ofrecer platillos
elaborados con insumos de calidad, no obstante, si la atencion recibida no es la
deseada, el cliente generalizara este servicio y juzgara en su totalidad, es decir, se
quedara con una mala imagen del sitio por el hecho de haber recibido un mal

servicio, a pesar de que los alimentos sean de calidad.

2.2.5. Gestion de la Calidad Total
La Gestion de la Calidad Total tiene sus origenes en Japén, durante la segunda
guerra mundial, con la Union Japonesa de Cientificos e Ingenieros (JUSE), la cual
constituye un comité de expertos que buscan mejorar la productividad de la industria
japonesa y por consiguiente, elevar la calidad de vida del pais. No obstante, no es
hasta a principios de los afios ochenta cuando toma forma este término y su filosofia.

Tradicionalmente, el concepto de calidad ha sido relacionado con el producto.
No obstante, en la actualidad, este término puede ser aplicable a cualquier actividad
gue se desarrolle dentro de la empresa, asi como a cualquier organizacion.

Esta nueva relacion del concepto de calidad con las funciones de la empresa,
con todos los servicios y a todos los clientes, ocasioné la aparicion de un concepto
que integra todos estos aspectos y un concepto mas evolucionado.

Ishikawa (2003) sefiala que fue Feigenbaum quien utilizd6 el concepto de
Calidad Total por primera vez en los afios 50 y lo define como “un eficaz sistema de

integrar el desarrollo de la calidad, su mantenimiento y los esfuerzos de los
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diferentes grupos en una organizacion para mejorarla y asi permitir que la produccion
y los servicios se realicen en los niveles mas econdémicos que permitan la
satisfaccion del cliente’.

Cabe destacar, que en la definicion anterior de Calidad Total se incluyen todos
los procesos de la organizacion y a todas las personas que la integran, los cuales
ayuden a conseguir una mejora continua en los procesos que nos permitan alcanzar
la plena satisfaccion del cliente. Cuando el cliente esta en contacto con las personas
gue brindan el servicio, espera calidad.

En la actualidad, la prioridad para la alta direcciébn de cualquier empresa es
mejorar la calidad de sus productos y/o servicios, porque los clientes seran aun mas
exigentes y no aceptaran algo de poca o nula calidad y, de no recibir un producto y/o
servicio que cumpla sus expectativas, iran en busca de quien pueda satisfacerlos.

La calidad resulta ser el mejor camino para determinar a los clientes a quienes
se ofrecerd el producto y/o servicio. Asimismo, es un arma de defensa ante la
competencia que brinda al mercado, ya que nos permite tener una ventaja
competitiva y poder diferenciarnos no sélo en el precio o en las caracteristicas del
producto. De igual forma, es el medio que sirve de apoyo para el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa, debido a que un cliente satisfecho con un servicio de
calidad, es probable que regrese al negocio.

En un escrito presentado por Publicaciones Vértice (2008), se menciona que
la gestion de la calidad supone dos responsabilidades para las empresas:

eLa gestion de la calidad debe participar en la formulaciébn de estrategias y
politicas que sean disefiadas con el objeto de ayudar a la empresa a ser lider a
través de la excelencia en la calidad total.

¢ Se debe proporcionar calidad de los productos y también de los servicios. Cada
actividad (investigacién de mercado, formacion de vendedores, servicio al cliente,

etc.) debe desarrollarse a altos niveles.
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Modelo de la Gestion de la Calidad Total

El Modelo de Gestion de la Calidad Total se define como “una filosofia de gestidn
cuyo objetivo ultimo es suministrar productos con un nivel de calidad que satisfaga a
nuestros clientes y que simultdneamente consigan la motivacion y satisfaccion de los
empleados, gracias a un proceso de mejora continua en los procesos de la
organizacion y a la participaciéon de todas las personas que forman parte de la
organizacion o que se relacionan con la misma de forma directa” (Miranda Gonzalez,
2007, péag. 45).

Miranda (2007, pag. 45) sefiala que la Asociacion Espafiola para la Calidad
enumera los conceptos béasicos de la calidad total enfrentdndose a los criterios
clasicos que hasta ahora mantenian la mayor parte de las empresas:

eFrente al criterio clasico de calidad que entiende que ésta solamente afecta al
producto y al servicio, la calidad total abarca a todas las actividades que se
realizan dentro de la empresa.

e Frente al criterio clasico de que la responsabilidad sobre calidad es exclusiva de
los departamentos encargados del producto, la calidad total significa el
compromiso de cada uno de los integrantes de la empresa, sea cual sea su
puesto de trabajo y actividad.

e Frente al criterio clasico de entender que los clientes son personas ajenas a la
empresa, la calidad total extiende este concepto al considerar que cada persona
es proveedor y cliente interno o externo de otras personas.

e Frente al criterio clasico de detectar y luego corregir, la calidad total pone énfasis
en la prevencion, con el objeto de hacer las cosas bien a la primera.

eFrente a las actitudes personalistas, la calidad total busca la participacion y el
compromiso de todos, y tiene como objetivo obtener la satisfaccion de todas las

personas de la empresa con su trabajo.
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2.2.6. El concepto de Calidad varia segun las culturas
El concepto de calidad puede variar de una cultura con respecto a otra. Por ejemplo,
para una cultura la calidad sea recibir algo justo por el precio pagado, mientras que
para otra puede ser recibir algo mas de lo esperado.

Cuando se habla de calidad, en ocasiones puede confundirse con el lujo, pero
esto no precisamente significa que sea de calidad. Por ejemplo, cuando nos

referimos a un hotel de cinco estrellas, esto que no implica que en dicho

establecimiento se brinde un servicio de calidad.

Por lo tanto, se puede decir que la calidad es el valor obtenido a cambio de un

precio pagado.

El término calidad ha recibido diferentes interpretaciones a lo largo de la

historia en diferentes etapas. A continuacion se mencionan las fases mas

importantes:

Tabla 4. Etapas de la calidad en el servicio

Etapa

Concepto

Finalidad

Artesanal

Hacer las cosas bien

independientemente del coste o

esfuerzo necesario para ello.

Satisfacer al cliente.
Satisfacer al artesano, por
el trabajo bien hecho.

Crear un producto unico.

Revolucién Industrial | Hacer muchas cosas  no | Satisfacer una gran
importando que sean de calidad | demanda de bienes.
(Se identifica Produccién con | Obtener beneficios.
Calidad)

Segunda Guerra | Asegurar la  eficacia  del | Garantizar la

Mundial armamento sin importar el costo, | disponibilidad de un

con la mayor y mas rapida | armamento eficaz en la
produccion (Eficacia + Plazo=|cantidad y el momento
Calidad) preciso.

Posguerra (Japon) | Hacer las cosas bien a la | Minimizar costes mediante

primera.

la Calidad.
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Satisfacer al cliente.
Ser competitivo.

Postguerra (Resto

del mundo)

Producir, cuanto mas, mejor.

Satisfacer la
de

causada por la guerra.

gran

demanda bienes

Control de Calidad

de

Produccion para evitar la salida

Técnicas inspeccion  en

de bienes defectuosos.

Satisfacer las necesidades

técnicas del producto.

Aseguramiento de la

Sistemas y Procedimientos de la

Satisfacer al cliente.

Calidad. organizacién para evitar que se | Prevenir errores.
produzcan bienes defectuosos. Reducir costes.
Ser competitivo.
Calidad Total Teoria de la administracion | Satisfacer tanto al cliente
empresarial centrada en la | externo como interno.

permanente satisfaccion de las

expectativas del cliente.

Ser altamente competitivo.

Mejora continua.

Fuente: http://www.monografias.com/trabajosl1/conge/conge.shtml

2.2.7. La satisfaccion del cliente: un secreto a desvelar
Los estudios sobre la satisfaccion del cliente resultan ser mas complejos dadas las
multiples influencias que existen, las cuales modifican la percepciéon que una persona
pueda tener acerca de la calidad. En un momento dado, estas influencias son
indispensables, ya que permiten al cliente comentarlo con otra persona, la cual
quizds tenga un concepto muy distinto de calidad y pueden compartir sus
percepciones sobre la misma. Por lo general, los clientes prefieren no expresar su
insatisfaccion en materia de servicio.

Sin embargo, este silencio es grave para las empresas porque el descontento
puede llegar a su punto maximo y el cliente dificilmente quiera dar una segunda
oportunidad a la empresa de ofrecer un servicio de calidad. Es decir, un cliente que

no quede satisfecho en su primera visita o experiencia dentro de la empresa, se
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puede considerar un cliente perdido. De ahi radica la importancia de ofrecer un
servicio de calidad, el cual satisfaga o cumpla con las expectativas del cliente.

Para Borrego (2009), la satisfaccion al cliente es la percepcion que se crea el
cliente al ser alcanzadas o superadas sus expectativas, esto con referencia al
producto o servicio recibido. Con esta definicion, podemos decir que es el conjunto
de sensaciones que obtiene el cliente por el producto y/o servicio que adquirio, esto
después de hacer uso del bien y que éste haya cumplido sus expectativas.

Un tema que se ha discutido mucho en relacién a la satisfaccion del cliente, es
si ésta es necesaria medirla 0 no. La respuesta a este cuestionamiento es Si. El
conocer o saber si el cliente ha quedado satisfecho con el bien que se la ha vendido,
permite tomar decisiones, las cuales seran una guia para determinar si es necesario
hacer modificaciones.

Para alcanzar la plena satisfaccion de los clientes, se deben considerar
factores como la calidad y el servicio. Sin embargo, no Unicamente se deben fabricar
productos de calidad u ofrecer un servicio excelente, sino que hay que lograr
conseguir clientes leales que tengan preferencia por la empresa y permanezcan a lo
largo del tiempo.

Un principio que se debe tener muy presente, es el hecho de que si no se
mide algo, no se pueden hacer mejoras. Esto sucede con la satisfaccion del cliente,
porque si no se conoce si se han cumplido con las expectativas del cliente, no se
pueden hacer cambios que beneficien tanto al cliente como a la empresa, puesto que
un cliente satisfecho demuestra lealtad a la empresa, lo que implica mayores
beneficios para esta, como el obtener una mayor rentabilidad.

Para obtener esta informacion se recomienda preguntar directamente a los
clientes, ya que son los Unicos que podran proporcionar informacion valiosa para la
empresa, la cual permitird hacer mejoras en busca de alcanzar la plena satisfaccion
del cliente. Cabe destacar, que esta investigacion debe realizarse a todos los

clientes, debido a que cada uno puede tener percepciones diferentes.
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2.3. Evaluacion de la Calidad en el Servicio

El cliente puede decir que un servicio es de calidad cuando sus expectativas acerca
de éste han sido igualadas o superadas por la percepcién que crea del mismo al ser
entregado. Por tal motivo, es necesario conocer cuales son las expectativas y las
percepciones que el cliente tiene del servicio para poder evaluar la calidad del

servicio que se esta ofreciendo.

2.3.1. Escala Servqual
La escala multidimensional SERVQUAL es una herramienta para la medicion de la
calidad del servicio desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard
L. Berry, con el auspicio del Marketing Scienci Institute en 1988. Ha experimentado
mejoras Y revisiones y ha sido validado en América Latina por Michelsen Consulting,
con el apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios. El
Estudio de Validacion concluy6 en Junio de 1992 (Castillo Morales, 2005).

Segun estos autores, una forma de medir la calidad del servicio es por medio
de un comparativo entre las expectativas de los clientes y sus percepciones respecto
al servicio que brinda una empresa, y la brecha resultante entre ambas variables es
un indicador para mejorar el servicio que se presta.

Antes de continuar, es muy importante aclarar cuales son las necesidades de
los clientes asi como definir “percepcion del cliente” y “expectativas del cliente”, para

poder comprender mejor la escala SERVQUAL.

En ocasiones, el cliente no esta consciente de gque tiene ciertas necesidades y
deseos, y por lo tanto, la empresa debe tomar toda esa informacién para disefar y

brindar un servicio que logra satisfacer dicha necesidad y/o deseo.

Para Castillo (2005, pag. 1), algunos sistemas son capaces de identificar las
necesidades reales del cliente, mientras que otros sélo perciben las necesidades de
las cuales el cliente esta consciente. Ambas perspectivas son utiles para mejorar la

calidad de servicio y tender a una mayor satisfaccion de quien recibe el servicio.
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La finalidad de la escala SERVQUAL es medir y establecer la relacién entre la
percepcion del cliente y las expectativas de éste con respecto a la calidad en el

servicio.

Percepcion del Cliente

La percepcion del cliente o usuario se refiere a como éste estima que la organizacion
estd cumpliendo con la entrega del servicio, de acuerdo a como él valora lo que
recibe. Mientras mejor sea la percepcion sobre el servicio recibido, y si esta de
acorde con las expectativas del cliente, mayor sera la satisfaccion de éste ante el
servicio prestado.

Expectativas del Cliente

Estas expectativas se crean a partir de lo que el cliente espera recibir del servicio
que la empresa ofrece. Dichas expectativas se pueden dar por medio de
experiencias pasadas con el servicio, la comunicacion boca a boca y la informacion
externa que obtiene. Todo esto crea una retroalimentacién hacia la empresa, ya que

el cliente expone sus opiniones respecto al servicio recibido.

A través de la escala SERVQUAL es como se establece la medicién de la
calidad en el servicio, esto por las brechas o espacios que se presentan entre la
percepcion del cliente y las expectativas del mismo con relacion al servicio.

Este autor menciona que las necesidades son dinamicas, las cuales dependen
de factores tanto internos como externos, lo que deja al descubierto el déficit de la
calidad de servicio, y revela una serie de elementos sobre los cuales la empresa

debe trabajar.

Como esta herramienta considera también las opiniones de los clientes
respecto de la importancia relativa de las cualidades del servicio, SERVQUAL resulta
Gtil para conocer (Castillo Morales, 2005):

¢ Una calificacion global de la calidad del establecimiento.

e Lo que desean los clientes de la organizacion (Beneficios Ideales).
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Lo que perciben encontrar los clientes (Beneficios Descriptivos).
Las brechas de insatisfaccion especificas.
El orden de los vacios de calidad, desde el mas grave y urgente hasta el menos

grave.

Con el desarrollo de este modelo, el cliente evalla sus expectativas y percepciones

referentes al servicio y, es asi como surgen una serie de comentarios, los cuales

ayudaron a los autores a establecer diez dimensiones que permitan medir la calidad

en el servicio:

1.

Elementos tangibles. Hace referencia a las condiciones en las que se

encuentran las instalaciones, el equipo, el personal y los materiales de trabajo.

. Fiabilidad. Es la habilidad de que se dispone para realizar el servicio prometido

al cliente.

. Capacidad de respuesta. Es la disposicion en la que se encuentra la empresa

para ayudar al cliente y otorgarle un servicio rapido.

. Profesionalidad. Consiste en disponer de las destrezas y conocimientos

necesarios para ofrecer el servicio.

. Cortesia. Es la atencion, el respeto y la amabilidad por parte del personal que

esta en contacto directo con el cliente.

. Credibilidad. Se refiere a la veracidad, la creencia y honestidad del servicio que

se presta al cliente.

. Seguridad. Consiste en la eliminacion de peligros, riesgos o dudas por y para el

cliente.

. Accesibilidad. Es la facilidad y accesibilidad de estar en contacto con el cliente.

9. Comunicacion. Se debe tener informados a los clientes, con un lenguaje facil de

entender y escuchar.

10. Comprension del cliente. La empresa se debe esforzar en conocer a sus

clientes y sus necesidades.

Duque Oliva (2005) menciona que luego de las criticas recibidas, manifestaron

gue estas diez dimensiones no son necesariamente independientes unas de otras
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(Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1988) y realizaron estudios estadisticos,
encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales, que a su vez permitieron
reducirlas a cinco.

1. Confianza o empatia: muestra de interés y nivel de atencion individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de
accesibilidad, comunicacion y comprension del usuario).

2. Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

3. Responsabilidad: seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores
dimensiones de profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

4. Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y para
prestarles un servicio rapido.

5. Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Las dimensiones generales mencionadas anteriormente fueron planteadas para
evaluar la calidad percibida, y ayudan en la definicion de la percepcion, la cual es el
resultado de la diferencia existente entre lo que espera el cliente y lo percibido.

Dicho modelo (SERVQUAL) esta asociado con el “Modelo de las brechas
sobre la calidad en el servicio”, el cual fue desarrollado por Valarie A. Zeithaml y
Mary Jo Bitner (1988). Cabe mencionar, que dicho modelo, también surge del
hallazgo de una serie de vacios, desajustes o gaps en el proceso, los cuales influyen
en la percepcion que el cliente tiene acerca del servicio que se le ofrece y por lo
tanto, se realiza un analisis acerca de los mismos cuando se busca mejorar la
calidad percibida por el cliente. Dugue (2005) sefala que Parasuraman, Zeithaml y
Berry definen vacio o gap como una serie de discrepancias o deficiencias existentes
con respecto a las percepciones de la calidad de servicio de los ejecutivos y las
tareas asociadas con el servicio que se presta a los consumidores. Estas deficiencias
son los factores que afectan a la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea

percibido por los clientes como de alta calidad. El objetivo central que persigue este
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modelo, es eliminar la brecha que existe entre lo que el cliente espera del servicio y
lo que recibe, lo cual se puede alcanzar al satisfacer las necesidades y deseos de los

clientes, asi como, al establecer relaciones de largo plazo con ellos.

Para Castillo (2005, pags. 3-4), satisfacer al cliente en cuanto a la calidad de
servicio implica, por una parte, cerrar la brecha del cliente, es decir, el vacio entre
sSus percepciones y las expectativas, y por otra parte, cerrar la brecha del proveedor
del servicio o causas que originan la brecha del cliente. Con ellos se refieren a no
saber lo que el cliente (usuario) espera, no seleccionar el disefio ni los estandares
del servicio correctos, no entregar el servicio con los estdndares adecuados, no

igualar el desempefio con las promesas.

Para Duque (2005), estos vacios a los que hace referencia el modelo se
pueden resumir en las siguientes generalizaciones (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985; Zeithaml y Parasuraman, 2004):

e Gap 1: diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de
los directivos.

e Gap 2: diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones
0 normas de calidad.

e Gap 3: diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio.

e Gap 4: diferencia entre la prestacidon del servicio y la comunicacion externa.

e Gap 5: diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del

servicio y las percepciones que tiene del servicio.

El autor, menciona la existencia de cuatro vacios, sin embargo aparecen cinco. Dicho
modelo propone que el ultimo vacio es el resultado de las desviaciones anteriores y
constituye la medida de la calidad del servicio. Entonces, se puede concluir que el
vacio cinco es el resultado de las evaluaciones particulares y sensibilidad radical en

las variaciones de los vacios uno a cuatro.
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Una vez localizados y definidos los vacios de una prestacion de servicio de no
calidad, Parasuraman, Zeithaml y Berry sefialan que se deben investigar sus causas
y establecer las acciones correctivas que permitan mejorar la calidad (Duque Oliva,
2005).

2.3.2. Escala Servperf
El modelo Service Perfect (SERVPERF), desarrollado durante varios afios por Cronin
y Taylor, surge a partir de algunas criticas hechas al modelo SERVQUAL.

Estos autores se dieron a la tarea de estudiar varios aspectos para poder
medir la calidad de servicio, especificamente se dedicaron a la investigacion de la
capacidad de una escala basada en el resultado, dando origen a la escala
SERVPREF. Para estos autores, la propuesta hecha en el modelo SERVQUAL sobre
la conceptualizacién sobre la calidad de servicio y la forma de operar de ésta, era
incorrecta, aunado a la falta de apoyo tedrico.

Asi, Cronin y Taylor (1992, 1994) y Babakus y Boller (1992) en su debate
académico con los autores del modelo servqual centran su critica fundamentalmente
en la consideracion de las expectativas del cliente para medir la calidad de servicio.
Y proponen el modelo servpref, que no incorpora el concepto de las expectativas.
Tales autores concluyen que una medida de la calidad de servicio basada en las
percepciones o el resultado podria ser una mejor alternativa para medir dicho
concepto (Dolors Seto, 2004).

Este modelo esta conformado por 22 items, los cuales crean los criterios que
ayudan en la evaluacion del servicio y son valorados, mediante la escala Likert,
compuesta por siete puntos, que van desde 1 (totalmente desacuerdo) a 7
(totalmente de acuerdo).

De igual forma, la escala SERVQUAL es criticada por Brown, Churchill and
Peter, ya que consideran que las expectativas utilizadas en el modelo antes

mencionado, para medir la calidad de servicio, no aportan informacion adicional a la
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ya incluida en la seccién donde se habla sobre las percepciones del cliente, en dicha
escala.

Ademas, también consideran que las expectativas, por su naturaleza, siempre
tendran tendencia a alcanzar un valor elevado de por si, y por tanto su consideracion

no resulta de gran utilidad (Dolors Setd, 2004, pag. 45).

2.3.3. Escala de Likert
La escala Likert, la cual toma su nombre de su inventor, Rensis Likert, es una escala
de medicion donde la persona encuestada debe indicar el grado de acuerdo o
desacuerdo con cada una de las series de afirmaciones sobre los objetos de
estimulo. Por lo general, cada reactivo de la escala se compone de 5 categorias de
respuesta, las cuales van de “muy desacuerdo” a “muy de acuerdo”.

La escala de Likert consiste en formular proposiciones relativas a una serie de
atributos de un objeto y que el entrevistado exprese su grado de acuerdo o
desacuerdo en una escala de varias categorias que pueden ser 3, 5, 7, 9 u 11. Cada
categoria se puntdia con un nimero que se le asigna (Grande Esteban, 2005).

A continuacion se presenta un ejemplo de la escala de Likert de cinco

categorias:

Cuadro 1. Escala Likert

Muy de De acuerdo | Indiferente | Desacuerdo Muy en
Restaurantes | acuerdo desacuerdo
) 4) 3) 2) 1)
Buen precio
Buena
comida
Buenas

instalaciones

Fuente: Elaboracion propia.
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Se pueden encontrar diversas ventajas al uso de esta escala, entre las que
destacan, la facilidad en su elaboracién y aplicacién. Se dice que es de féacil
aplicacion porque los encuestados entienden con facilidad el uso de la escala, por lo
tanto, puede ser aplicada por correo, teléfono o entrevista personal.

...La principal desventaja de la escala de Likert es que toma mas tiempo de
completar que otras escalas de medicion por reactivos, porque los encuestados
tienen que leer cada enunciado (Malhotra, 2004, pag. 259). Otra desventaja al utilizar
esta escala es que cuando las respuestas de los clientes tienden a caer en la nimero
3, es decir, cuando responde en el punto neutral, éste no aporta una informacion

adecuada ni precisa.
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2.4. Calidad en el Servicio en los Restaurantes
El éxito que pueda alcanzar un restaurante estara en funcion de la calidad en el
servicio que brinde, es decir, el grado de satisfaccion que puede alcanzar un cliente
en relacion a la forma en que el servicio haya sido entregado.

Cuando un restaurante ha logrado satisfacer las necesidades y expectativas
de los clientes, se puede decir que ha ofrecido un servicio de calidad y, de ello, va a

depender que el cliente decida regresar o no al establecimiento.

2.4.1. Definicién de Restaurante y sus origenes
El diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) define un restaurante como el
“establecimiento publico donde se sirven comidas y bebidas, mediante precio, para
ser consumidas en el mismo local’. Esto es, aquel lugar publico, donde se esta
dispuesto a pagar una cantidad de dinero para recibir alimentos y bebidas.

Para Aragon (2004) los restaurantes son aquellos establecimientos que
prestan servicios de restauracion, mediante la oferta a sus clientes de carta de platos
0 menuds a consumir, servicio por camareros, en el comedor del establecimiento, que

debera estar independizado de las restantes instalaciones.

Los origenes de los restaurantes se remontan en el afio 1700 a.C., donde ya
existian las tabernas, y se han encontrado pruebas de la existencia de un comedor
publico en Egipto en el afio 512 a.C., el cual tenia un menu limitado y solo se servian
un plato preparado con cereales, aves salvajes y cebolla. Estos hechos, demuestran

gue las salidas a comer tienen una larga historia.

La palabra restaurante proviene del francés ‘“restaurant” que significa
“restaurativo”, haciendo referencia a la comida que se ofrecia en aquella época (un
caldo de carne). Asimismo, se cree que el origen de la palabra restaurante (para
denominar asi a las casas de comida), proviene del eslogan que un mesonero
llamado Bourlanger colocara en la entrada de su casa de comida: “Venite ad omnes

VoS qui stomacho laboratis, ego restaurabo a vos” (Monroy, 2002, pag. 121). Este se
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traduce como: “venid a mi todos los de estbmago cansado y yo os lo restauraré” y de
ésta ultima palabra es de donde se derivaria la palabra restaurante.

Roteta (2011) menciona que la aparicion de los primeros restauradores es a
partir de la caida de la aristocracia, esto a causa de la Revolucién Francesa, ya que
las grandes mansiones cerraron, y algunos de los cocineros que ahi trabajaban y que
elaboraban exquisitos platillos para sus antiguos sefiores, tuvieron que pedir empleo
en los comedores, sin embargo, algunos otros, establecieron sus propios

restaurantes.

El negocio comercial de los restaurantes prosperé después de la segunda
guerra mundial, ya que habian muchas personas con posibilidades econdmicas,
quienes adquirieron el habito de comer fuera de sus casas. Asimismo, existen
algunos otros aspectos del estilo de vida que han influido en los nuevos habitos y
gue favorecen el desarrollo de este negocio, tal es el caso, de la gran cantidad de
mujeres que trabajan fueran de casa. De igual forma, el comer fuera esta relacionado
a la disponibilidad econémica y, por lo tanto, al incrementarse ésta, aumentan las

ventas en los establecimientos de comida.

La evolucidn que ha presentado la Restauracion es a nivel comercial desde la
base de grandes empresas. El negocio de los restaurantes, junto con los bares, las
cafeterias y similares de estructura familiar, poco a poco ha ido remodelandose y
adquiriendo un caracter mas empresarial, ya que no busca garantizar un salario a la

familia sino que se trata de invertir capital, el cual hay que rentabilizar.
Hoy en dia, se pueden encontrar una gran diversidad en cuanto a las

instalaciones en un restaurant, las cuales van desde la mas elemental hasta la mas

sofisticada, de acuerdo con los deseos y necesidades de la sociedad.

81



2.4.2. Clasificacion de los Restaurantes

Los restaurantes se clasificaran en las siguientes categorias: lujo, primera, segunda,

tercera y cuarta. Los distintivos de clasificacion deberan figurar ademas, en las

facturas, publicidad e impreso del establecimiento, siendo los siguientes: para los de

lujo, cinco tenedores; para los de primera categoria, cuatro tenedores; para los de

segunda, tres tenedores; para los de tercera y cuarta, dos y un tenedor

respectivamente. Para su mayor comprension, se describen a continuacion los

requisitos que deben tener los establecimientos para alcanzar alguna de estas

categorias (Aragon Canovas, 2004, pag. 366):

b)

a) Restaurantes de categoria de Lujo (5 tenedores). Los establecimientos

pertenecientes a esta categoria deben tener una entrada para los clientes
independiente de la del personal de servicio. De igual forma, debe contar con un
guardarropa y un vestibulo o sala de espera, en el cual podra instalarse un bar.
Otro requisito es disponer de un comedor, con superficie adecuada a su
capacidad, teléfono para uso publico en cabina aislada, climatizacion, servicios
sanitarios independientes para sefioras y caballeros (con agua caliente y fria en
los lavabos) con personal de atencién permanente en los mismos; un ascensor Si
el establecimiento ocupa una segunda planta u otra superior del edificio,
decoracién y menaje de gran calidad, aseos independientes para personal de
servicio y si el establecimiento tiene mas de una planta dispondra de escalera

independiente de comunicacion para el servicio.

Restaurantes de Primera Categoria (4 Tenedores). Los requisitos minimos para
esta categoria, al igual que la anterior, es contar con una entrada para los clientes
independiente de la del personal de servicio, un guardarropa, comedor con
superficie adecuada a su capacidad, climatizacion, decoracion y menaje de
primera calidad, servicios sanitarios independientes para sefioras y caballeros,
con agua caliente y fria en los lavabos, y aseos independientes para el personal
de servicio. Asimismo, de disponer de un ascensor si el establecimiento ocupa

una tercera planta u otra superior del edificio.
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c)

d)

Restaurantes de Segunda Categoria (3 Tenedores). Para esta categoria son
requisitos minimos son: una entrada para los clientes, independiente de la del
personal de servicio 0 en su defecto en las horas en las que el establecimiento
esté abierto al publico, los proveedores no utilizarian el mismo acceso. El
personal que preste servicio directo al publico deberd estar debidamente
uniformado. Debe existir un guardarropa, asi como un teléfono para uso publico.
No puede faltar un comedor con superficie adecuada a su capacidad, que
disponga de calefaccion y aire acondicionado, decoracién y menaje de calidad v,
servicios sanitarios independientes para sefioras y caballeros, con agua caliente y
fria en los lavabos, y aseos independientes para el personal de servicio.

Restaurantes de Tercera Categoria (2 Tenedores). Se puede observar que al ser
menor la categoria, las exigencias son cada vez menores, tal es el caso de la
tercera categoria, donde los requisitos minimos son un teléfono para uso publico,
el comedor con superficie adecuada a su capacidad, decoracion y menaje
sencillos y en buen estado de conservacion, asi como calefaccion en el lugar y
servicios sanitarios independientes para sefioras y caballeros, con agua caliente y
fria en los lavabos, y aseos independientes para el personal de servicio.

Restaurantes de Cuarta Categoria (1 Tenedor). Los requisitos minimos para este
caso, Unicamente es disponer de un teléfono para uso publico, un comedor con
superficie adecuada a su capacidad, decoracion y menaje sencillos y, por
supuesto, disponer de servicios sanitarios independientes para sefioras y

caballeros, con agua caliente y fria en los lavabos.

2.4.3. Formas de servicio en un restaurante

Existe una clasificacion en cuanto a la forma de servicio en la mesa, por la forma de

preparar, presentar y servir las bebidas y alimentos. A continuacién se describe cada

una de ellas.

Servicio francés. Este tipo de servicio es asociado a la gastronomia francesa, y se

caracteriza porque todo el menu es elaborado frente al cliente. Este servicio inicia
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con la inspeccion de los ingredientes por parte del cliente, ya que son llevados
ante él desde la cocina, para luego regresarlos, donde se preparan de una pieza.
Una vez cocinados, se presenta a los comensales, quienes eligen de entre lo
presentado la cantidad que desean comer, de manera que se prepara la racion
frente a los clientes y la sirve en su plato, por la izquierda. Cabe destacar, que
este tipo de servicio requiere de gran habilidad por parte del persona para ser
eficaz, especificamente, los camareros, quienes deben estar familiarizados con los
ingredientes del menu y las formas de preparacion.

Il. Servicio a la rusa. A nivel mundial, es la forma de servicio mas utilizada. “En el
estilo ruso, la comida es preparada completamente en la cocina y luego llevada al
comedor en bandejas grandes, generalmente de plata —por eso a veces se le
llama “servicio de plata”-. El personal de meseros sirve entonces porciones
individuales a cada cliente, conforme al gusto y al apetito de éste. El servicio de
banquetes es una variante del estilo ruso. Los buffets son una forma de
autoservicio mas moderna, que también es una variante del servicio ruso”
(Cooper, Floody, & McNell, 2002, pag. 459).

lll. Servicio a la inglesa. En esta forma de servicio, al igual que la anterior, el cliente
podra encontrar en la mesa, un plato de servicio vacio y toda la cubierta
necesaria, sin embargo, se diferencia en que el camarero sirve los alimentos al
cliente desde una fuente o bandeja. De igual forma, los alimentos se sirven por la
izquierda.

IV. Servicio americano. Esta forma de servicio se caracteriza por su rapidez, ya que la
comida se prepara en la cocina y el camarero la lleva a la mesa de los
comensales. También se puede observar que las reglas de servicio son muy
sencillas, por ejemplo, los alimentos y las bebidas se sirven por la derecha vy, se
retiran los platos por la izquierda. Por tal motivo, no es necesaria la disposicion de

tanto personal porque el servicio no es muy complicado.

2.4.4. El servicio en los restaurantes
Cuando se dispone de un restaurante, quizas la queja principal del cliente hacia el

establecimiento sea por el mal servicio, lo que en muchas ocasiones, se convierte en
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la razon principal para que el cliente no regrese al lugar. Para ello, Cooper, Floody, &

McNell (2002) hacen una serie de recomendaciones o normas, aplicables a cualquier

restaurante:

Se debe tener presente que los restaurantes son negocios orientados al servicio,
y Su existencia es gracias a los clientes, por lo cual, el personal de servicio debe
tomarlo como un desafio para ofrecer un servicio excelente.

Nunca se debe atender a un cliente con una actitud negativa, sino todo lo
contrario, el servidor debe escuchar con especial cuidado cada una de las
peticiones de los clientes y responder con una sonrisa.

Cuando se brinde un servicio deficiente 0 una comida haya sido mal preparada,
no intente disculparse. Por el contrario, sencillamente presente excusas y dé una
pronta solucion al problema.

Cuando exista una queja por parte del cliente, esta debe ser atendida tan pronto
como sea posible y resuelta apropiadamente.

Las conversaciones que resulten de las quejas por parte de los clientes, deben
ser simples y breves. Por ejemplo, “le ruego disculparme” o “gracias por
advertirnos” o “le agradecemos que nos lo haya dicho”, las cuales son las
maneras correctas de manifestar que se ha comprendido el motivo de la queja.

Y finalmente, haga que sus empleados trabajen como un equipo y no
individualmente. Para un cliente es muy molesto tener que escuchar que un

servidor le diga que no puede atenderlo porque no le corresponde.

2.4.5. Distintivos en los restaurantes

La Secretaria de Turismo en Meéxico otorga una serie de distintivos para las

empresas, que ayuden en la mejora de la gestion de la calidad, lo cual permita

ofrecer productos y servicios de calidad que logren la plena satisfaccion de los

clientes. Estos distintivos son el H y el M, los cuales se describirdn a continuacion.

Distintivo H

A partir de 1990, se implementd en México, el programa Nacional de Manejo

Higiénico de Alimentos, conocido como distintivo “H”, el cual tiene el firme propdsito
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de reducir la incidencia de enfermedades transmitidas por los alimentos en turistas
nacionales y extranjeros, en la busqueda de mejoramiento de la imagen de México a
nivel mundial, esto en relacion a la seguridad alimentaria. Este distintivo aplica para

todos los establecimientos fijos de alimentos y bebidas.

El distintivo “H”, es un reconocimiento que otorgan la Secretaria de Turismo y
la Secretaria de Salud, a aquellos establecimientos fijos de alimentos y bebidas
(restaurantes en general, restaurantes de hoteles, cafeterias, fondas, etc.), por
cumplir con los estandares de higiene que marca la Norma Mexicana NMX-F605
NORMEX 2004 (Cruz Galicia, 2011).

Para obtener este distintivo se debe tomar una capacitacion, el cual consiste
en la asesoria de un consultor, quien ofrecerd al personal que labora en los
establecimientos de alimentos y bebidas que lo soliciten, una serie de
recomendaciones y técnicas para el lavado, desinfeccion, limpieza, almacenamiento,
congelacion, refrigeracion, descongelacion, higiene personal, entre otros temas, para
que sean implementadas como un proceso de mejora continua. Toda esta
informacion se rige por una lista de verificacion que se debera cumplir en un 90% de
satisfaccion y que contempla los siguientes puntos (lbid, 2011):

e Recepcion de alimentos

e Almacenamiento

e Manejo de sustancias quimicas
e Refrigeracion y congelacion

e Area de cocina

¢ Preparacion de alimentos

o Area de servicio

e Agua y hielo

e Servicios sanitarios para empleados
e Manejo de basura

e Control de plagas

e Personal
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eBar

Si el establecimiento cumple con estos estandares, la Secretaria de Turismo hace

entrega del reconocimiento distintivo “H”, el cual tiene vigencia de un afo.

Distintivo “M”
En México, la mayoria de las empresas turisticas pertenecen a las Micro, Pequefias
y Medianas Empresas (MIPYMES), razén por la cual, la Secretaria de Turismo

disefio un programa que impactara de manera clara y eficiente su gestion.

Un programa de capacitacion, que facilite a las Mipymes el incorporar a su
forma de operar herramientas efectivas y practicas administrativas modernas, que les
permitan mejorar la satisfaccion de sus clientes, mejorar el desempefio de su
personal, mejorar el control del negocio; disminuir los desperdicios; incrementar su
rentabilidad, a fin de hacer mas competitiva a la empresa para que pueda ofrecer
servicios de calidad a los turistas y propiciar el desarrollo de una cultura de mejora
continua (Cruz Galicia, 2011).

El programa tiene las siguientes caracteristicas:
e Buscar que sea aplicable y util para la micro, pequefia y mediana empresa.
eAyudar en la obtencion de resultados tangibles y contundentes de forma
inmediata, y que puedan ser visibles en el desempefio de la empresa.
e Cerciorarse que el programa se aplique de manera homogénea y estandarizada
en todos los casos y lugares donde se aplicara.
eLograr que el costo de implementacion no sea un impedimento para que estas

empresas turisticas se incorporen al programa.

Este programa se orienta principalmente en la mejora y la resolucion de cuatro
aspectos principales dentro de la operacion de la empresa (lbid, 2011):
a) El Sistema de Gestion. Por medio de la implementacion de sistemas que permitan

a las empresas un direccionamiento claro y un conocimiento amplio de lo que
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esperan sus clientes. De igual forma, este se podra alcanzar a través de la
promocion de una planeacion adecuada y la definicion de objetivos claros para
todos los miembros de la empresa.

b) Procesos. La mejora de los procesos de podra alcanzar aplicando una
metodologia adecuada que ayuden en la solucion de problemas de operacién, con
lo cual se tiene una conciencia clara de los procesos de la empresa, favoreciendo
la integracion y evitando el desperdicio.

c) Desarrollo Humano. Esto se alcanzara al crear las condiciones necesarias para
que el personal libere su potencial y haga contribuciones significativas, impulsando
a la empresa a alcanzar y mantener su nivel de competitividad.

d) Sistema de Informacién y Diagndstico. Con el desarrollo de un sistema que
permita conocer la situacién de su entorno y de su condicion interna, se podran
construir una serie de indicadores que sean una guia y permitan alinear los
diferentes tipos de mediciones que cada area tiene para integrarlos en un sistema
de informacion, de manera que el empresario pueda tomar en su momento las

decisiones que mejor convenga y establecer politicas o directrices del negocio.

La implementacion de ambos distintivos en las empresas es muy importante porque
a través de ellos se puede garantizar al cliente un servicio de calidad y asimismo,
mejorar la imagen del establecimiento, o que permite al negocio tener una ventaja
competitiva. Ofrecer calidad en el servicio y un buen trato a las personas, son dos
elementos basicos para atraer a mas clientes y lograr un mejor desempefio en la

economia de la empresa.
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Capitulo Ill. Municipio

Othon Pompeyo Blanco
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3.1. Nomenclatura

3.1.1. Denominacion
Othoén P. Blanco

3.1.2. Toponimia
El municipio toma su nombre del Almirante fundador de la poblacion de Chetumal, la

capital del Estado, Don Othon Pompeyo Blanco Nufiez de Caceres.

3.1.3. Escudo
El escudo contiene un caracol estilizado que abunda en las costas, éste se entrelaza
con la imagen de un sol candente que representa las condiciones del clima de la

region.

'S )

3.2. Medio Fisico

3.2.1. Ubicacion Geogréfica
El municipio se encuentra en la zona sur del estado, entre los paralelos 17°54’ y
19°24’ de latitud norte; los meridianos 87°24’ y 89°12’ de longitud oeste.

Colinda al norte con los municipios de José Maria Morelos y Felipe Carrillo
Puerto; al este con el Mar Caribe (Mar de las Antillas); al sur con Belice y la Zona
Interestatal de Campeche-Quintana Roo y al oeste con la Zona Interestatal de

Campeche-Quintana Roo. Cabe destacar que cuenta con 536 localidades.
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3.2.2. Extension
El municipio tiene una extension de 18,760 km?, lo que representa el 36.9% del total

de la entidad, y por lo tanto, lo convierte en el municipio mas extenso del mismo.

3.2.3. Clima
El clima del municipio es calido subhimedo con régimen de lluvias en verano, de

humedad media (75.78%), calido subhimedo con lluvias en verano, de mayor
humedad (21.73%) y célido subhimedo con lluvias en verano, de menor humedad
(2.49%). La temperatura media anual oscila entre los 25° y 27° C. EIl rango de

precipitacion esta entre 1,100 y 1,500 mm.

3.2.4. Recursos Naturales
Se cuenta con gran diversidad de recursos naturales, existen grandes extensiones

de areas boscosas donde predominan las maderas preciosas como el cedro y la
caoba y también buena cantidad de maderas duras tropicales, el litoral del municipio
cuenta con el segundo arrecife mas grande del mundo, el llamado Banco Chinchorro,
la Bahia de Chetumal donde desemboca el Rio Hondo es también habitat de los

manaties, por ello se ha decretado como “Santuario del Manati”. La parte sur,
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cercana a la ribera del Rio Hondo es zona de vocacion agricola, también se tienen

areas donde se practica la ganaderia.

3.3. Perfil Sociodemografico

3.3.1. Evolucion Demogréafica
Para el afio 2007, la poblacién del municipio era de 249,355 habitantes, de los

cuales, 123,746 eran hombres y 125,609 eran mujeres, es decir, la poblacion
representa el 19.07% del total del estado.

La inmigracidbn en este municipio es media, principalmente de personas
residentes de la Peninsula de Yucatan y del centro del pais provenientes de
anteriores programas de colonizacién del gobierno federal.

De acuerdo con datos del Conteo de Poblacién y Vivienda 2010, el municipio
cuenta con un total de 262,748 habitantes, de los cuales, 130,394 son hombres y
132,355 son mujeres.

3.4. Infraestructura Social y de Comunicaciones

3.4.1. Educacion
Para el afio 2010, el niumero de personas de 5 afios y mas que contaba con la

primaria era de 73,467. En el 2009, el total de escuelas en el municipio de educacion
basica y superior era de 532. En relacion a las bibliotecas publicas, el municipio
cuenta con un total de 15.

Asimismo, se puede mencionar que ofrece la mayor cobertura educativa de
todo el estado. En general, el municipio cuenta con 6 escuelas de educacion inicial, 8

de educacion especial, 162 de educacion preescolar, 227 de educacion primaria, 77
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de educacién secundaria, 1 de profesional medio (CONALEP), 23 de educacion
media superior, 1 de educacion normal y 5 de educacién superior, destacando la

Universidad de Quintana Roo, que ofrece algunas Maestrias y diversos diplomados.

3.4.2. Vivienda
De acuerdo con el Conteo de Poblacion y Vivienda 2010, en el municipio existe un

total de 64,874 viviendas particulares. El promedio de ocupantes por vivienda
particular es de 3.7 personas.
En lo que respecta a lugares de esparcimiento para los nifios y sus familias, se

encuentra que el municipio cuenta con un total de 187 parques de juegos infantiles.

3.4.3. Vias de Comunicacién
El total de las comunidades mayores de 50 habitantes cuenta con un camino de

acceso, en el municipio existen dos carreteras principales, una que enlaza con el
vecino estado de Campeche y otra que atraviesa la entidad hacia el norte, la cual
permite el acceso al municipio de Felipe Carrillo Puerto, de ésta existe otra mas que
accede a Yucatan por una via mas corta. Otras carreteras importantes son la que
corre paralela al Rio Hondo hasta la frontera con Belice y la carretera Cafetal-
Mahahual que comunica al litoral del Mar Caribe.

Se tiene un aeropuerto internacional y 4 aeropistas, que estan localizadas en
diversos centros de interés turistico: Kohunlich, Xcalak, Mahahual y Pultika.

Existe una central camionera en la cabecera municipal, asi como una central para
autobuses que realizan el transporte al interior del municipio y con el vecino pais de
Belice.

Existe una terminal maritima con instalaciones para el atraque de
transbordadores en Chetumal y otra terminal para transbordadores en Punta
Calentura, cercano a Xcalak; en El Ubero existe un muelle para recepcién de
cruceros via tenders, en Xcalak y Mahahual se tienen muelles de madera para
pescadores y en Banco Chinchorro una estacion de apoyo para actividades de

investigacion y turisticas.
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3.5. Actividad Econdmica

3.5.1. Agricultura
Se practica la agricultura en buena parte de la zona, se tiene una region cafiera

importante y se cultiva también arroz y productos hortofruticolas, entre los que

destaca el chile jalapefio.

3.5.2. Ganaderia
A través del Programa Ganadero Estatal se ha fomentado desde 1993 a la fecha el

establecimiento de praderas, el rescate de tierras ociosas y la construccion de
infraestructura, para esta actividad. También se apoyé la creacion de
agroasociaciones entre ejidatarios y particulares, se iniciaron programas de
mejoramiento genético y de apoyo técnico; de esta forma el hato ganadero se
incrementd en forma sustancial y actualmente apoyada por el Rastro TIF y una
planta procesadora de leche. La actividad ganadera se encuentra entre las mas

importantes del municipio.

3.5.3. Forestal
La actividad forestal es importante en el municipio. Existen alrededor de 16 centros

de almacenamiento y transformacion de la madera y buena parte de la produccion se
destina a la exportacidén. Destaca en este rubro que la explotacion forestal se realiza
en base a un programa de manejo sustentable y que tres ejidos cuentan con la

certificacion internacional al respecto.

3.5.4. Pesca
Los principales productos pesqueros son: langosta, tiburon, caracol y escama,

existen 5 cooperativas pesqueras que operan basicamente en la Costa Maya.

94



3.5.5. Industria
Existe una zona industrial cercana a la capital, que cuenta con algunos

establecimientos en operacién, sin embargo, no se trata de una actividad significativa

en el contexto econdmico municipal.

3.5.6. Turismo
Debido a las caracteristicas y la biodiversidad del municipio se establecié un

programa de turismo alternativo, que combina las visitas a las zonas arqueoldgicas,
la practica de deportes acuaticos y el hospedaje en cabafias construidas con
materiales de la region, a éste se le ha denominado programa Ecoturistico de la
Zona Sur y contempla también la creacion de infraestructura de baja densidad en la
llamada Costa Maya, que comprende desde Xcalak hasta Punta Herrero.

3.5.7. Comercio
Hasta antes de la apertura comercial de nuestro pais, Chetumal se consideré6 como

un importante centro comercial de articulos de importacion, debido al establecimiento
de la zona libre, sin embargo, actualmente sélo cuenta con el régimen de region
fronteriza que le permite ciertos beneficios al comercio. De tal manera, que se
registra una actividad comercial importante pero ésta se vincula al comercio de
productos nacionales.

Se tiene, en la capital todo tipo de comercios y las localidades con mayor
namero de habitantes del municipio también cuentan con tiendas de diferentes giros

gue permitan el abasto de los consumidores.
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3.6. Atractivos Culturales y Turisticos

3.6.1. Museos
Destaca por su modernas instalaciones el llamado Museo de la Cultura Maya, donde

en forma interactiva el visitante conoce los detalles de los asentamientos de esta

gran cultura prehispanica.

También se tiene en Chetumal, el Museo de la Ciudad, y en la localidad de

Bacalar el Museo del Fuerte “San Felipe Bacalar’.

3.6.2. Musica
La tradicional musica de esta regidén estd compuesta por influencia del vecino estado

de Yucatan, con la trova y las jaranas y, por otra parte, con la soca, el reggae y el
Calipso de Belice, también existe produccién musical local con algunos cantautores,

donde predominan las composiciones tipo “bolero”.

3.6.3. Artesanias
En la zona se elaboran tejidos de palma y la cesteria. También se ha impulsado con

éxito la artesania de madera tallada y el urdido de hamacas. Existe también tradicién
por el bordado a mano en la confeccion de los llamados “hipiles”, vestimenta

femenina tradicional.

3.6.4. Gastronomia
Asi como en el resto del estado, se tiene gran influencia de la cocina yucateca y

belicena. De esta Uultima destaca el platillo “rice and beans”, que tiene la
particularidad de estar cocinado con aceite de coco. También se elaboran tamales de
xpelén (una variedad de frijol) y el sotobichay (brazo de reina) que es un tamal con
chaya. Asimismo, se acostumbra el puchero y el chocolomo. En los dias de “Todos

los Santos” se preparan los “mucbi pollos” tamales de la region que se hornean y
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también existen platillos elaborados basado en pescados y mariscos, como el pan de
cazén y el tikinxic, asi como los preparados de caracol.

3.6.5. Centros Turisticos
Como atractivos turisticos el municipio tiene varios sitios arqueolégicos a los cuales

se puede llegar via aérea o terrestre, entre los mas destacados estan: Kohunlich
(que cuenta con aeropista), Dzibanché y Kinichna y también Oxtankah, mencionados

anteriormente.

En la llamada Costa Maya es posible disfrutar de hermosas playas y del
arrecife  Banco Chinchorro que ahora forma parte del llamado Arrecife
Mesoamericano. Aqui se encuentran Xcalak y Mahahual, donde es posible practicar
la pesca deportiva, es posible acceder a estos lugares por via terrestre, marina o

aérea.

También se tienen sistemas lagunares en los cuales destaca la Laguna de
Bacalar también llamada de los 7 colores por las diferentes tonalidades de azul que
reflejan sus aguas, ésta se encuentra ubicada a 30 minutos de la capital y cuenta con
un bellisimo cenote llamado “Cenote Azul” que tiene una profundidad aproximada de
90 metros.

Otros de los atractivos de la capital es la propia Bahia Chetumal; el canal que
divide a nuestro pais de Belice que se denomina Bacalar Chico y los esteros de
pargo. Existen ademas grandes extensiones de selva muy conservada y humerosos

balnearios a lo largo de la ribera del Rio Hondo.
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3.7. Calderitas
Calderitas es una poblacién situada a ocho kilbmetros de la cabecera municipal y

capital de Quintana Roo, Chetumal, con la que practicamente forma una conurbacion
y en la rivera de la Bahia de Chetumal.

Tiene su nombre en maya Ya'axcanab que en espanol significa “Lugar de
Agua Verde”; nominativo bien aplicado porque existe una placidez en esa parte de la
bahia y las aguas aun siendo las mismas que bafian a esta ciudad pueden admirarse
con un verdor sin igual.

Calderitas es una comunidad pesquera eminentemente pesquera, Ssin
embargo, hoy en dia, ha diversificado su economia, principalmente hacia el turismo.
Esto se puede observar en la creacion de playas artificiales en la localidad, donde
también se han instalado y acondicionado palapas y restaurantes que ofrecen
alimentos preparados a base de mariscos. Asimismo, su cercania con la zona
arqueoldgica de Oxtankah, el desarrollo de turismo de aventura que se practica en
lugares como Laguna Guerrero y la ubicacion de la Isla de Tamalcab frente a sus
costas, ayuda a Calderitas en su intento por impulsar el turismo.

También es importante resaltar, que dada su cercania con Chetumal hace que
exista una relacion muy intensa entre ambas, siendo comdn que los habitantes de

Calderitas de trasladen diariamente a Chetumal a trabajar, estudiar o hacer compras.

3.7.1. Micro localizacion
Calderitas se localiza en el Municipio Othén P. Blanco del Estado de Quintana Roo y

se encuentra en las coordenadas:
Longitud: 88°15°30” Oeste
Latitud: 18°33’16” Norte

La localidad se encuentra a una mediana altura de 15 metros sobre el nivel del mar.
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3.7.2. Poblacion en Calderitas
De acuerdo con el ultimo Censo de Poblacion y Vivienda 2010, la poblacién total de
esta localidad es de 5,326 habitantes, de los cuales, 2,700 son hombres y 2,626 son

mujeres.

3.7.3. Habitantes indigenas en Calderitas
720 personas en Calderitas viven en hogares indigenas. El nimero de los que solo

hablan un idioma indigena pero no hablan mexicano es 1, los de cuales hablan

también mexicano es 247.

3.7.4. Estructura social
Derecho a atencion meédica por el seguro social, tienen 2225 habitantes de

Calderitas.

3.7.5. Estructura econdmica
En Calderitas hay un total de 1075 hogares. De estos, 1066 viviendas, 53 tienen piso

de tierra y unos 215 consisten de una sola habitacion. 1009 de todas las viviendas
tienen instalaciones sanitarias, 904 son conectadas al servicio publico, 1009 tienen

acceso a la luz eléctrica.

La estructura econémica permite a 140 viviendas tener una computadora, a

793 tener una lavadora y 975 tienen una television.

3.7.6. Educacion escolar en Calderitas
Aunado a los 257 analfabetos de 15 y mas afos, 40% de los jovenes entre 6 y 14

afos no asisten a la escuela.
De la poblacion a partir de los 15 afios, 268 no tienen ninguna escolaridad,
1143 tienen una escolaridad incompleta, 801 tienen una escolaridad basica y 753

cuentan con una educacion post-basica.
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Un total de 377 de la generacién de jovenes entre 15 y 24 afios de edad han asistido
a la escuela, la mediana escolaridad entre la poblacion es de 8 afios.

3.7.7. Hoteles y Restaurantes
La poblacion de Calderitas ha optado por desarrollar como principal actividad

econdmica el turismo y, muestra de ello es la construccién de hoteles que puedan
brindar hospedaje a los visitantes. Los principales hoteles en la localidad son el
Oxtankah y el Yax-Ha Resort and Trailer Park.

En lo que respecta a los restaurantes, se puede encontrar un nimero de éstos
a lo largo de la avenida principal, entre los que se pueden mencionar “El Pez de
Oro”, “El Santuario del Manati”, “El Acuario”, “Las Olas del Mar”, “La Uva”, “Las

Tortugas”, entre otros, los cuales ofrecen una gran variedad de alimentos y bebidas.

3.7.8. Otros destinos
Calderitas goza de una ubicacion privilegiada, ya que esta rodeada de lugares que

se pueden visitar cuando se esta en esta localidad. Algunos de los micro-destinos
son:

e Oxtankah. En este sitio se pueden visitar las estructuras de dos grandes plazas,
gue recién fueron exploradas y el area de la capilla espafiola, explorada a principio
de los afios ochenta. La Plaza Abejas esta conformada por cinco edificios de
funcién ceremonial y residencial. En el extremo oriente de la plaza, se encuentra

una plataforma con cuatro cuerpos que sostiene a un templo de un solo recinto.

eLaguna Guerrero. El ejido se encuentra ubicado aproximadamente a 40 kilbmetros
de la ciudad de Chetumal, limitado por la localidad de Ursulo Galvan al noreste, la
carretera Calderitas al sur, la Laguna Guerrero al este y terrenos de cultivo del

propio ejido al oeste (Stella & Avelino Miranda, 1998).

ePunta Lagartos, Cayo Venado, Cayo Palometa Cayo Violin y Cayo Zorro, entre

otros.
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Capitulo IV. Metodologia
de la Investigacion y
Analisis de la Informacion
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4.1. Metodologia

En un restaurant, ofrecer platillos bien elaborados y que cumplan con las
expectativas del cliente, llega a ser un factor determinante para que el comensal
regrese al lugar y, de igual forma, lo recomiende. Sin embargo, no es el unico factor
que la persona considera para tomar esta decision, ya que también evalla qué tan
bueno es el servicio que se le brinda, a lo que comunmente llamamos, calidad en el
servicio.

Para conocer cudl es la opinion que el comensal tiene sobre el servicio que se
ofrece en los restaurantes de Calderitas, se requirié de la elaboracion de técnicas de
investigacion.

La metodologia utilizada para obtener esta informacion, es como se presenta

a continuacion.

4.1.1. Poblacion
Una poblacién es el total de todos los elementos que comparten algin conjunto de
caracteristicas comunes y que comprenden el universo del propdésito del problema de
investigacién de mercados (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2004, pag. 314).
Para el estudio de este caso, la poblacién esta formada por los comensales

gue visitan los restaurantes de la localidad de Calderitas.

4.1.2. Tamafio de la Muestra
Para Malhotra (2004, pag. 314) una muestra “es un subgrupo de poblaciéon
seleccionado para participar en el estudio. Las caracteristicas de la muestra, llamada
estadistica, se utilizan para hacer deducciones acerca de los parametros de
poblacién. Las deducciones que vinculan caracteristicas de muestra y parametros de
poblacién son procedimientos de calculo y pruebas de hipotesis”.

Para conocer el tamafio de la muestra, se utilizo la férmula de poblaciones

infinitas:
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Donde:

n=tamano de la muestra

p= probabilidad de ocurrencia de un evento

g= 1 — p (ajuste de la probabilidad de ocurrencia a la probabilidad total de que ocurra
un evento “17)

z= nivel de confianza

e= grado de error estadistico permitido

Entonces, el tamafio de la muestra para el estudio de la calidad en el servicio

que ofrecen los restaurantes en la localidad de Calderitas, es la siguiente.

(0.5) (0.5) (1.96)?

(0.05)?

n=385
Esto indica, que deben ser encuestados 385 visitantes de los restaurantes de la

localidad antes mencionada.

4.1.3. Disefio de la Encuesta
Para el disefio de la encuesta se utilizé el método de encuesta. Este método “incluye
un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta disefiado para
obtener informacion especifica” (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2004, pag.
168).

La encuesta esta conformada por 15 preguntas de opcion multiple. Se utilizo la
escala Likert, ya que se desea conocer el grado de satisfaccién del comensal. La
escala se compone de 5 categorias: completamente satisfecho, satisfecho, neutral,

completamente insatisfecho e insatisfecho.
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4.1.4. Aplicacion encuesta piloto
Previo a la aplicacion de la encuesta final, se realizaron 5 encuestas piloto en los
dias de mayor afluencia de visitantes en los restaurantes de la localidad (sabado y
domingo), en un total de 4 horas por dia.

Dichas encuestas se aplicaron para determinar si las preguntas eran las mas
adecuadas, y conocer si la pregunta era correcta y comprensible. Asimismo, se
realizd para saber si la categorizacion de las respuestas era la idonea y el tiempo en
el que el entrevistado contestaba todo el cuestionario.

Posterior a este hecho, se procedi6 a realizar las correcciones

correspondientes para aplicar finalmente las encuestas.

4.1.5. Aplicacién de las encuestas
Las encuestas fueron aplicadas en temporada vacacional (Semana Santa) y
Unicamente se logré aplicar un total 45 encuestas.

Posterior a este periodo, en temporada baja se aplicaron de nuevo las
encuestas y sélo se alcanzaron a reunir un total de 15. Cabe destacar, que el tamafio
de la muestra sefala que el nimero de encuestas a aplicar es de 385, sin embargo,
debido a la poca afluencia de comensales a los restaurantes de Calderitas, este

namero no pudo ser cubierto en tu totalidad.

4.1.6. Captura de la informacion
Para la captura de la informacién obtenida por medio de las encuestas, se utilizo el
programa SPSS, con el cual se cre6 una base de datos que permitiera clasificar la

informacion para facilitar su interpretacion y analisis.
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4.2. Andlisis de la Informaciéon

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a

los comensales que visitan los restaurantes de la localidad de Calderitas.

En esta primera gréafica, se puede observar que el 62% de los entrevistados
pertenecen al género femenino y, el 38% restante al género masculino. Cabe

resaltar, que las mujeres fueron las que demostraron mayor interés en contestar
dicha encuesta.

Gréfica 1

Sexo del entrevistado

40-

Percent

20

Hombre Mujer

Fuente: Elaboracién propia

105



Como se puede observar en esta grafica, el 40% de los entrevistados tienen edades
entre 26 y 35 afos, seguido con un 25% las personas entre 36 y 45 afios y, en menor
porcentaje, con un 18% y 17% se encuentran personas en edades entre 16-25 y 46
afios en adelante, respectivamente.

Gréfica 2.
Edad del entrevistado

40+

30
e
[]
o,
o 20
o

104

17%
0= T
16-25 26-35 36-45 46 - Adelante

Fuente: Elaboracién propia
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En esta tercera gréfica se puede observar el lugar de residencia actual de los
entrevistados, donde el 67% de los comensales contestaron que viven en la ciudad

pais de Belice, ya que se recibe mas visitantes de dicho pais que de cualquier otra

Fuente: Elaboracion propia




Los comensales fueron cuestionados sobre cédmo consideran el nivel de servicio que
brindan los restaurantes, y se obtuvo que el 58% de los entrevistados estan
satisfechos, el 30% esta completamente satisfecho, tan solo el 7% considera que el
nivel de servicio no es bueno ni malo, es decir, que éste es neutral; el 3% opina que

esta insatisfecho y el 2% restante sefala que esta insatisfecho (Ver grafica 4).

Grafica 4.

¢ Como considera usted el nivel de servicio que brinda los restaurantes de

Calderitas?
60
50
40H
)
c
[}
2.
o 30
o
A
10+
0 )‘
% //,/'/,
| Z
Completamente Satisfecho Neutral Insatisfecho = Completamente

satisfecho insatisfecho

Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica nUmero 5, se presenta la calificacidn que el cliente otorga al nivel de
atencion de estos restaurantes, obteniendo como resultado que el 53% de los
entrevistados la calificaron como rapida, el 33% como regular y, un 15% la califico
como lenta. Es muy importante destacar, que en temporada alta, el nivel de atencion
suele ser lento, ya que el restaurant no cuenta con el personal suficiente y

capacitado para atender el gran nimero de comensales que llegan al restaurante.

Grafica 5.

¢, Como califica el nivel de atencion de estos restaurantes?

Répida Regular Lenta

Fuente: Elaboracién propia
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Los encuestados también fueron cuestionados si a su llegada al restaurante, la
atencion fue inmediata, donde se obtuvo como resultado que el 52% de los
comensales esta satisfecho, el 37% estd completamente satisfecho, el 10% es
neutral y tan sélo el 2% se encuentra insatisfecho. En base a los resultados
presentados en la grafica 6, se puede decir que el 89% de los entrevistados
muestran un grado de satisfaccion en cuanto a la rapidez en la atencién brindada por

el restaurante.

Grafica 6.
A su llegada al restaurante, ¢ La atencion es inmediata?
60
50
40
€
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o.
5 30~
o
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10
10% 7
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0= I
Completamente Satisfecho Neutral Insatisfecho
satisfecho

Fuente: Elaboracién propia
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De igual forma, se desea conocer el grado de satisfaccion de los clientes con
respecto al menu, es decir, qué tan amplio y variado puede ser éste en cuanto a los
platillos y las bebidas. En la grafica numero 7, se observa que el 48% de los
entrevistados estan completamente satisfechos, el 47% esta satisfecho y solo el 5%
esta neutral. Esto indica que los restaurantes de la localidad de Calderitas, se
caracterizan por ofrecer una gran variedad de alimentos y bebidas, capaces de
satisfacer al cliente.

Gréfica 7.
¢Elmenu de los alimentos y bebidas es amplio y variado?
50+
404
£ 30
[+/]
(3]
1
(]
o
20
10+
0_
Completamente satisfecho Satisfecho Neutral

Fuente: Elaboracién propia

111



También se les pregunto a los clientes sobre la amabilidad con la que el personal le
atendid, dando como resultado que el 98% de las personas estuviera completamente
satisfecho y el 2% satisfecho (ver gréafica 8).

Se puede observar, que no existe grado de insatisfaccion alguno en cuanto a
la amabilidad con la que el personal atiende.

Grafica 8.
¢El personal que la atiende muestra amabilidad?
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Fuente: Elaboracion propia
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En la gréfica 9, el cliente evalla al mesero en cuanto a sus conocimientos sobre los
platilos que se ofrecen en el restaurante. Los entrevistados mostraron estar
completamente satisfechos y satisfechos con un 45% para ambos casos. Por el
contrario, un 5% lo consider6 neutral, y con un mismo porcentaje, el entrevistado
expreso su insatisfaccion. Con estos resultados, se puede decir que el personal tiene
conocimiento de lo que se vende en el lugar y puede informar al cliente, si éste lo

necesitara.

Gréfica 9.

¢El mesero conoce los platillos y explica con claridad?

40

Percent

20+

10+

5%

0=

I
Completamente Satisfecho Neutral Insatisfecho
satisfecho

Fuente: Elaboracién propia
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Esta grafica presenta los resultados derivados de la pregunta sobre cédmo considera
el precio en relacién con la porcién de alimento que se sirve (ver gréfica 10). El 48%
de los comensales dijo estar satisfecho, el 37% completamente satisfecho, un 12%
dijo estar neutral, y con un mismo porcentaje (2%), los entrevistados dijeron estar
insatisfechos y completamente satisfechos. Estos datos revelan que la mayoria de
los entrevistados estan de acuerdo con el precio que manejan los restaurantes de la

localidad.

Gréfica 10.

En relacion con la porcion del alimento, ¢ Considera el precio correcto?
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40+
£ 30-
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Completamente Satisfecho Neutral Insatisfecho Completamente
satisfecho insatisfecho

Fuente: Elaboracién propia

114



La gréfica numero 11 nos muestra el grado de satisfaccion del cliente en relacion a la
rapidez con la que son preparados y servidos los platillos. Los resultados sefialan
que el 37% de los entrevistados dicen estar satisfechos y el 32% esta
completamente satisfecho; sin embargo, el 18% considera neutral el tiempo con el
que es preparado y servido el platillo, un 8% esta insatisfecho y finalmente, un 5%
estd completamente insatisfecho. Esta informacion nos demuestra que aun falta
mucho por mejorar la atencion al cliente, ya que el 32% de los entrevistados

sefalaran un grado de insatisfaccion.

Grafica 11.
¢Los platillos son preparados y servidos rapidamente?
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Fuente: Elaboracién propia
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La siguiente gréafica presenta cdmo el cliente califica las instalaciones del restaurante,
especificamente la parte exterior (ver grafica 12). Se observa que el 63% de los
encuestados esta satisfecho, el 20% esta completamente satisfecho, el 13% lo
califica neutral y, el 3% esta completamente insatisfecho. Sin embargo, habria que
hacer ciertas mejoras a las instalaciones, ya que algunos establecimientos no le dan

el mantenimiento debido a éstas, lo cual no transmite una buena imagen del lugar.

Grafica 12.

¢ Como califica la parte exterior de las instalaciones?
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Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a la evaluacion que hace el cliente sobre las instalaciones del
restaurante, especificamente sobre la parte interior, se tiene que el 58% de los
comensales estan satisfechos, el 33% se encuentran completamente satisfechos, el

7% emite una opinion neutral y finalmente, el 2% esta completamente insatisfecho
(ver gréfica 13).

Grafica 13.

¢, Como califica la parte interior de las instalaciones?

Percent
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Completamente Satisfecho Neutral Completamente
satisfecho insatisfecho

Fuente: Elaboracién propia
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La gréfica 14 presenta la opinién del cliente con relacion a la decoracién del interior y
la atmosfera del lugar, donde se observa que el 43% de los entrevistados manifestd
estar satisfecho, el 35% se encuentra completamente satisfecho, el 17% no la
considera ni agradable ni desagradable, es decir, su opinion es neutral, 3% sefala

estar insatisfecho y el 2% esta completamente insatisfecho con esta pregunta.

Gréafica. 14

¢La decoracion del interior y la atmosfera del lugar es agradable?
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Fuente: Elaboracién propia
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La informacién obtenida con relacion a la pregunta: ¢los sanitarios del restaurante
estan en buenas condiciones y limpios?, es la siguiente: el 47% de los comensales
dijo estar satisfecho, el 30% esta completamente satisfecho, el 18% sefial6 la opcion
neutral y, finalmente, tan sélo un 5% dijo estar insatisfecho (ver gréafica 15).

Es muy importante que los sanitarios se encuentren en buen estado, ya que también
es un aspecto que el cliente evalla y ayudar a transmitir hacia el comensal una

imagen de higiene.

Gréfica 15.

¢Los sanitarios del restaurante estan en buenas condiciones y limpios?
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Fuente: Elaboracién propia
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Como se observa en la gréfica 16, se les preguntd a los encuestados la frecuencia
con la que visitan los restaurantes en la localidad. Los resultados arrojaron que el
47% de los consumidores visitan a veces estos lugares, el 32% casi siempre, el 12%

siempre y un 10% menciond que era la primera vez que los visitaba.

Gréfica 16.
¢ Con qué frecuencia visita usted los restaurantes de esta localidad?
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Fuente: Elaboracién propia
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La grafica 17 presenta los resultados obtenidos al preguntar al cliente si considera el
precio justo por la calidad del servicio recibido. El 88% contestd que considera el
precio es el justo, sin embargo, en menor porcentaje (con un 12%) menciona que no
lo considera asi. Con esta informacion, se puede decir que los clientes consideran

como un servicio de calidad el que se ofrece en los restaurantes de Calderitas.

Grafica 17.

Percent

Fuente: Elaboracién propia
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Con respecto a la pregunta: ¢recomendaria el restaurante a familiares, amigos y
conocidos?, se obtuvo que el 90% de los clientes si recomendaria el restaurante, no
obstante, el 10% no lo haria (ver grafica 18).

Gréfica 18.
¢ Recomendaria el restaurante a familiares, amigos y conocidos?
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Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica 19, se presentan los motivos por los cuales el cliente “Si” recomendaria
el restaurante. Como se observa, el 33% menciona que lo haria por la comida y el
servicio que se ofrece en el lugar, seguido con el 18% solo por el servicio y, con un

10% el ambiente. Sin embargo, se encuentra que un 10% no lo recomendaria.

Grafica 19.
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Fuente: Elaboracién propia
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4.2.1. Correlacion Bivariada de Pearson
Salkind (1999) menciona que un coeficiente de correlacion es un indice numérico
qgue refleja la relacion entre dos variables, las cuales se expresan como un namero
entre -1.00 y +1.00 y aumenta su valor a medida que aumenta la cantidad de
varianza que una variable comparte con otro.

El objetivo de esta técnica es determinar el grado de relacion que existe entre
dos variables, por ejemplo, el grado de asociacion existente entre el nivel de servicio
y la atencion inmediata que se ofrece en los restaurantes de la localidad de
Calderitas.

Previo al analisis de la informacién con las Tablas de Contingencia, se realiz6
el Andlisis de Correlacion Bivariada de Pearson con el proposito detectar y
seleccionar las variables que muestran mayor relacibn entre ellas, para
posteriormente proceder a hacer el analisis con las Tablas de Contingencia. Las
variables que mostraron mayor correlacion son las siguientes:

a) Correlacion alta y positiva.

¢ A su llegada el restaurante, ¢la atencion es inmediata? r= 0.408

¢ . El mesero conoce los platillos y explica con claridad? r= 0.472

¢ En relacion con la porcion del alimento, ¢ considera el precio correcto?
r=0.545

e Los platillos son preparados y servidos rapidamente? r= 0.537

¢ ., Como califica la parte interior de las instalaciones? r= 0.633

e ;La decoracion del interior y la atmosfera del lugar es agradable?
r=0.591

e ; Los sanitarios del restaurante estan en buenas condiciones y limpios?
r=0.407

b) Mediana positiva.

¢ ., Como considera usted el nivel de servicio que brindan los restaurantes
de Calderitas? r= 0.321
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Como se puede observar en la tabla 1, las variables que mostraron correlacion
alta y positiva fueron 7 variables, las cuales son: atencion inmediata, mesero conoce
platillos, precio correcto, platillos preparados rapidamente, calificacion parte interior
instalaciones, decoracién-atmésfera y sanitarios. Aquella variable que mostré una
correlacion mediana positiva fue 1, ésta es el nivel de servicio.
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Tabla 5. Correlaciones

Correlaciones

considera
usted el nivel i i i sLos
de servicio Asu llegada . En relacién :Cémo ¢Coémo ila sanitarios del
que brinda al ¢El mend de ¢Elmesero | con la porcion | ¢Los platillos califica la califica la decoracion restaurante
os restaurante, los alimentos conoce lo: del alimento parte exterior parte interior del interior y estan en
restaurantes ;La atencion y bebidas es platillos y ;Considera el | preparados y e las o las la atmosfera uen.
e es amplio y explica con precio servidos instalaciones | instalaciones del lugar es condiciones y
Calderitas? inmediata? variado? claridad? correcto? rapidamente? > G agradable? limpios 7

2Cémo considera usted Correlacion de Pearson 1 264 283" 185 251 286 321 o1 176 048

Sinivel de servicio que

Brinda los restaurantes Sig. (bilateral) 000 028 158 053 027 012 144 77 718

de Calderitas? Suma de cuadrados y 38.183 15.367 7.967 6.900 9.833 15.283 12.233 6.483 7.533 1.883
productos cruzados
Covarianza 647 260 135 17 167 259 207 110 128 032
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

Asu llegada al Correlacion de Pearson 464 1 407" a8 196 314 208" 304" 272 EED)

restaurante, ¢La atencion

oo inmediata? Sig. (bilateral) 000 001 259 134 015 001 o18 036 404
Suma de cuadrados y 15.367 28.733 9.933 4.800 6.667 14.567 13.467 8.967 10.067 3.767
productos cruzados
Covarianza 260 487 .168 081 113 .247 228 152 171 064
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

¢El mena de los Correlacion de Pearson 283 207" 1 298 092 045 067 095 040 ~186

I tos y bebid

2mpiio y variader o ©F Sig. (bilateral) 028 001 021 483 734 613 472 760 154
Suma de cuadrados y 7.967 9.933 20.733 8.200 2.667 1.767 1.867 2.367 1.267 -5.433
productos cruzados
Covarianza 135 168 351 139 045 030 032 040 021 092
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

2El mesero conoce los Correlacion de Pearson 185 148 298 1 521" 264" a7z 545" a7a” 354

Iatill ]

Plaridagy &®lica con Sig. (bilateral) 158 259 021 000 000 000 000 000 006
Suma de cuadrados y 6.900 4.800 8.200 36.600 20.000 24.300 17.600 18.100 19.800 13.700
productos cruzados
Covarianza 117 081 139 620 339 412 298 307 336 232
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

En relacion con la porcion  Correlacion de Pearson 251 196 092 521 1 415" 545" 540" 463" 365"

del alimento, ;Considera

el precio corestor Sig. (bilateral) 053 134 483 000 001 000 000 .000 004
Suma de cuadrados y 9.833 6.667 2.667 20.000 40.333 22.833 21.333 18.833 20.333 14.833
productos cruzados
Covarianza 167 113 045 339 684 387 362 319 345 251
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

2Los platillos son Correlacion de Pearson 286" 314" 045 64 415" 1 537" 639~ 497" 382"

reparados y servidos

P Riamantes Sig. (bilateral) 027 015 734 000 001 000 .000 .000 003
Suma de cuadrados y 15.283 14.567 1767 24.300 22.833 74.983 28.633 30.383 29.733 21.183
productos cruzados
Covarianza 259 247 .030 412 387 1.271 485 515 504 359
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

2Cémo califica la parte Correlacion de Pearson 3217 408" 067 472" 545" 537" 1 633" 591 407"

Sxterior de las

instalaciones ? Sig. (bilateral) 012 001 613 000 .000 000 .000 .000 001
Suma de cuadrados y 12.233 13.467 1.867 17.600 21.333 28.633 37.933 21.433 25.133 16.033
productos cruzados
Covarianza 207 228 032 208 362 485 643 363 426 272
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

~Cémo califica la parte Correlacion de Pearson 191 304" 095 545" 540" 639" 633" 1 715" 477"

{hterior de las. e

instalaciones? Sig. (bilateral) 144 018 472 000 .000 000 000 .000 000

uma de cuadrados y 6.483 8.967 2.367 18.100 18.833 30.383 21.433 30.183 27.133 16.783
productos cruzados
Covarianza 110 152 040 307 319 515 363 512 460 284
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

2La decoracion del Correlacion de Pearson 176 272" 040 474" 463~ 297 591 715~ 1 541"

{hterior y la atmosfera del e

lugar o8 agradable? Sig. (bilateral) 77 036 760 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Suma de cuadrados y 7.533 10.067 1.267 19.800 20.333 29.733 25.133 27.133 47.733 23.933
productos cruzados
Covarianza 128 71 021 336 345 504 426 460 809 406
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

2Los sanitarios, del Correlacion de Pearson 048 110 ~186 354~ 365" 382" 407" 477" 541" 1

restaurante estan en ) )

buenas condiciones y Sig. (bilateral) 718 404 154 006 004 003 001 .000 .000

Puenas ¢

limpios? Suma de cuadrados y 1.883 3.767 -5.433 13.700 14.833 21.183 16.033 16.783 23.933 40.983
productos cruzados
Covarianza 032 064 -.092 232 251 359 272 284 406 695
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

**.La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*.La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracién Propia




4.2.2. Tablas de Contingencia
El analisis de las tablas de contingencia es una técnica que tiene por objetivo
establecer la relacion de dependencia o independencia entre dos variables.

Para complementar el andlisis acerca de la satisfaccion de los comensales
que visitan los restaurantes de Calderitas, se realiz6 también un analisis con la
técnica de las Tablas de Contingencia, con el propésito de establecer la relacion de
dependencia o independencia entre las variables que demostraron mayor correlacion
(obtenidas por medio del analisis de Correlacion Bivariada de Pearson).

Las tablas de contingencia persiguen dos objetivos principales:

a) Organizar la informacion contenida en un experimento cuando ésta de caracter
bidimensional, es decir, cuando esta referida a dos factores (variables
cualitativas). En este caso, se desea conocer si la calidad en el servicio
determina la satisfaccion en el cliente.

b) A partir de la tabla de contingencia se puede ademas analizar si existe alguna
relacion de dependencia o independencia entre los niveles de las variables
cualitativas objeto de estudio. El hecho de que dos variables sean independiente
significa que los valores de una de ellas no estan influidos por la modalidad o
nivel que adopte la otra.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos por medio de las Tablas por

Contingencias:



Como se observa en la tabla 2, para el grado de satisfaccion “completamente
satisfecho” con relacion al nivel de atencion que brindan los restaurantes de
calderitas, la diferencia que existe entre el nivel de satisfaccion “completamente
satisfecho” y “satisfecho” refiriendose a la atencidon inmediata es de 27.4%, lo que
marca una diferencia muy grande y relevante entre ambas variables. La misma
situacibn se puede encontrar al analizar el siguiente grado de satisfaccion
“satisfecho” con respecto al nivel de atencion, ya que la diferencia entre la variable
“‘completamente satisfecho” y “satisfecho” en cuanto a la atenciéon inmediata es del
22.2%.

Estas diferencias son significativas ya que sefalan la dependencia de una
variable respecto a otra, lo que permite afirmar que el grado de satisfaccion acerca
del nivel atencién, dependera en gran medida de qué tan satisfecho se encuentre el

comensal en cuanto a la atencion inmediata.

Tabla 6.

Tabla de contingencia ¢ Como considera usted el nivel de servicio que brinda los restaurantes de Calderitas? * A su llegada al restaurante, ;La atencion es inmediata?

Estadisticos Asu llegada al restaurante, ;La atencion es inmediata?
Completame
nte satisfecho | Satisfecho Neutral Insatisfecho Total

¢Como considera usted Completamente Recuento 1 7 0 0 18

el nivel de senvicio que satisfecho

brinda los restaurantes % dentro de Asu llegada 50.0% 22.6% 0% 0% 30.0%

de Calderitas? al restaurante, jLa
atencion es inmediata?

Satisfecho Recuento 10 21 4 0 35
% dentro de Asu llegada 45.5% 67.7% 66.7% 0% 58.3%
al restaurante, jLa
atencion es inmediata?

Neutral Recuento 0 2 2 0 4
% dentro de Asu llegada 0% 6.5% 33.3% 0% 6.7%
al restaurante, jLa
atencion es inmediata?

Insatisfecho Recuento 1 1 0 0 2
% dentro de Asu llegada 4.5% 3.2% 0% 0% 3.3%
al restaurante, jLa
atencion es inmediata?

Completamente Recuento 0 0 0 1 1

insatisfecho
% dentro de Asu llegada 0% 0% 0% 100.0% 1.7%
al restaurante, jLa
atencion es inmediata?

Total Recuento 22 31 6 1 60
% dentro de Asu llegada 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
al restlaurante, ila
atencion es inmediata?

Fuente: Elaboracidon propia.
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Esta grafica num. 20, demuestra lo anteriormente dicho, es decir, que el nivel de
servicio satisfactorio, insatisfactorio o neutral va a depender del nivel de atencién que

éste reciba en el restaurante.

Gréfica 20.
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Para el caso del grado de satisfaccion “completamente satisfecho” haciendo
referencia a como considera el comensal el precio en relacion a la porcién de
alimento, se puede observar que existe una gran diferencia entre el grado de
satisfaccion “completamente satisfecho” y “satisfecho” con un 59.3% y 22.2%
respectivamente, haciéndose notoria la diferencia entre estas variables que evaltan
al mesero en cuanto a sus conocimientos sobre los platillos y su capacidad de
explicarlos. Lo mismo se puede encontrar para el grado de satisfaccion “satisfecho”
con relacion a como considera el precio de los alimentos, ya que la diferencia que se
encuentra entre el grado de satisfaccion “completamente satisfecho” (33.3%) vy
“satisfecho” (63%) pertenecientes a la pregunta si el mesero conoce los platillos,
resulta ser muy representativa (ver tabla 3).

Esto nos indica la gran dependencia entre las variables “en relacion con la
porcidon del alimento ¢como considera el precio?” y “; el mesero conoce los platillos y

puede explicarlos?”.

Tabla 7.

Tabla de contingencia En relacion con la porcion del alimento, ; Considera el precio correcto? * ;El mesero conoce los platillos y explica con claridad?

¢El mesero conoce los platillos yexplica con claridad?
Completame
nte satisfecho | Satisfecho Neutral Insatisfecho Total
En relacion con la porcion  Completamente Recuento 16 6 0 0 22
del alimento, ¢Considera satisfecho
el precio correcto? % dentro de ¢ El mesero 59.3% 22.2% 0% 0% 36.7%
conoce los platillos y
explica con claridad?
Satisfecho Recuento 9 17 2 1 29
% dentro de ;El mesero 33.3% 63.0% 66.7% 33.3% 48.3%
conoce los platillos y
explica con claridad?
Neutral Recuento 2 3 1 1 7
% dentro de ¢El mesero 74% 11.1% 33.3% 33.3% 11.7%
conoce los platillos y
explica con claridad?
Insatisfecho Recuento 0 1 0 0 1
% dentro de ¢El mesero 0% 3.7% 0% 0% 1.7%
conoce los platillos y
explica con claridad?
Completamente Recuento 0 0 0 1 1
insatisfecho
% dentro de ¢ El mesero 0% 0% 0% 33.3% 1.7%
conoce los platillos y
explica con claridad?
Total Recuento 27 27 3 3 60
% dentro de ¢El mesero 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
conoce los platillos y
explica con claridad?

Fuente: Elaboracion propia
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La siguiente grafica 21, indica que el nivel de satisfaccion del cliente en relacion al
precio, dependera de qué tan satisfecho esté con el servicio recibido por parte del
mesero en cuanto a los conocimientos que éste tenga sobre los platillos y la

explicacion que pueda dar de éstos en relacion a su elaboracién, ingredientes y

contenidos.
Gréfica 21.
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Como se observa en la tabla 3, para el grado de satisfaccidon “completamente
satisfecho” que responde a la pregunta “en relacion con la porcién del alimento,
¢como considera el precio?”, existe una diferencia del 27.4% entre el grado de
satisfaccion “completamente satisfecho” e “insatisfecho” que indican si los platillos
son preparados y servidos rdpidamente. De igual forma, para el grado de satisfaccion
“satisfecho” que evalua el precio por porcion de alimento, se encuentra una
diferencia entre el grado de satisfaccion “completamente satisfecho” (47.4%) e
“‘insatisfecho” (40%) con relacién a la variable “los platillos son preparados y servidos
rapidamente”, la cual no siendo muy grande, resulta ser muy significativa.

Con esto, se puede sefialar que la opinion del comensal con relacion al precio
de los alimentos, dependera de qué tan satisfecho quede con la rapidez con la que

sean preparados y servidos los platillos.

Tabla 8.

Tabla de contingencia En relacion con la porcion del alimento, ;Considera el precio correcto? * ¢ Los platillos son preparados y servidos rapidamente?

Estadisticos ;Los platillos son preparados y servidos rapidamente?
Completame
Completame
nte satisfecho | Satisfecho Neutral Insatisfecho insatisfecho Total
En relacion con la porcion  Completamente Recuento 9 8 4 1 0 22
del alimento, ;Considera satisfecho
el precio correcto? % dentro de ¢Los 47.4% 36.4% 36.4% 20.0% 0% 36.7%
platillos son preparados y
senvidos rapidamente?
Satisfecho Recuento 9 12 5 2 1 29
% dentro de ¢Los 47 4% 54.5% 45.5% 40.0% 33.3% 48.3%
platillos son preparados y
senvidos rapidamente?
Neutral Recuento 1 2 1 2 1 7
% dentro de ¢Los 5.3% 9.1% 9.1% 40.0% 33.3% 11.7%
platillos son preparados y
senvidos rapidamente?
Insatisfecho Recuento 0 0 1 0 0 1
% dentro de ¢Los 0% 0% 9.1% 0% 0% 1.7%
platillos son preparados y
senvidos rapidamente?
Completamente Recuento 0 0 0 0 1 1
insatisfecho
% dentro de ¢Los 0% 0% 0% 0% 33.3% 1.7%
platillos son preparados y
senvidos rapidamente?
Total Recuento 19 22 11 5 3 60
% dentro de ¢Los 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
platillos son preparados y
senvidos rapidamente?

Fuente: Elaboracion propia
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La gréfica 22, demuestra que la satisfaccion o insatisfaccion del cliente en cuanto al
precio de los alimentos y bebidas, estard en funcion de lo satisfecho que esté el
comensal con relacion a la rapidez en que son preparados y servidos los platillos en

el restaurante.

Gréfica 22.
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Para el caso del grado de satisfaccion “completamente satisfecho” con relacién a la
calificacion que el comensal le da a la parte interior de las instalaciones, se observa
que existe una gran diferencia del 43.6% entre el grado de satisfaccion
‘completamente satisfecho” y “satisfecho” que responde a la pregunta “ila
decoracion del interior y la atmdsfera es agradable?”, la cual es muy significativa. Lo
mismo ocurre en el caso del grado de satisfaccion “satisfecho” referente a la
calificacion de la parte interior, donde se observa una diferencia significativa entre el
grado de satisfaccion “completamente satisfecho” (33.3%) y “satisfecho” (76.9%).
Con esta informacion, es posible concluir que la calificacion que le da el cliente
a la parte interior de las instalaciones depende en gran medida del grado de
satisfaccion que le aporte la decoracién del interior y el ambiente del lugar, ver tabla

5.

Tabla 9.

Tabla de contingencia ;Como califica la parte interior de las instalaciones? * ;La decoracion del interior y la atmosfera del lugar es agradable?

Estadisticos ¢La decoracion del interior yla atmosfera del lugar es agradable?
Completame
Completame
nte satisfecho | Satisfecho Neutral Insatisfecho insatisfecho Total
¢Como califica la parte Completamente Recuento 14 6 0 0 0 20
interior de las satisfecho
instalaciones? % dentro de ¢La 66.7% 23.1% 0% 0% 0% 33.3%
decoracion del interior y
la atmosfera del lugar es
agradable?
Satisfecho Recuento 7 20 7 1 0 35
% dentro de ¢La 33.3% 76.9% 70.0% 50.0% 0% 58.3%
decoracion del interior y
la atmosfera del lugar es
agradable?
Neutral Recuento 0 0 3 1 0 4
% dentro de ¢jLa 0% 0% 30.0% 50.0% 0% 6.7%
decoracion del interior y
la atmosfera del lugar es
agradable?
Completamente Recuento 0 0 0 0 1 1
insatisfecho
% dentro de ¢jLa 0% 0% 0% 0% 100.0% 17%
decoracion del interior y
la atmosfera del lugar es
agradable?
Total Recuento 21 26 10 2 1 60
% dentro de ¢La 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
decoracion del interior y
la atmosfera del lugar es
agradable?

Fuente: Elaboracién propia
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La grafica 23, muestra que la variable ¢como califica la parte interior de las

instalaciones? esta en funcion de la calificacion satisfecho, insatisfecho o neutral que

el visitante otorgue a la variable ¢la decoracién del interior y la atmoésfera del lugar es

agradable?
Gréfica 23.
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Para el caso del grado de satisfaccion “completamente satisfecho” de la variable
“‘como califica la parte interior de las instalaciones”, se puede observar la diferencia
que existe en las respuestas “completamente satisfecho”, “satisfecho”, “neutral’ e
“‘insatisfecho”, de la variable independiente, ya que presentan porcentajes del 55.6%,
28.6%, 9.1% y 33.3% respectivamente, marcando una gran diferencia entre cada uno
de estos grados de satisfaccion. Lo mismo se presenta para la respuesta “satisfecho”
de la variable dependiente, ya que se puede observar que los grados de satisfaccion
“‘completamente satisfecho”, “satisfecho”, “neutral” e ‘“insatisfecho” muestran
diferencias significativas entre cada una ellas, ver tabla 6.

Estas diferencias presentadas, permiten afirmar la gran dependencia que
existe ambas variables, es decir, la persona encuestada toma en consideracion el
buen estado de los sanitarios al momento de evaluar la parte interna de las

instalaciones del restaurante.

Tabla 10.

Tabla de contingencia ¢Como califica la parte interior de las instalaciones? * ;Los sanitarios del restaurante estan en buenas condiciones y limpios?

Estadisticos ¢;Los sanitarios del restaurante estan en buenas condiciones y
limpios?
Completame
nte satisfecho Satisfecho Neutral Insatisfecho Total
¢ Como califica la parte Completamente Recuento 10 8 1 1 20
interior de las satisfecho
instalaciones? % dentro de ¢Los 55.6% 28.6% 9.1% 33.3% 33.3%

sanitarios del restaurante
estan en buenas
condiciones ylimpios?
Satisfecho Recuento 8 19 8 0 35
% dentro de ¢Los 44.4% 67.9% 72.7% 0% 58.3%
sanitarios del restaurante

estan en buenas
condiciones ylimpios?

Neutral Recuento 0 1 2 1 4

% dentro de ¢Los 0% 3.6% 18.2% 33.3% 6.7%
sanitarios del restaurante
estan en buenas
condiciones y limpios?

Completamente Recuento 0 0 0 1 1

insatisfecho

% dentro de ¢Los 0% 0% 0% 33.3% 1.7%
sanitarios del restaurante
estan en buenas
condiciones ylimpios?

Total Recuento 18 28 1 3 60
% dentro de ¢Los 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
sanitarios del restaurante

estan en buenas
condiciones ylimpios?

Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica 24, se puede observar que el nivel de satisfaccion de los visitantes de

los restaurantes de Calderitas en relacion a la parte interior de las instalaciones, esta

en funcion de qué tan satisfechos estén con las condiciones y la limpieza en que se

encuentren los sanitarios del establecimiento.

Gréfica 24.
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Como se observa en la tabla 3, para el grado de satisfaccidon “completamente
satisfecho” de la variable dependiente, la diferencia de opinién entre personas en
edades de “26-35 afios” y “36-45 afos” es del 2.5%. La misma situacion se presenta
cuando se analiza el grado de satisfaccion “satisfecho” con respecto a la evaluacion
del nivel de servicio de los restaurantes, ya que la diferencia es del 8.4% entre
personas con edades de 26-35 afios y de 36-45 afos.

Esta diferencia no es muy significativa, por lo que se puede afirmar que la

forma de evaluar el nivel de servicio en los restaurantes no difiere segun la edad del

entrevistado.
Tabla 11.
Tabla de contingencia ;Como considera usted el nivel de servicio que brinda los restaurantes de Calderitas? * Edad del entrevistado
Estadisticos Edad del entrevistado
16-25 26-35 36-45 46 - Adelante Total
¢ Como considera usted Completamente Recuento 1 7 4 6 18
el nivel de servicio que satisfecho
brinda los restaurantes % dentro de Edad del 9.1% 29.2% 26.7% 60.0% 30.0%
de Calderitas? entrevistado
Satisfecho Recuento 8 14 10 3 35
% dentro de Edad del 72.7% 58.3% 66.7% 30.0% 58.3%
entrevistado
Neutral Recuento 1 1 1 1 4
% dentro de Edad del 9.1% 4.2% 6.7% 10.0% 6.7%
entrevistado
Insatisfecho Recuento 0 2 0 0 2
% dentro de Edad del 0% 8.3% 0% 0% 3.3%
entrevistado
Completamente Recuento 1 0 0 0 1
insatisfecho
% dentro de Edad del 9.1% 0% 0% 0% 1.7%
entrevistado
Total Recuento 1" 24 15 10 60
% dentro de Edad del 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
entrevistado

Fuente: Elaboracion propia
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La grafica 25, presenta el grado de satisfaccion o insatisfaccién con respecto al nivel

de servicio que ofrecen los restaurantes de Calderitas, en relacion con las edades de

los consumidores. Esto nos indica, que la edad no es una variable que influya en el

grado de satisfaccion del cliente cuando se busca evaluar el nivel del servicio

ofrecido.
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Capitulo V.
Conclusiones y

Recomendaciones
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Conclusiones

La localidad de Calderitas es visitada por ofrecer a sus visitantes alimentos
preparados con productos del mar, los cuales en esta regién, es muy comun su
consumo. Sin embargo, este lugar se ha caracterizado por el tipo de servicio poco
eficiente que se ofrece en los restaurantes de Calderitas, lo que tiende a limitar su
crecimiento y desarrollo.

Después de haber realizado el analisis de la informacion derivada de las
encuestas, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

e Si bien, el 88% de las personas encuestadas dijeron estar satisfechas con el
nivel del servicio que se ofrece en los restaurantes de la localidad, existe un 12%
gue no esta satisfecho con éste, lo que significa que aun faltan muchas cosas
por mejorar en él. Muestra de ello, fue cuando se le pregunt6 al comensal cémo
califica el nivel de atencion de estos restaurantes, donde el 52% la considerd
rapida, y casi la mitad (48%) contest6é no estar conforme con el nivel de atencion,

ya que la considero regular o lenta.

e Con respecto a los alimentos y bebidas que se ofrecen, se puede decir que
Calderitas ofrece un amplio y variado menu capaz de complacer a los
comensales que los visitan, ya que dicen estar satisfechos por la gran variedad
de platilos que se pueden encontrar en cada unos de los restaurantes
establecidos en el lugar, de acuerdo a la informacion obtenida. De igual forma, el
comensal considera que el precio es el correcto por la porcion de alimento que
se sirve, no obstante, un 14% demostré cierto grado de insatisfaccion, porque

consideran que el precio es muy alto y la racion de comida es muy poca.

e Cabe mencionar, que para que un servicio se considere de calidad, no basta con
gue el mesero tome la orden y sirva los alimentos, sino que también se toma en
cuenta la manera o forma en que se da el servicio. En relacion a este punto, se
puede decir que Calderitas ofrece un servicio de calidad, ya que el comensal dice

estar satisfecho con la amabilidad que muestra el mesero al momento de dar el

141



servicio, ademas de que tienen pleno conocimiento de los platillos que se venden
en el lugar y pueden explicar con claridad en qué consiste el platillo, si el cliente

asi lo solicita.

e Se dice que una imagen puede decir mas que mil palabras y esto se puede
aplicar en Calderitas cuando se habla de las instalaciones de los restaurantes.
Cuando se llega a esta localidad se puede observar un gran numero de palapas
a la orilla del mar que albergan los restaurantes, de las cuales, algunas se ven en
mal estado. Sin embargo, los comensales estan satisfechos al observar la parte
exterior de las instalaciones, asi como, la parte interior de las mismas, de
acuerdo a la encuesta. Pero debe tomarse en consideracion, que algunas
personas toman su decision del restaurante a visitar, de acuerdo a la buena

imagen que éste transmita.

e También Calderitas, se ha caracterizado por transmitir una imagen de ambiente
familiar, donde puede ir desde el mas pequefio del hogar, hasta los adultos
mayores y prueba de ello, es que el comensal dijo estar satisfecho con la
decoracion del interior y la atmdésfera agradable que se vive en el restaurant, en

relacion a la informacién obtenida.

e Asi también, el 88% de los comensales consideran que el precio es justo por la
calidad del servicio recibido y ademas, un 90% recomendaria los restaurantes de
la localidad de Calderitas a familiares, amigos y conocidos.

En general y en relacién al analisis realizado, se acepta la hip6tesis planteada

al inicio de la investigacion, de que la satisfaccion del cliente radica en la calidad del

servicio que ofrezcan los restaurantes de la localidad de Calderitas.

142



Recomendaciones

La localidad de Calderitas, al igual que muchos otros lugares del municipio y del
estado, tiene el potencial suficiente para convertirse en un destino turistico, ya que su
ubicacion y sus atractivos naturales le otorgan una gran ventaja que le puede permitir
un gran desarrollo en beneficio de toda la poblacién. Sin embargo, hace falta mucho
por trabajar y, por tal motivo, se presentan una serie de recomendaciones para que
los empresarios de esta localidad tomen en consideracion, con el fin de que puedan

ofrecer un mejor servicio a los comensales.

e En coordinacion con el Gobierno del Estado de Quintana Roo, a través de la
Secretaria Estatal de Turismo y Universidades, se debe crear una serie de
programas, talleres o cursos de capacitacion para los empresarios o duefios de
restaurantes en Calderitas, que les aporten los conocimientos necesarios para

ofrecer servicios de calidad a los comensales que visitan la localidad.

e Los restauranteros de Calderitas deberdn demandar a la Secretaria de Turismo
informacion y asesoria sobre los lineamientos de los distintivos H y M, asi como
la manera de implementarlos en sus establecimientos, ya que estas
certificaciones de calidad pueden dar un plus al lugar que permita generar
confianza en el cliente y obtener lealtad por parte del mismo, asegurando asi su

regreso al restaurante y por consiguiente, un incremento en las ventas.

e Los restaurantes deberan de implementar de manera continua cursos de
capacitacion para los empleados en temas relacionados con atencion y servicio
al cliente, contenido de los mendus, limpieza, imagen, entre otros. Generalmente,
el empresario tiende a ser renuente a invertir en cursos de capacitacion por los
altos costos que esto implica, sin embargo, si solicitara el apoyo a instituciones
gubernamentales los costos podrian ser menores, ademas que en el futuro
puede recuperar la inversién. La capacitaciéon a los empleados tiene mdultiples

beneficios para las empresas, entre ellos: preparar bien a los trabajadores para
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ofrecer un mejor servicio en temporada alta y no tener que contratar mas
personal en esas épocas, ofrecer un servicio de calidad al cliente, la
diversificacion de platillos, y mejor adn, la lealtad del cliente por el buen servicio

recibido, asegurando asi, su regreso al establecimiento.

Con respecto a las instalaciones externas del restaurante, el cliente sefiala estar
satisfecho con éstas, sin embargo, se recomienda a los empresarios dar
constante mantenimiento al establecimiento, ya que algunas de ellas se
encuentran en mal estado, y la vista externa que se pueda tener del lugar, es un
punto de atraccion para el cliente. Asimismo, es importante mejorar las
condiciones de las instalaciones al interior del restaurante, para tratar de hacer
sentir al comensal como en casa, lograr que pase un momento agradable y
desde luego, asegurar que los clientes regresen. De ahi la importancia de
mantener en buen estado las instalaciones externas del restaurante, ya que
reflejan la calidad de los productos que se ofrecen, el nivel de atencidn y servicio

que se ofrece, asi como la higiene del lugar.

Resulta interesante realizar algunos programas y/o paquetes para incentivar el
regreso del cliente al restaurante. Para ello, se recomienda hacer una andlisis
que permita determinar la viabilidad de llevar a cabo algunos promociones, tales
como, ofrecer una bebida de cortesia en su segunda visita o bien, en la compra

de cierta cantidad de comida.
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Anexo 1. Cuestionario

La siguiente encuesta se realiza con el fin de conocer su opinion, la cual permita a
los restauranteros de la localidad de Calderitas, ofrecerle un mejor servicio. Por
favor, pido a usted conteste esta breve encuesta. La informacion que proporcionada
sera confidencial.

3.A su

SexooH__ M _
Edad:
16 -25_
26 —35
36-45
46 o mas __

Lugar de Residencia Actual:

1. ;Coémo considera usted el nivel de

servicio que brindan los restaurantes
de Calderitas?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho

. ¢,Como califica el nivel de atencion de
estos restaurantes?

a) Rapida

b) Regular

c) Lenta

llegada al restaurante, ¢La
atencion es inmediata?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho
. ¢El mena de los alimentos y bebidas
es amplio y variado?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho

5. ¢ El personal que la atiende muestra
amabilidad?

a) Si

b) No
6. ¢El mesero conoce los platillos y
explica con claridad?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho
7. En relacion con la porcion del
alimento, ¢considera el precio
correcto?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho

8. ¢Los platilos son preparados y
servidos rapidamente?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho
9. ¢(Cbmo califica la parte exterior de
las instalaciones?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho
10. ¢ Como califica la parte interior de
las instalaciones?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho
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11. ¢La decoracion del interior y la
atmosfera del lugar es agradable?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho

12. ¢ Los sanitarios del restaurante estan
en buenas condiciones y limpios?

a) Completamente satisfecho

b) Satisfecho

c) Neutral

d) Insatisfecho

e) Completamente insatisfecho

13. ¢Con qué frecuencia visita usted los
restaurantes de esta localidad?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) A veces

d) Nunca

14. ¢Considera el precio justo por la
calidad del servicio recibido?

a) Si

b) No

15. ¢(Recomendaria el restaurante a
familiares, amigos y conocidos?

a)Si___ ¢Por qué?
b) No ¢ Por qué?

iGracias!
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