e

gt WA NI0%H

2 UNIVERSIDAD NACIONAL AUTOL OMA
- "-‘Qﬂfﬁ?;;;;sﬁ DE MEXICO

FACULTAD DE PSICOLOGIA

PERCEPCION DE LAS CONDUCTAS DE CALIDAD
EN EL SERVICIO EN LA HOTELERIA

T E $ I S

“ QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADO EN PSICOLOGIA
P B E 8§ E N T A

JUANA PATRICIA ARALUCE MARTINEZ

DIRECTOR: DR, JAIME GRADOS -
ASESOR TECNICO: DR, DARVELIO ALBERTO CASTARO ASMITIA

MEXICO, D. F.

TEStS €0 K

TESIS CJN
FALLA DE ORIGEN



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Agradezco al Maestro Jaime Grados y a los
sincdales sus comentarios y aportaciones
para mejorar este trabajo

Un reconocimiento muy especial al Dr. Darvelio
Castafio y el Maestro Miguel Sanchez Bedolla,
quienes impulsaron y apoyaron constantemente la
realizacién de éste trabajo.



Con todo mi carifio y reconocimiento a mi tio
Rodolfo ejemplo de superacién y calidad
humana y a quien debo cada uno de los logros
de mi vida.

A mi hermana Claribel, por brindarme la
oportunidad de valorar , a través de su actitud y
carliio, el significado del apoyo familiar.

A mi hija Itzelpor permitirme que la vida
represente a cada instante un reto y una
alegria.

A Alberto, quien siempre ha significado un desafio
en mi superacién personal y profesional.

A mis amigos y a todas aquellas personas que
han contribuido de manera personal y
profesional en ml formaclon y en la
culminacion de este abjetivo.



INDICE

INTRODUCCION

CAPiTULO I

1. La Calidad en el Servicio

1.1 Antecedentes

1.2 Conceptos

1.3  Tipoy Complejidad del servicio

1.3.1 Tipos de servicio.

1.3.2 Complejidad del servicio

1.4  Caracteristicas del Servicio

1.5  Diferencias de la calidad entre manufactura y servicios,
1.6 El servicio en la Hoteleria

CAPITULO 2

2. La Importancia de las personas en el Servicio
2.1 El prestador

2.2 El receptor

CAPITULO 3

3. La organizacidn orientada al servicio

3.1 Filosofia y Valores

3.2 Administracion de la Calidad.

3.2.1 El control estadistico de procesos en los servicios
3.3 Principales Modelos de Servicia

3.3.1 Gerencia de Servicia

3.3.2 Direccidn por Servicio

3.3.3 [SO 9000.

3.3.4 Rediseno de procesos de negocio

3.3.5 Maodelo de un proceso de Servicio Hotelera.
3.3.7 Analisis Comparativo de los Modelos
CAPITULO 4

Percepcidn de las Conductas de Servicio.
Principales teorias y modelos

4
4.1
4.2 Estudios e [nvestigaciones realizadas.

64
84
72



CAPITULO B

5. Metodologia 80
5.1 Objetivos 80
5.2 Planteamiento formal del problema 81
5.3 Hipotesis de Investigacién 81
5.4  Definicién conceptual de Variables 81
5.5  Definicion Operacional de Variables 83
5.6 Método 82
5.6.1 Escenario de Investigacion. 84
5.6.2 Muestra 84
5.6.3 Instrumento de Investigacion 86
5.6.4 Plloteo 87
5.6.5 Aplicacion del Instrumento 88
6. Resultados de la Investigacion 90
6. 1  Anallsis de Resultados 108
7. Limitaciones de la tnvestigacion 113
8. Conclusiones 114
Anezoe: 117

Anexo 1. Cuestionario de Respuesta ablerta sobre: Actitudes y
Conductas de Calidad en el Servicio. Opinion de los Expertos

Anexo 2, Cuestionario Calidad en el Serviclo. Percepcion de los
Empleados.

Anexo 3. Cuestionario Calidad en el Serviclo. Percepclon de los
Clientes.

Bibliografia



INTRODUCCION,

Uno de los graves problemas que enfrenta nuestro pais en la
Administracion y Desarrollo de las Empresas, es el adoptar modelos
y procedimientos administrativos provenientes de otros paises, sin
realizarse investigaciones que permitan analizar dichas teorias y
modelos o, lo mids importante, desarrollar los propios de acuerdo a
nuestra cultura, valores, recursos y necesidades existentes.

Con esta carencia de analisis e investigacién, gran parte del trabajo
organizacional y de administracion que se realiza en las empresas,
constituye generalmente solo una "moda organizacional” establecida
por los "bestseller" del momento.

Esto ha propiciado el desarrollo de programas poco funcionales y
efimeros cuyos resultados solo logran aumentar la resistencia y poca
credibilidad de la gente con la que se trabaja.

Sin duda alguna, dentro de los temas de actualidad en nuestro pais
se encuentra la Calidad y el Servicio, y en este sentido las empresas
han contemplado muy poco el que ambos constituyen un solo
proceso, cuya base fundamental radica en el cambio cultural que
parte de los valores y actitudes del personal de una organizacidn,
no siendo posible reducirlo a "esloganes”, o acclones de capacitacion
aisladas.

Es asi que esta tesis pretende aportar alguna evidencia sobre las
conductas de  servicio  desde el punto de vista de la
percepeion interpersonal entre usuario y prestador del servicio.

En el transcurso del trabajo se habla sobre los aspectos
esenclales de la Calidad y el Servicio; se menciena la
importancia de las personas en el serviclo y los resultados de’
algunas investigaciones relacionadas con el tema, asi como los
elementos fundamentales de la percepcion interpersonal y las
actitudes.

Finalmente se plantea la investigacion realizada en una cadena
hotelera, indicandose la metodologia con los objetlvos,
planteamiento del problema, variables, hipétesis, método, muestra,
instrumento hasta los resultados, el anilisis de datos y las
conclusiones. ‘

Los resultados obtenidos, sin ser concluyentes, permiten contar con
algunas bases sobre las conductas que son consideradas por los
clientes como de calidad en el servicio y abre el camino para la
realizacion de otras investigaciones sobre el tema.



CAPITULO L
1. LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

1.1. Antecedentes.

En 1985 Albrecht, en su libro Service America, con una vision
futurista mencionaba que el servicio seria mucho mds tmportante en
la economia que en épocas anteriores y que la transformacion de
una Ameérica Industrial en una América de Serviclo, asi como la
demanda de mas y mejores serviclos y el namero creciente de
actividades de servicio, nos harian cada vez mas conscientes del
fenomeno, lo cual ocurriria en todo el mundo industrializado,

Astmismo, cita que en el afio 2000 un 88% de la fuerza de trabajo
estara dedicada a las acttvidades de serviclo, segin la opinién de
reconocidos analistas.

El movimiento hacia una economia y cultura de servicio sera la
fuerza motriz en el mundo competitivo de los negocios durante
muchos arios.

Este anilisis futurista se ha convertido en wuna realldad.
Actualmente las empresas en general enfrentan un hecho sin
precedentes: competir en un mercado mundial en donde las
fronteras ya no existen.

En México se observa la misma tendencia, ya que el 88.6 % del total
de establecimientos, se dedican a actividades de Servicio,
incluyendo en este rubro al Comercio. {Censo de 1990; INEGI).

Lo anterior constituye un gran reto para las empresas mexicanas, ya
que deberdan competir con bienes y serviclos de calidad o caerdn en
manos de quienes si puedan producirlos.

El movimiento de mejoramiento de la calidad desde sus inicios
{setentas) hasta hace poco, ha pasado por tres etapas:

a Calidad Correctiva.- orientada a corregir los defectos de
manufactura o errores en el servicio,

u Callded Preventiva.- enfocada a que las cosas se hagan
bien desde la primera vez, y finalmente;




» Calidad basada en el Costo.- es decir, a mayor calidad
mayor rendimiento econémico.

Recientemente este movimiento estd entrando a una cuarta etapa,
cuyo objetivo fiindamental es servir al cliente (1).

Es por ello que idltimamente escuchamos hablar con mayor
frecuencia del surgimiento de una nueva corriente en el mundo de
los negoclos; se trata de la aparicion de una muy intensa
preocupacién por la calidad del servicio.

Las cosas han cambiado y, en términos generales, ya no se vive una
economia manufacturera, sino una economia de Servicios, en donde
la fuerza laboral esta concentrada en la realizacion de trabajos
administrativos o de contacto con el cliente, en comparacién con
los que trabajan en la manufactura de productos.

Durante 1990, en nuestro pais, del total de personal ocupado por
actividad econémica, el 50.9 % se encuentraba en el sector servicio,
que incluye al comercio, restaurantes y hoteles, transporte,
almacenamiento y comunicaciones, finanzas, seguros e inmuebles,
servicios comunales, sociales y personales . ‘

{Fuente: INEGI, Sistemas de Cuentas Nacionales de México 1993).

Los economistas pronostican para el futuro previsible, un gran
crecimiento a nivel mundial de industrias de servicio y, por lo tanto,
de empleos relacionados con el serviclo, especlalmente en las
lamadas industrias de la hospitalidad (hoteles, restaurantes, etc.) y
del procesamiento de datos.

Esto se fundamenta, ademas, en las aportaciones que en divisas
proporciona la industria de servicios a la economia de un pais, Por
ejemplo, en Suiza y Yugoslavia, los hoteles y otras instalaciones,
atraen a los turistas y al dinero contante y sonante, (2)

En México, segin la Secretaria de Turismo y el INEGI, el inercado
del turismo crecié un 4.4% en volumen y un 7.4% en cuanto a
ingresos durante la década de los ochentas, ocupando en 1990 el
noveno lugar mundial en oferta hotelera y el décimo primero en
cuanto a ingresos.




De 1982 a 1992, ingresaron !9 millones de turistas y 10 mil
millones de délares en divisas, Por otra parte, 9 millones de
mexicanos salieron del Pais con una erogacién de divisas de unos
4,250 miliones de délares. Por lo tanto la balanza turistica ha
registrado un saldo favorable a México de 5,750 millones de délares.
{Fuente; Secretaria de Turismo, Instituto Naclonal de Estadistica,
Geografia e Informatica, 1993.}

En 1992, el turismo representd la segunda fuente de divisas de la
economia mexicana, v brindd empleo a cerca de 2 millones de
personas, representando el 9% de la fuerza laboral total. (Fuente:
Secretaria de Turismo, Instituteo Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica, 1993.)

Lo anterior no significa que se dejara de manufacturar productos,
sino que se requerird menos gente para hacerlo, lo que traera como
consecuencia que los empleos, la energia financlera y las
oportunidades estaran en las dreas de servicio. {3}

Para Denton, {1881) existen ademas de lo anteriormente sefialado,
varias razones fundamentales del porqué la calidad en el servicio ha
cobrado notable importancia e interés para las empresas, indicando
que esto se debe en primer lugar a que los clientes son cada vez mas
criticos respecto al serviclo que reciben.

Los clientes no solo desean un serviclo mejor sino que lo esperan.
Esta afirmacién se apoya en los resultados de um estudio de la
Asoclacion Americana de Bangueros publicado en 1884, en el que se
resalta que cada vez mas clientes exigen un servicie de mayor
caltdad. Asimismo, en 1987 la Organizacién Gallup realizé una
encuesta entre altos ejecutives de 613 compadiias, sobre la
‘importancia que se esperaba conceder a ocho factores diferentes en
los proximes tres afos, El resultado mds sobresallente fue I calidad
en el servielo: 48% de los ejecutivos la selecclonaron muy por
encima de la productividad y las normas gubernamentales.{4)

Otra de las razones para este mayor énfasis, puede ser atribuido a
que muchas empresas de servicios tenian mercados mds limitados
hace algunos afios y estan ahora compitiendo en mercados de mayor
amplitud, incluyendo el ambito internacional, Esta competencia ya
no se centra en los productos, yva que muchos de éstos son
esencialmente iguales; el campo de batalla ahora estd en el servicio,




El servicio de calidad tiene sentido para las empresas no solo a nivel
competitivo, sino también en el financiero. El Instituto de
Planificacion Estratégica de Cambridge, Massachussets, realizé en
1989, un andlisis de 2000 empresas a lo largo de trece anos; los
resultados demeostraron que el rendimiento financiero estd
directamente ligado con la calidad percibida de la mercancia y
serviclos de la compania. (5)

Por su parte el Dr. Deming (1989), senala que un sistema para
mejorar la calidad es necesario para quien desee mejorar la calidad
de su trabajo e incrementar la produceién con menor esfuerzo y
coesto, y que el servicio requerird mejorar junto con la produccton,
ya que la Ineficacia en una organizacion de serviclos, al igual que en
una de fabricacion, eleva los precios al consumidor y disminuye su
estandar de vida. (6)

El movimiento de la calldad del servicio fue iniciado por Karl
Albrecht, Ron Zemke y Jan Carlson en la década de los ochentas,
quienes postulan entre otras cosas que la calidad del serviclo
depende de tener una estrategia clara, sistemas y procedimientos
enfocados al cliente y personas que cuenten con los conocimilentos ,
habilidades, sensibilidad y actitudes adecuados para manejar
correctamente los momentos de la verdad con el cliente.

i.2, Conceptos.

El servicio no significa servilismo, sin embargo se tiende a confundir
ambos términos y esto tiene un fundamento cultural.

En este sentido, McCann {1991}, menciona que la palabra servicio o
servir, tlene una connotacién negativa, ya que ambas vienen de la
palabra en latin "servus" que significa "esclave”, Ademas de ello, el
servicio frecuentemente es conceptualizade como servilismo,
confundiéndose ambos términos, ya que se consldera que el gue
sirve es una persona de "baja categoria”, es decir, un sirviente,

Lo anterior explica, en parte, las actitudes inadecuadas tanto de los
prestadores de servicio como de los clientes, ya que ambos en
muchas ocasiones se comportan ya sea en forma prepotente o
despética, o por el contrarie, demasiado sumisa y pasiva.




Al respecto, el mismo autor indica que el servicio es uana relacién
que se crea en ¢l momento que se proporciona y a través de csa
experiencia se otorgan un servicic mutuc el prestador y el
cliente; por lo tanto, el servicio real depende de las relaciones y
las fomenta, siendo éstas la clave del éxito para la obtencion de
beneficios y la satisfaccion que se logra en el servicio. (7)

El diccionario de la Real Academia (*) propone algunas definiciones
del término servir;

Estar al servicio de otro.
Estar empleado en la ejecucion de una cosa por mandato de otro,
aun cuando lo que ejecute sea pena o castigo.

« Estar sujeto a otro por cualguier motivo, aunque sea
voluntariamente hacliendo lo que el otro qutere o dispone.

= Ser un instrumento maquina o cosa semejante, a proposito para

determinado fin.

Ejercer un empleo o cargo propio o en lugar de otro.

Aprovechar,

Valer.

Ser de uso o utilidad.

Tales definiciones nuevamente nos remiten a que el término servir
es considerado como el de utilizar, situacién normalmente aceptada
como habiamos comentado anterlormente; otra cosa en comun es
que el servicio es considerado como una actividad,

Para los propdsitos de este trabajo es Importante sefalar algunas
definiciones de servicio que incluyen diversos puntos de vista,
SERVICIO

"Conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto
o del servicie basico, como consecuencia del precio, la imagen y la

reputacion del mismo", (8)

El servicie es conceptualizado como "el hecho de proporcionar o
proveer bienes o productos intangibles en general", (9) Albrecht




Es la sensacién (buena o mala) que tiene un receptor de servicio
cuando entra en contacto con alguno de los elementos de la
organizacién que le proporciona el servicio. Por ejemplo: empleados,
lugar fisico, maquinas, publicidad, informacién, ete.

*Citado por Pinedo Rivera J. “La accion de servicio como respuesta
a la existencta”, Despacho Pineda, Méx. 1977,

El servicio es el conjunto de soportes que rodean al acto de
comprar, Se mide por la despreocupaclén y el valor agregado en el
caso de los productos, y por la prestacion y la experiencia en el caso
de los serviclos. (10)

Considerando los elementos en comun de éstas definiciones,
podemos concluir que el servielo es una actividad humana en
funcién de la compra de un bien o servicio que se proporciona a
través de una relacién entre cliente y prestador y cuya efectividad
depende, fundamentalmente, de la experlencia y satisfaccion del
cliente.

En cuanto a calidad y servicio algunas definiclones son las
sigulentes:

CALIDAD

"La calidad es el nivel de excelencla que la empresa ha escogido
alcanzar para satisfacer a su clientela. Representa, al mismo tiempo,
la medida en que se logra dicha calidad", {11)

“La calidad en el servicio se mide por la diferencia que se produce
entre las expectativas del cliente y su percepeion del nivel del
servicio recibido”. (12)

"Clentela clave es aquella que, por sus expectativas y sus
necesidades impone a la empresa el nivel de servicio que debe
alcanzar”. (13)

La calidad del serviclo es compleja, ya que el cliente se esta
volviendo cada vez mas critico con el servicio que recibe en su vida
cotidiana y esta exlgiendo que se tomen acciones al respecto. Es él,
el que determina la calidad de una empresa y-por lo tanto si compra
o0 no los productos y servicios que ofrece; esto hara que escoja una
marca o compariia por encima de otra.




Al respecto Albrecht (1990}, define la excelencla del servicie, desde
el punto de vista de posicionamtento competitive, como: "Un nivel
de calidad de servicio, comparado con el de sus competidores, que
es suficientemente alto ante sus clientes, para permitirle cobrar un
preclo mas alto por su producto de servicio, gana una participacién
en el mercado increiblemente elevada y/o disfruta de un margen de
utilidad superior al de sus competidores”. (14)

Si ademds de lo anterlor, consideramos el concepto de Calidad
Total, como:

"el conjunto de esfuerzos efectivos de los diferentes grupos de una
organizacion para la integracién del desarrolle, del mantenimiento y
de la superactén de la calidad de un producto, con el filn de hacer
posible la fabricacion y servielo a satlsfaccién completa del
consumidor y a un nivel mas econdmico”, podemos ver que el
concepto de calidad en el servicio se complementa y enriquece. (15)

1.3, Tipos y Complejidad del Servicio
1.8.1. Tipos de servicia,

En la industria se pueden distinguir tres tipos bdslcos de servicio,
seguin lo menclona Albrecht. (16}

a Elde Ayuda.
Facilita el localizar u obtener cosas que necesitamos, a
movernos de un punto a otro, o soclucionar problemas en
general.

v El de Reparacidn.
Que atlende los problemas de descompostura de
nuestros productos.

s El de Valor Agregade.
Que se dirige principalmentc a la calidad de la relaciéon
con el cliente; es el valor adicional que se¢e da a
cualquiera de los serviclos anteriores,




Especlalmente en esta era de alta tecnologia, donde el contacto
humano se ha reducido y tenemos cada vez mds contacto
despersonalizado con cajeros automaticos, grabadoras, ete., la
calidad de este contacto, cuando se da, se vuelve de vital
importancia,

Respecto a esta clasificacion es importante aclarar que el "valor
agregado”, mas que encasillarlo como un tipo de servicio, deberia
considerarse una caracteristica intrinseca de los otros servicios
mencionados, si se quiere lograr la calidad de los mismos,

Horovitz, por su parte, presenta la siguiente clasificacton: (17)

a). Sexvicio De Productos.

El servicio de productos tiene dos componentes: el grado de
despreocupacion del cliente, y el valor agregado para el cliente.

El grado de despreocupacién se reftere a que el cliente valora,
ademas del preclo y del rendimiento técnico del producto, lo que
éste va a costarle no sélo en dinero, sino en tiempo y esfuerzo, Mide
los efectos en cuanto a:

u Entregas y reparaclones,

" ohbtencién de una factura sin crrores,

encontrar rapidamente un responsable st surgen
problemas,

hacer funcionar el aparato,

comprender su funcionamiento,

uttlizarlo a pleno rendimiento,

desprenderse de la antigua maquina o revenderla,

etc.
Ademas, valora los costos de utllizaclon del producto:

costo de mantenimiento,

costo de Instalacion,

costo de transporte, y

coste de no poder disponer del producto.




Una politica de calidad de servicio trata de reducir en lo posible
dichos esfuerzos y costos suplementarlos para el cliente,
imponiéndose como objetivo el Hlegar a cero preocupaciones

En cuanto al valor agregado, ¢l cliente examina también el valor
que el proveedor afade al rendimiento técnico del producto, en
varios sentidos:

Estatus social que el producto refuerza,
Ayuda para resolver problemas

Apoyo financiero

Apoyo postventa

Rapidez o flexibilidad

b). El Servicio de los Servicios.

De igual manera Horovitz (1991}, indica que ¢l servicio de servicio
comprende dos dimensiones propias: la prestacién que buscaba el
cliente y la experiencia que vive en el momento en que hace uso del
servicio.

La prestacidn se refiere a todo lo que rodea al servicio, ya que tiene
una importancia primordial tanto para reforzar los beneficlos que el
comprador busca al adquirir algo, comno el hecho de que se ha
convertido en un arma competitiva bdsica e indispensable para
hacer del servicio algo especial que lo diferencie de los gue ofrece la
competencia,

La experiencia se refiere al impacto que puede provocar en el
consumlidor el serviclo, determinande su grade de satisfaccion,
Dicha experiencia puede ser positiva o negativa segin:
Las opciones, disponibilidad, ambiente, actitud del
personal de servicio, los otros clientes, la rapidez y
precision de las respuestas a sus preguntas, el manejo
de las reclamaclones y la personalizacién de los
serviclos, entre otras.

Comparando ambas posturas respecto a los tipos de serviclo,
podemos decir que en esencia hablan de lo mismo y con las mismas
caracteristicas, cambiindose dnicamente los nombres o la
profundizacion que se hace al respecto,




1.3.2. Complejidad del servicio:

Ademas de los tlpos de servicio anteriormente senalados, es
importante resaltar que existe complejidad en los mismos, en
cuanto a la forma en que se pueden proporcionar actualmente, dado
el grado de especializacion y caracteristicas de la divisién del
trabajo y sistemas econdémicos de nuestra soctedad actual, Ronald

Kent Shelp, lo clasifica en cuatro tipos principales: (18)

s Servicio Personal NO Especializado:
En este rengldon se ubican las actividades que realiza una
persona generalmente por su cuenta, sin ningun tipo de
entrenamiento especifico, como son la venta callejera y
el servicio doméstico.

s Servicio Personai Entrenado:
Son serviclos similares a los anteriores, aunque la
persona los presta en forma organizada para una
empresa, y recibe algin entrenamiento o procedimiento
para llevarlo a cabo, por ejemplo: dependientes de
tiendas, artesanos, etc.

s Servicio Técnico Especializado:
Incluye servicios altamente especializados
identificados como profesiones en una rama especifica
del conocimiento: asesoria legal, médica, financiera,
contable, etc.

a Serviclos Industriales:
Son los que responden a la demanda masiva, tales como
la Industria de los alimentos, del turismo, transporte,
ete.

1.4, Caracteristicas del Servicio.

El servicio, al ser considerado como intangible, posee como

caracteristicas fundamentales las siguientes: (19)

a)  Se produce en el instante de su ejecuclén; no se
puede crear de antemano, inspecclonar, apilar o
almacenar. No se puede reparar antes de que el
cliente lo reciba.

1



b)

c)

d)

e)

No se puede demostrar, ni se puede enviar una
muestra para obtener la aprobacion det cliente.

La persona que recibe el servicto, no tiene nada
tangible; el valor del servicio depende de su
experiencia personal de su percepcién del servicio.
Esta experiencia no se puede vender o pasar a un
tercero como los productos.

Se requiere interacctéon humana para crear el
servlcto en conjunto con el cliente.

Mientras mas personas intervengan en el frato al
cliente durante la prestacion del servicto, menos
posibilidades hay de quedar satisfecho con el
servicio.

Las expectativas de quien recibe el servicio, son parte integral del
mismo. La calidad del servicio es en gran proporcidn algo subjetivo.

El Dr. Deming indica que algunas de las caracteristicas de la calidad
del servicio son similares a lag de la calidad de los productos

manufacturados, tales como: la exactitud del papeleo, la rapidez, la
confianza en el tiempo de entrega,

manipulacién, el cuidado durante el transporte, etc, (20

el cuidado durante

la




1.5 Diferencias de la Calidad entre Manufactura y Servicios.

Las propias caracteristicas del servicio, marcan la diferencia entre la
manufactura {productos). En el cuadro siguiente podemos chservar
de manera especifica estas diferencias. (21)

El  producto se
puede almacenar.

Frecuente
participacion del
usuario,
Poca
estandarizacion,
servicio "a fa
medida”,
Estindares de
calidad muy
cambiantes.
La calidad depende
del resultado del
servicio prestado y
de como fue
_prestado.

En cuanto a diversos aspectos de su planificacién y estrategia
empresarial, Shaw (1991) resume las diferencias fundamentales
entre empresas fabricantes de productos y empresas que ofrecen
servicios de la siguiente manera: (22}




EMPRESAS DE

PRODUCTOS

EMPRESAS DE SERVICIOS

Costos y preclos basados en
un producto material.

Caostos y precios basados en
percepciones de valor.

La  productividad
determinarse,

puede

La productividad no puede
determinarse,

La adecuacién de la oferta y
la demanda se gestiona a
través de las existencias.

La adecuacién de la oferta y
la demanda se gestiona en
gran parte a través de
cambios de
comportamiento.

La curva de la experiencia
reduce los costos por
unidad, graclas a una
produccién acumulativa.

La curva de la experiencia
mejora calidad y valor.

El
crecimiento/tamario/cuota

El
crecimiento/tamano/cuota

de mercado, influye de mercado, influye en la
directamente sobre la imagen en forma directa.
rentabilidad.

El riesgo de lanzar nuevos El riesgo de lanzar nuevos
productos/servicios, productos/servicios,
desciende como aumenta como
consecuencia de las pruebas consecuencia de una mayor
que se realizan en el conflanza en la lealtad del
mercadao. consumidor,

Las barreras para entrar en
el mercado estan basadas en

Las barreras para entrar en
el mercado estan basadas en

el producto y/o Ia capital humano, clientela
tecnologia. y/o red.

La realizacién de cambios La realizacion de cambios
requiere un numero exige un amplio consenso'y

relativamente pequefio de
personas.

compromiso.




En el servicio, su prestacidon y su consumo son simultdneos, en
cambio los productos primero son fabricados y luego se venden y
son utilizados. En los servicios la productividad se expresa en
términos de satisfaccion del cliente , y en consecuencia se mide por
el incremente en las ventas.

En la industria en general, dicha productividad se maniflesta por
reducirse las mermas y los costos de fabricacidn.

En cuanto a la calidad en si misma, el Dr. Deming considera que
algunas de las caracteristicas del serviclo que son compartidas por
los productos manufacturados, pueden ser medidas.

Asimismo, especifica que en cuanto a la reaccion del cliente a lo que
él llama "buen servicio” o "mal servicio” es generalmente inmediata,
mientras que la reaccién a la calidad de un producto manufacturado
puede surgir con retraso. Las necesidades del cliente pueden
cambiar de un momento a otro y ademdas el servicio puede
deteriorarse v el producto manufacturado puede poseer defectos
latentes,

Independientemente del tipo de producto o servicio de que se trate,
los problemas con los que se enfrentan los vendedores son cast los
mismos:

Mala calidad del producto o servicio
Errores en los pedidos

Entrega lenta

Recuento erréneo,

Una diferencia importante sefialada por Deming, consiste en que el
trabajador de produccion es consciente de que pone algo de su parte
para fabricar algo que otra persona utilizard; él tiene una idea sobre
lo que es su trabafo y la calidad del mismo, visualizando al cliente
final satisfecho o descontento con el producto de su empresa. En
cambio en muchas empresas de serviclo, las personas que trabajan
en ellas no son conscientes de que su producto es el servicio; que un
buen servicio y los clientes contentos hacen que su compaiiia sea
competitiva y permanezca en el mercado, asegurando fuentes de
trabajo; que un cliente descontento puede ocasionar la perdida del
negoclo y por conslgulente de su trabajo.




En relacton a {a aseveracion anterior, es importante senalar que en
México, dadas las condiciones de produccion , esta actitud de
conciencia y de visualizacion del producto y cliente final por parte
de los trabajadores, no se da en forma generalizada, inciusive en las
empresas manufactureras. Es probable que Deming esté haciendo
referencia a una cultura empresarial distinta a la nuestra, como
podria ser la japonesa.

En la Industria de servicios, a diferencia de la manufacturera, se
presentan con mayor recurrencia en su eperacion:

» Transacciones directas con muchas personas, por
ejemplo: cliente, arrendatario, asegurado, ete.

s Un nuamero elevado de transacciones, por ejemplo:
ventas, préstamos, bonos, depésites, etc.

& Volumen elevado de papeleo, por ejemplo: errores en las
ventas, facturas, cheques, tarjetas de créditos, cuentas,
reclamaciones, etc,

» Cantidad elevada de procesos, por ejemplo: cdlculo de
cargos, Intereses, etc.

s Muchas maneras diferentes de cometer errores, dada la
interaccién humana.

Clrcunstancias todas que representan un alto costo para la
organizacion y que inciden directamente en la percepcion del
cliente, no sélo respecto al servicio que le es proporcionado, sino a
la “calidad " del mismo.

Las semejanzas y diferencias planteadas anterformente, se refieren
al concepto tradiclonal que plantea una divisién entre las empresas
de manufactura y las de servicio. Sin embargo, Albrecht en su llbro
mdis reclente, sefala lo sigulente: “...debemos abandonar por
completo la distincién arbitraria entre empresas "fabriles" y
empresas de "servicio”. Con el advenimiento del modelo de gerencia
de serviclos, esta distincién pasa a ser obsoleta. De hecho, no éxiste
ninguna compaifia que no preste un servicio,,.” (23) '

De ahi que su concepto actual de serviclo es: “..la suma de los
valores proporcionades al cliente, sean estos tanglbles o
intangibles”.




Y enfatiza: "la unica diferencia real que aun existe es la proporcion
relativa de valores tangibles e intangibles vendidos y entregados”.

En el mismo sentido, Shaw (1991), aporta un analisis que
fundamenta el porqué de la situacion comentada por Albrecht,
Senala que 'las diferencias que existen entre empresas industriales
y de servicios son mucho mas numerosas que sus analogias, Por ello
toda comparacion parece inutil. Sin embargo, los prejuicios a favor
del sector industrial y del producto estan tan profundamente
arralgados en el mundo empresarfal, que tal comparacién es
inevitable. Pese a que su papel es cada vez mas prominente en la
economia, las empresas de serviclos aiin no se han ganado el
reconocimiento ni la atencion conceptual distintiva que merecen..."

1.8, Ls Hoteleria en México

La industria hotelera {(de la hospitalidad} consiste en negoclos e
instituciones que proporcionan hospedaje, allmentos y otros
servicios a los viajeros.

A los clientes de un establecimiento de hospedaje se les llama
también huéspedes.

El termino hotel por lo general se utiliza para hacer referencias a
cualguier establecimiento (distinto de una casa particular) que
proporcione habitaciones privadas con bafo y que cuente con
personal al servicio de los huéspedes,

Los Hoteles en México, como empresas de servicios, ofrecen al
piiblico alojamiento, alimentos, bebldas y actividades de
entretenimiento, todo ello con el proposito de abtener una utilidad
econémica.

En la actualidad la hoteleria en nuestro pais presenta una gran
variedad de empresas de hospedaje, las cuales pueden ser
clasificadas de acuerdo con los sigulentes aspectos:

o Tamario

« Tipo de cliente

s Tipo de servicios{ecategorias de hoteles)

s Ubicacion o relacién con otros servicios

¢ Otros tipos de establecimientns

¢ Operacion

¢« Organizacion




s Proximidad a terminales de pasajes o vias de
comunicacion

De acuerde a su tamano los hoteles se clasifican en: Pequeiios
{menos de 100 habitacioncs), Medianos (de 101a 250 habitaciones) y
Grandes (mnds de 250 habitaciones).

Respecto al tipo de clientela, las empresas se clasifican en:
¢ Comercial (viajes de negocio)
¢ Vacacional (descansc y diversion)
¢ Convenciones (realizacién de eventos)
¢ Residencla (para personas que permanecen largas
temporadas).

Por el tipo de servicios que ofrecen los hoteles, éstos se clasifican
por estrellas, asignandoles asi lo que cominmente se conoce como
Categorias de Hoteles:

Hotel de cinco estrellas.

Cuentan con inmuebles que se destacan por su lujo y confort, las
habitaciones tienen mobiliario y decoracién de excelente calidad,
ademds de bano privado, teléfono, agua callente las 24 horas,
musica ambiental, television.

Los serviciog que deben ofrecer son: restaurantes, cafeterias, bares,
centros nocturnos, salones para eventos sociales, lavanderia,
tintoreria, estética, salén de belleza, alberca, estaclonamiento y
algunos otros servicios o facllidades para la practica de deportes.
Este tipo de hoteles se ubican en las principales zonas de la ctudad
o cuando estan retirados de éstas, se debe centar con una buena
comunicacién que en la gran mayoria de los casos es proporcionada
por el hotel,

Hotel de cuatro estxellas,
Contar con instalaciones que ofrezcan condiciones de alto confort y
distincion,

Tanto las caracteristicas de las habitaciones como el resto de los
serviclos que ofrece este tipo de hoteles son semejantes a las~
nmencionadas para los hoteles de cinco estrellas, con la
particularidad de que el lujo y las instalaciones o facilidades parala
practica de deportes no estan presentes.
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Hoteles de tres estrellas.
Contar con inmuebles que sin ser suntuosos, ofrezecan buenas
condiciones, por lo que sus habitaclones y demas servicios deben ser

confortables.

Hotel de dos estrelias.
Ofrecen unicamente habitaclones con baio privade con las
condiciones indispensables de comodidad y confort.

Hotel de una estrella.
Ofrecen el servicio de hospedaje, algunas habitaclones cuentan con
bano y en algunos casos se tlene uno general por piso.

La categoria de los hoteles anterformente era asignada por la
Secretaria de Turismo con base en una investigacion de los servicios
y observacion del iInmueble e instalaciones; actualmente esto se ha
dejado a la libre competencia,

Asimismo en México existen otros tipos de establecimientos de
hospedaje como son:

Moteles: Construceion en forma horizontal que permite al cliente
estacionar su automévil cerca de su habitacién.

Tlempo compartide: Edificio que proporciona los serviclos de un
hotel con la diferencia de que las personas que se hospedan en éste
compran en copropiedad el espacfo {suite o departamento} donde se
alojardn por un periodo determinado (una o dos semanas al ario), el
cual se conoce como tiempo compartido. Los copropletarios pagan
los gastos de mantenimiento en éste tipo de empresas,

Pensiones o casa de huéspedes: Son empresas familiares con un
minimo de habitaciones en las que ademas se ofrecen los tres
alimentos o alguno de ellos.

Albergues: Instalaciones ubicadas generalmente en las zonas
montasiosas que ofrecen tinicamente alojamiento.

Departamentos: Casa habitacion amueblada y con cocineta que se
renta por una o varias semanas.

Bungalos: Semejante al anterior, ubicado generalmente en zonas
tropicales.

Cabaiias: Otra variante del departamento, solo que ésta se localiza
cerca de playas, bosques o zonas lacustres. ,
Trailer Park: Terreno que dispone de instalacfones de electricidad,
agua, luz y teléfono a fin de albergar a las personas que llegan a éste
en las denominadas casas rodantes. En algunos. casos se cuenta en
dicho terreno con lavanderia y locales comerciales.




Marinas: Instalaciones que permiten atracar (aproxtmarse a tierra) a
las embarcaclones maritimas (yates, veleros, ¢tc.) y permite a sus
ocupantes hacer un alto en su travesia. A su alrededor se cuenta con
los serviclos que satisfacen las necesidades de un turista
{restaurantes, bares, lavanderia, tintoreria, etc.).

Club Crucero: E! hospedaje se proporciona en un barco o crucero
turistico,

Por su operacién los hoteles son clasificados en permanentes, que
operan los 365 dias del anfo, y de estacién, que sclo proporcionan
servicios en determinados periodos del ano,

De acuerdo a su organizacién los hoteles presentan la siguiente
clasificacién:

Independientes: no pertenecen a ninguna cadena hotelera.

Hoteles de cadema: Empresas que pertenecen a corporaciones
hoteleras nacionales e internacionales.

Otra cuestion esencial relacionada con las caracteristicas de la
hoteleria son los Planes de alojamiento y Tipos de habitaciones que
se manejan en nuestro pais.

Los planes de alojamiento estin aunados al servicio que se le
proporciona al huésped en un hotel, se le puede ofrecer o no el
servicio de alimentacién de acuerdo a lo siguiente:
¢ Plan europeo. Sin alimentos,
¢ Plan Continental. Consiste en un desayuno compuesto
por jugo, café, pan, mantequilla y mermelada,
¢ Plan americano. Se proporcionan los tres alimentos del
dia (desayuno, comida y cena) .
¢ Plan americano modificado. Consiste en 1a eleccidn de
dos alimentos por parte del huésped.

Los tipos de habitacidon mds frecuente son:

¢ Estandar: Habitacién con una sola cama individual o matrimonial,

¢ Twin: Recdmara con dos camas matrimoniales,

¢ King Size: recimara con una cama king size,

¢ Junior Suite: Habitacion con una pequefa sala y una cama King
size.

¢ Master Suite: Habitacion con sala y dos recamaras, una con dos
camas matrimoniales y la otra con una king size.




s Suite Presidencial; Habitactén con cocina, comedor, una gran sala
y tres recamaras, dos con dos camas matrimoniales y una con
cama king size.

(24).

Organizacién de un Hotel

La organizacion de un hotel depende de la cantidad de personal con
que cuente, El namere de empleados que se requiere para operar un
hotel en forma efictente varia con el niimero de huéspedes. A su vez
el namero de huéspedes esta limitado por el nimero total de
habitaciones.

La organizacion de un tipico hotel cuenta con ocho 4reas basicas:

Administracién
Alimentos y Bebidas
Habltaciones

Servicio a los huespedes
Mercadotecnia y ventas
Mantenimiento
Contabilidad

Cada administracién esta encabezada por un Gerente o Director y
cuenta con un area para la administracton del personal.

Las funciones de las habitaciones se dividen en tres dareas
principales: Recepcion, Ama de tlaves y Servicio de Botones.

La recepcidén es la responsable de los registros de entrada y salida
de los huéspedes; es el primero que entra en contacto con los
huéspedes que llegan, es el centro de informacién durante la
permanencia de éstos en el hotel y el Gltimo punto de contacto a la
salida.

La parte administrativa del registro de los cltentes tlene que
atenderse cuidadosamente. Un registro correcto asegura-que a los
clientes se les asigne y conduzca a las habitaclones correctas y que
todos los cargos que efectien en el hotel sean registrados en la
cuenta correcta, ya que casi todo lo que los huéspedes comen, beben
o usan debe de ser pagado. La oficina central lleva un registro de
todo lo que un cliente usa o consume, el cual debe hacerse con
prontitud y exactitud, ya que los clientes no desean esperar al salir..
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El personal de ama de llaves es el responsable de la limpieza de las
habitaciones y del servicio de blancos.

El servicio de botomes consiste en dar la bienvenida a los
huéspedes, transportar el equipaje y dar informacién sobre las
instalaciones, servicios y funciones de Ia habitacion,

Allmentos y bebidas esti dedicado a operar los restaurantes,
cafeterias y bar del hotel, El personal de servicio a cuartos y de
banquetes también forma parte de este departamento. Estd
integrado por personal para la produccidn de los alimentos (chefs,
cocineros, etc.) personal para el servicic (meseros, ayudantes , etc.)
y personal para bangquetes {meseros, capitanes, etc.), ademds de
contar con cantineros, cajeros y personal para manejar los costos de
los alimentos y las bebidas.

En un hotel de cinco estrellas, el servicio de comidas y bebidas a las
habitaclones sera permanente diurno y nocturno (servicio a
cuartos). Los servicios de allmentos y bebidas juegan un papel muy
importante al promover la individualidad de un hotel, Durante gran
parte de la historia de los hoteles, ha sido gracias a la comida que
muchos de ellos se han hecho internacionalmente famosos,
principalmente por los estindares de sus restaurantes,

Servicle » los huéspedes se refiere a todos los serviclos adicionales
con los que se pueden contar, comao son salén de belleza, tienda de
regalos,. lavanderia; algunos hoteles operan sus proplas tlendas y
otros alquilan espacios a proveedores independientes.

Algunos hoteles cuentan con servicio de concierge (conserje) para
reservar servicios ajenos al hotel, como son boletos para
espectdculos, alquiler de automéviles, etc.,

Mercadotecnia y Ventas

Efectia la promocién, publicidad y ventas de grupos. Normalmente
se divide en cuatro dreas: ventas de grupos, ventas de banquetes,
ventas generales y mercadotecnia y publicidad.

El personal de ventas se compone de ejecutivos que visitan posibies
clientes, hacen presentaciones y campanas de ventas y- coordinan
promociones especiales,
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Ventas grupales trabaja con organizaciones para negociar
convenciones, reuniones, seminarios y otros eventos con tarifas
grupales,

Banquetes trabaja con organizaciones y personas para vendel
servicios de alimentos y organizacion de eventos.

Mercadotecnia y publlcidad es responsable de planear campaiias,
instrumentar promocfones o paquetes, comprar medios publicitarios
y producir folletos, papeleria, anuncios, ete,

Contabilidad

Se lleva a cabo toda la contabilidad relacionada con el efectivo y las
cuentas por pagar tanto de los ingresos generados por los huéspedes
como el de los grupos.

Mantenimiento.
Responsable de la seguridad y operacion eficiente del inmueble,
instalaciones y equipos de trabajo

Puede haber una division de seguridad responsable de los sistemas
de alarma y de poner en prictica procedimientos orientados a
proteger la propiedad personal de huéspedes y empleados. El
personal de esta area puede incluir a guardias uniformadeos.

La industria de servicios debe dar especial atencion a satisfacer a
una clientela muy variada, cuyas diferencias provienen de gustos
personales y estatus. A todos los clientes les gusta pensar que el
personal del hotel los considera como alguien muy especial, por lo
que muchos hoteles de primera clase , mantienen relaciones de
gustos y averstones de los huéspedes. Estos registros contienen teda
una variedad de informacion acerca de los huéspedes individuales, y
aseguran que muchos de los caprichos de los clientes se anticipen y
se cumplan atn antes de que el cliente llegue al hotel..

En la recepeidn, los ingredientes personales vitales para ofrecer un
serviclo de calidad son precisidn, paclencia y diplomacia. La
habilidad para atender una gran variedad de solicitudes, problemas y
quejas estando bajo presion es absolutamente vital,

El personal de hotel no debe olvidar que todos los clientes son
importantes y desean ser tratados como tales, (25)




1.6.1. La Calidad en el Servicio en la Hoteleria

Los servicins de un hotel son complejos, se componen de diferentes
procesos y etapas; sin embargo, lo que el huésped percibe son los
resultados de tales procesos y ¢l establece sus requerimientos en
téerminos de tales resultados.

Por ejemplo, al cliente lo que le importa es que su habitacion esté
lista y perfectamente limpia al momento que le es entregada.
Aunque esta situacion sea el resultado de todo un proceso, lo que
determina la calidad para el cliente es si se cumplié con lo
acordado, satisfaciendo asi la necesidad del huésped.

Dado lo anterior, si por “calidad” se entiende cuales son esas
caracteristicas del servicio que se adecuan a las necesidades del
huésped y de esa forma proporcionan un servicto satisfactorio,
entonces primero se deben de definir esas caracteristicas o factores
que el huésped considera para juzgdar la calidad del servicio y las
cuales, pudiendo ser medibles o no, son de la siguiente indole:

1. Psicologicas: Cortesia, sentimiento de importancta, confort,
belleza de ambiente, reconocimiento del cliente frecuente, trato.
Otro factor importante dentro de este rubro es la imagen o
posicionamiento del hotel, ya que el mercado de la hoteleria es cada
vez mas especializado y competitivo. Existen hoteles que buscan
satisfacer necesidades muy especificas, como por ejemplo los
hoteles para hombres de negocios. Esto implica toda una serie de
detalles especificos que deben cumplirse para que el hotel satisfaga
lo que ha ofrecido y que el huésped espera o estd buscando. Esos
detalles deben ser controlados porque son factores de calidad. Al
respecto, la consistencia y la uniformidad son determinantes.

2. Temporales: Lineas de espera, rapidez del servicie.
3. Etfcas: Veracidad en la publicidad, consistencia del servicio,

honestidad en el precio, variedad para escoger.

4. Tecnologicas: Condicion de las instalaciones, calidad de los
alimentos, horario de serviclo, servicios complementarios, limpieza,
funcionalidad del mobiliario,

El Factor Humano
Tratindose de servicios y especialmente de hoteles y restaurantes,
la calidad del factor humano equivale casi por completo a la calidad
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del producte. Las personas que van en busca de hospedaje serin
susceptibles, en primera instancia, de la actitud de los empleados,
siendo indispensable ¢l profesionalismo de todos para realizar su
trabajo. En un hotel de cinco estrellas, todo el personal debe tener
detras una profunda capacitacion técnica y ética.

El profesionalismo es la base de 1a calidad en el servicio, ya que éste
implica mejorar continuamente la calidad de cada accién y su
resultado.

El servicio en un hotel no es un trabajo comun y corriente; en una
época en que la despersonalizacién es un mal generalizado, la
industria hotelera fomenta las relaciones humanas, no solo a nivel
nacional sino internacional.

El trabajar en un hotel es mas que un trabajo, un servicio. El
empleado debera saber hacer bien lo que tlene que hacer y se le
deberan brindar los medios para que lo logre. Es importante que
conozca todo el proceso en el cual él contribuye en alguna etapa. La
calidad en el servicic de un hotel esta integrada por la capactdad
técnica de la gente y la actitud de servicio del personal,

Dado que los hoteles existen para satisfacer las necesidades de
descanso, alimentacién y diversidn de las personas, el servicio debe
ser considerado como una virtud esencial en el personal que en ellos
labora.

Para ofrecer un servicio de calidad se debe tener la voluntad para
hacer las cosas bilen para el mayor beneficio del huésped. Los
empleados deben de estar conscientes de que su trabajo consiste en
servir a otras personas, la hospitalidad deber ser vista no como un
concepto para quienes se dedican al hospedaje, sino adoptarse como
una filesofia de su actuar, (26)
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CAPITULQO 2

2. LA IMPORTANCIA DE LAS PERSONAS EN EL SERVICIO.

En los servicios, las personas son mas importantes que Ila
tecnologia, ésta solo sirve de apoyo, ya que las buenas relaclones y
la confianza de los clientes, son dos factores de valor incalculable
para todas las empresas y tinicamente pueden ser trasmitidas por
las personas. (1)

Al respecto, Ginebra menciona que lo que compra un cliente es la
empresa entera, todas las personas son productos, todas son
clientes, todas son proveedores y todas son base de calidad y
servicio,(2)

De lgual forma Walker resalta que "...investigaciones realizadas han
demostrade que el cliente concede mayor importancia a los
aspectos personales que a los materiales del servicio, dependiendo
la calidad del serviclo en gran medida de que quienes lo prestan se
slentan a gusto realizande su trabajo. Teniendo presente que Ia
imagen y la reputacion de una compainia la crea o la socava la
actuacion de aquellas personas que estan en contacto directo con el
cliente”. (3)

Ademads de estos factores, se debe tomar en cuenta otro aspecto que
ne ha sido analizado por los "expertos en administracién” y
especificamente " en finanzas". Se hace referencia al hecho de que
ne se ha considerado a las personas come “activos invistbles";
reconociendo. midiendo y manejando una base de clientes fieles y
empleados leales y comprometidos con la tarea. Esto es destacado
por Albrecht, quien ademas menciona el impacte econémico que
significa para las organizaciones en cuanto a sus ingresos y
utilidades.

Es indudable que los principales actores de la calidad en el servicio
son el prestador y el receptor del serviclo que interaccionan, y {a
conducta resultante depende de elementos, factores y
caracteristicas individuales que posee cada uno de ellos en el
momento del servicio,
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2.1, El Prestador.

Respecto al prestador del servicio, algunos de los elementos y
caracteristicas que determinan su relaciéon con los clientes y por lo
tanto el serviclo que le proporcionan son:

» Comocimientos; sobre la empresa, los servicigs
y las necesidades de sus clientes,

» Habilidades; de escucha, empatia, solucion de
problemas, comunicacién, relacién con el
cliente y venta.

s Equipo, tecnologia y recurses; adecuados y
suficlenites para el desemperio de su trabajo.

u Actitudes; de interés por su trabajo y trato con
las personas.

r Expectativas; qué espera de la empresa, su
trabajo y los clientes.

s Valores; los valores, creenclas, tradiciones e
inclusive la educaciéon profesional, pueden
factlitar u obstaculizar el camino hacia la
adopeidn de actitudes y conductas orientadas
hacia el serviclo

s Contexto Organizacionel; una cultura de
serviclo que determine el cémo la gente se
comporta y se relaciona, significa que los
signos que influyen en el comportamiento se
distinguen por enfocarse a la motivacién hacia
el servicio. Los valores, las normas de conducta
y los sistemas de recompensa y sanclones se
enfocan a resultados de alta calidad en los
momentos de la verdad.

En este sentido, Albrech indica que para la prosperidad de una
organizacion de servicios, el personal necesita actuar con un nivel
muy consistente de atencidn a las necesidades del cllente; siendo
amable, util, cooperador e interesado en el cliente, pues sdlo asi el
cliente proyectara la misma actltud hacia la organizacién. {4)
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Otro concepto fundamental sefialado por el autor es el relacionado
con el hecho de que el trabajo directe e interpersonal con los
clientes, implica un "esfuerzo emoclonal”. Esto se reflere al trabajo
en el cual los sentimientos del empleado se convierten de alguna
forma en la herramienta de su trabajo, involucrindose sus
reacciones psicolégicas. (5)

Lo anterior es tan importante, que los psictlogos han identificado
una reaccion caracteristica en los seres humanos denominada "el
sindrome de la sobrecarga de contacto”, el cual sufren las personas
que tlenen un contacto personal con muchisimos individuos de
modo repetido y constante. El hecho de tener que interactuar con
un desconocido después de otro, una y otra vez, durante todo el dia,
puede ocaslonar la aparicion de un tipo de reacciéon de fatiga
emocional. Las personas varian en sus capacidades para dominar el
esfuerzo emocional, punto que debe ser considerado por la
organizacion, puesto que se refleja en la interaccidon con los
clientes.

Albrecht considera que el perfil caracteristico de una persona
experta en el servicio es:

Madurez

Temperamento

Talento social

Tolerancia al frecuente contacto humano
Autoestima y

Aserttvidad

Resalta el hecho de que a muchas personas no les gusta estar en un
cargo de servicio, porque lo consideran degradante, de bajo status y
que no se respeta. Esto sucede, sobre todo, en las socledades
occidentales donde, por cuestiones culturales, la palabra servicio
tiene una connotacion de sirviente, servidumbre y servil, como ya se
mencioné en el capitulo anterjor. (6)

Cuando esto sucede, significa que las persenas tienen un conflicto
de valores y es dificil que se entreguen en cuerpo y alma al servicio.

Por su parte, Denton (1991), menciona que para dar un buen
servicio, es necesario contar con personas a las que les guste servir
y que tengan como caracteristicas: (7)




Cortesia

Ateneidén personal
Contacto visual
Exprestones faciales
Sinceridad

Tacto

Imagen amistosa
Interés verdadero
Empatia

Respeto, y

Que proporcionen sugerencias y ayuda.
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2.2. El Receptor.

Cuando hablamos del "receptor”, es imprescindible iniciar con una
definicion de lo que es un cliente,

Segin Albrecht, cliente "es algulen que compra un producto o
serviclo y que espera calidad del servicio y calidad del producto en
recompensa por su inversién”. (8). Sin embargo esta es una
concepeion unilateral. Mas adelante, el mismo Albrecht destaca la
Importancia que tiene el considerar al cliente bajo otra perspectiva
e introduce el concepto de cliente interno, como elemento base para
lograr el éxito. Es la gente que proporciona el serviclo, es decir los
empleados, los que deben en primera Instancia adquirir el
compromiso de calidad, apoyados por una cultura que les permita
asumir responsabilidades con el cliente externo. {9)

A partir de estas aportaciones, las organizaciones que actualmente
muestran un auténtico interés en satisfacer las necesidades de sus
clientes, han Incluido en su repertorio una distincion bésica: ya no
sélo hablan del cliente externo, sino que ahora se preocupan
también por el cliente interno que son las. personas que trabajan en
la organizacién. En ambos casos se hace referencia a una.
interaccidn de ayuda y beneficio mutuo. Es decir, al receptor no lo
podemos ubicar sélo como tal, sino que en esa dinamica de servicio
se desempeian al mismo tiempo los dos roles,
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Hoy en dia el cliente se conceptiia en un sentido mas amplio, en el
cual no existe una relacion de dinero necesariamente, En muchos
casos se da la interaccion de ayuda sin que tenga que mediar una
relacion de tipo econémico. Por ejemnplo, cuando una madre escucha
a su hijo, cuando un compaiiero le proporciona a otro informacion,
cuando alguien hace bien su trabajo para que a otro se le facilite el
suyo, etc,

Asimismo, el receptor del serviclo o cliente, sea éste interno o
externo, participa en la experiencia de acuerdo a varios elementos y
caracteristicas que posee, tales como:

s Imagen de la Empresa; si el prestigio que se
tiene de la empresa es bueno o malo.

s Expectativas; sobre lo que se espera del
servicio.

s Experiencia; positiva o negativa sobre el
servicio.

w Cultura; Valores, tradiciones y costumbres gue
forman parte de la persona.

s Nivel Socio-Econdmico; el cual permite aspirar
a recibir cosas con ciertas caracteristicas,

e Actitudes; disposicion, estado de animo para
recibir el serviclo.

s Necesidades; que se pretenden solucionar o
satisfacer con el serviclo.

a Conocimientos y Habilidades; sobre el tipo de
serviclo y la forma de recibirlo o reclamarlo.

Considerando lo anterior, podriamos resumir en el siguiente
esquema los elementos y factores que como marco de referencia del
empleado y del cliente, Intervienen en la experiencla .total de
servicio y de los cuales depende que sea valorada como buena o
mala Ia calidad del mismo: '
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Situacién concreta

Prestadorct----eeo-- weraeaey ReCEptor
~Conoclinientos Imagen de la Empresa
Habilidades Valores
Experiencia Experiencia
Valores (Cultura Cultura
Organizaclonal}
Expectativas Expectativas
Actitudes Actitudes
Equipo, Tecnologia vy Nivel Socio-
Recursos Econdmico
3
Buena

Experiencia de
Servicio Mala




(n

(2)

3

(4)

(5)

(6)

(7
(8)

(9)
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CAPITULC 3

3. LA ORGANIZACION ORIENTADA AL SERVICIO.

3.1, Filosofia y Valores

Cualquier empresa de éxito, si pretende alcanzar una ventaja
competitiva a largo plazo, debe superar el concepto Inicial de
servicio, tenfendo una visidn que pase a formar parte de las
actitudes y del comportamiento de todos los que integran la
organizacién,

Los suerics y las visiones nos proporcionan la motivacion, el
entusiasmo, 1a chispa y el espiritu de innovacién empresarial que
atrae tanto a clientes/consumidores como a
profestonales/empleados, que hacen grandes a las empresas.

La organizacién que esta motivada por una visién cuenta con una
motivaclén que la guia hacia una meta de rango superior, es
declr, que una visién significa una meta permanente y absoluta
que trasclende a todas las estrategias u objetivos de la empresa,
la cual es imbuida entre los mlembros con un compromiso de
alcanzar la excelencia necesaria para materializar dicha visién,

Sabemos que en las empresas de servicio Ia gente es la verdadera
base de la ventaja competitiva y el hecho de que comparta una
visién puede convertirse en una ventaja competitiva real, sl el
cliente la consldera como verdadera.

Las empresas que no llegan a lograr compartir una visién respecto
a un servicio excepclonal, quedan en el mejor de los casos
relegadas a la condicién de empresas grises, impersonales y que
se han quedado a la mitad del camino, y en el peor de los casos se
convierten en empresas fracasadas,

Una organizacién impulsada por una visién y -.unas metas de rango
superior tiene como parte de su filosofia:

Confianza y respeto mutuos

Los lideres de estas organizaciones confian en los motivos y &l
comportamlento de las personas que trabajan con elles,




Identificacién con 1a empresa

Se crea en el personal un sentido de responsabilidad y asociacion
con la empresa, los empleados no se consideran como tales sino
como propletarios/socios,

Liderazgo de servicio

El liderazgo es la clave del problema de la canalizacién y la
decision sobre los recursos de la organizacién para lograr
materializar la vision que haya creado el grupo.

Los Lideres de las empresas de servicio, sirven a quienes les han
confiado la obligacién de liderearlos.

Las grandes empresas las estahlecen y mantienen los grandes
lideres.

Creatividad e Innovacién

Las empresas impulsadas por una visién no toleran la rutina y un
tipo tnico de caracteristicas que deban de seguir en su
comportamiento las personas, sino que fomentan las diferencias
enfocadas a la innovacién y la creatividad.

Orientacién hacla la accién

Gente activa, creadora, dentro de un entorno caracterizado por el
entusiasmo, el interés y la ausencia de burocracia.,

Personas frente a caxgos

Las organizaciones que avanzan, estéin dirigidas por personasy no
por cargos en el organigrama, cuentan con gente de
extraordinario talento, cada persona que es lider aporta algo
diferente de lo que aportaba quien la precedié o quien la sucedera
en el puesto. Las caracteristicas de un puesto cambiarin segin
quién lo desempefie y estos cambios son los que se fomentan.

Innovacién/aceptacion de riesgos

Son parte fundamental de la ventaja competitiva de una empresa
de servicios, no pueden definirse ni medirse y sélo puede sentirse
su presencia o su ausencia y son premiados por la organizacion.




La visién que cree una organizacion debe ante todo centrarse en
el cliente/consumidor y en sus necesidades, y después en la
forma en que se puedan satistacer dichas necesidades.

Finalmente, la visién de servicio se logra vender a través del
comportamiento del propio lider, por medio de sus actos y
experiencia personal y no solo utilizando placas o lemas, (1) Estos
aspectos deben estar a cargo infciaimente del equipo de alta
direccidén y reflejarse en un documento que exprese los valores de
acuerdo con los cuales debera operar la comparnia.

Se trata pues, de una declaracién general de la actitud y la
fillosofia que debe abarcar aspectos tales como:

Los clientes y el mercado

Los productos y el servicio

La tecnologia

El crecimiento y la rentabilidad

El concepto propio y la imagen piblica deseada (2)

La visién traducida a una misién y los valores comprendidos
dentro de una filosofia empresarial forman parte de lo que
conocemos como cultura. Una cultura de serviclo es una forma de
hacer las cosas que valora enormemente la calidad del servicio,
pueste que cumple una funcién béasica para el éxito de la
empresa,

Una cultura es también un contexto soclal que influye sobre los
modos en que se comportan y relacionan las personas; por lo
tanto, una cultura de servicic es un contexto social basado en la
calidad del serviclo que influye sobre el comportamiento laboral y
las relaciones de trabajo de las personas, de modo tal que
confluyan hacia el valor comin de un serviclo excelente.

Algunas de las caracteristicas distintivas de una cultura de
servicio son:

Existe una visién y un concepto claro de servicio

Los ejecutivos predican y modelan los valores del servicio

El cliente esta primero

Se espera un servicio de calidad de todas las personas
involucradas., Se recompensa el serviclo de calidad.

Otra caracteristica importante de la cultura de servicio es que
todas las sesftales que provienen del entorno. laboral dicen que
tanto los Jefes como los colaboradores estdn enfocados al cliente
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dando lo mejor de ellos mismos. Existe un sistema de
reconocimiento Individual que premia el excelente servicio.

Asimismo, el lenguaje y costumbres de la organizacién son
indicadores de la cultura, desde la forma en que se les denomina a
los clientes hasta la forma en que estd escrita su mision y valores
y lo que se Interpreta a través de elio; el entorno verbal,
terminologia, jerga, formas de expresién y metaforas que las
personas utilizan a diario es lo que rodea la cultura y penetra en
¢l pensamiento de todos los que trabajan en la empresa.{3)

A menos que los valores, normas, creencias e ideologia de ia
organizacion (la cultura de la organizacion) estén enfocadas clara
y conscientemente al servicio del cliente, no hay ninguna
posibilidad de que esa organizacion pueda dar una calidad
consistente de servicio y lograr una permanente reputacion para
el servicio.

Si la cultura de la organizacion no apoya y recompensa ia
atencion de las necesidades del cliente, a la larga el servicio no
sera mas que servicio de "dientes para afuera”.{4)

3.2 Administracién de Ia Calidad.

Novoa {1991} . menciona que para lograr calidad en los serviclos,
es necesario que exista comunicacion interdepartamental en
todos los niveles de la organizacion y definir claramente los
requisitos de lo que se debe de hacer para obtener calidad.

Asimismo, indica que la forma de mejorar la calidad de los
servicios es evaluando su eficacta, ya que lo que no puede ser
medido no puede ser mejorado. Dicha evaluacion de la calidad
debe incluir sus diferentes etapas de desarrollo como cualquler
producto, es decir, su disefio, manufactura y entrega,

Considera ademds que es necesario desarrollar técnicas que
ayuden a mejorar la calidad de los serviclos, porque una gran
parte de las actividades administrativas de una empresa
repercuten directa o indirectamente en el cliente externo.

Carlson (1991), considera que lograr la calidad del servicio
implica el administrar correctamente los “Momentos de Ia
Verdad” que son cualquier evenito, por breve que sea, en el cual el
cliente entra en contacto con cualquier aspecto de la

37



organizacion que le produce alguna impresion sobre la caltdad de
su servicio,

Estos momentos de la verdad, son los ladrillos con los que se
construye el producto de servicio; son la unidad mas pequenia
posible de valor entregado al cliente.

Los momentos de la verdad son muy numerosos y variados: una
Industria de servicios tipica puede tener alrededor de 100
momentos de la verdad y deben ser administrados y supervisados
por cada una de las personas que prestan el serviclo; son cllas y
no sélo los jefes y supervisores quiénes deben controlar sus
momentos de la verdad con el cliente.

Las empresas exitosas en la calidad del servicio que brindan a sus
clientes, presentan en general ciertas caracteristicas que las
convierten en campeonas del servicio: (5)

» Saben los factores bdsicos, es decir, tienen presente que un
producto de calidad entregado por un precio Justo y producido
a un costo aceptable, es el punto de partida para el éxito de un
serviclo, crean la excelencia del servicio sobre cimientos
sdlidos de aprobacidn del cliente sobre la calldad que entregan.

s Consideran que la calidad da utilidades, empiezan con la
calidad, no con el costo, al evaluar la efectividad de su trabajo,
creen que si existe calidad, también existirdn utilidades.

» Conocen a sus clientes, estdan obsesionados por estar a tono con
las  necesidades, actitudes, percepciones, valores ¥y
motivaciones de compra de los clientes, continuamente hacen
investigaciones sohre el cliente y se aseguran de que su gente
entienda los resuitados de estas investigaciones y se pongan en
practica en los productos y servicios que brinda la empresa,

o Bl trabajo lo centran en los momentos de la verdad, piensan en
funcion del impacto sobre el cliente, mds que en funcion de
puestos, tareas, politicas y procedimientos, su orientacion es al
cliente y al servicio que le brindan,

* Sc concentran en resolver el problema del cliente y en
satisfacer sus necesidades y no sélo en hacer el trabajo diario,
estan dispuestos a hacer lo que sea necesarlo y requiera la
situacion, por inusual que parezca.

e Cada persona se siente responsable de contribuir al éxito con el
cliente, mantiene un sentido colectivo de responsabilidad y
trabajo en equipo.

¢ El servicio lo ofrecen dentro y fuera de la compaiiia, en un
proceso total de atender al cliente,
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¢ Los gerentes se consideran como encargados de la misién de
facilitar a la gente a su cargo la atencion efectiva de sus
clientes y por lo tanto a que cumplan su trabajo.

¢ Se preocupan por sus empleados y por sus clientes, culdan de
sus empleados y los cuidan para que ellos hagan lo mismo con
sus clientes.

e Constantemente estan buscando formas de mejorar y perfeccionar
el servicio, miden y evaliian constantemente su calidad y busean
sus dreas de mejora.

Es un hecho que la calidad en el servicio es compleja e Incluye
innumerables variables que las empresas deben de tomar en cuenta
al formular y poner en practica su estrategia de serviclo,

Hal F. Rosenbluth, en su libro “ El cliente no es lo primero”, Indlca
que la calidad debe ser conceptuallizada como un proceso continua,
que debe alcanzarse desde el comienzo, sin permitir que el proceso
de calidad se interponga en el camino del progreso, usandose el
sentido comiin,

La calidad busca que cada persona de la organizacién utilice las
mediciones como herramientas para el mejoramiento continuo, La
meta es que la calidad forme parte de nuestras vidas, ya que para
ser efectlva la calidad tiene que penetrar en una orgamizacién,
ayudando a entender mejor a los clientes Internos y externos, para
no dejar de mejorar.

Algunos de los criterlos importantes a utilizar son:

Basar los planes de estimulo en la calidad y no en la cantidad,
stiendo el primer criterlo a medir y premiar, la exactitud en un
100%.

El profesionalismo, reforzando el utilizar un lenguaje adecuado, por
referirse al cllente por su nombre., por confirmar toda la
informacidn, por ofrecer servicios adicionales, por el trabajo en
equipo y otras muestras de profesionallsmo.

El eriterio final es la productividad.

El mismo auter sefala que para saber de qué manera se estd
desemperfiando una empresa con calidad, se debe de:
¢ Contar con metas que puedan ser evaluadas, individuales,
departamentales y empresariales para el mejoramiento de la
calidad, mismas que deben ser cada vez mas elevadas para
seguir progresando.
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Utilizar parametros internos y externos para medir el
servicio, considerar a la medicién como una herramienta
para lograr ¢l perfeccionamiento.

Todos los colaboradores tienen acceso y estin capacitados
en las herramientas necesarias para medir su propio
desemperio.

Mantener con los clientes una cuidadosa observacién sobre
el serviclo que se les brinda, a través de una variedad de
herramientas.

Se efectiia investigacion sobre los clientes, se comparten los
resultados con los proveedores.

Tener como objetivo, el anticiparse a las necesidades del
cliente, antes de que ocurran,

Medir la calidad de los servicios a través de mediciones de

auditores externos,

Las principales empresas de servicio pueden llevar a cabo un trabajo
efectivo porque aplican los principios basicos del serviclo de

calidad: (6)

Principio 1.
Principlo 2.
Principio 3.
Principio 4.
Principio 5.
Principio 6.
Principio 7.
Principio 8.
Principio 9.
Principio 10.
Principio 11.
Principio 12.

Viston directa.

Desarrollo de un hueco estratégico.

La alta direccion debe mostrar su apoyo.
Comprenda su negocio.

Aplicacién de fundamentos operativos.
Comprender, respetar y supervisar al cliente.
Utilizacion de la tecnologia adecuada.

La necesidad de innovaciones,

Contratar a la gente adecuada.

Proporcionar formacion especializada,
Establecer normas, medir el rendlmiento y actuar.
Establecer incentivos.

El objetivo de los 12 principios antertores es el tratar de ayudai' ala
direccion a mejorar el serviclo, creando la lealtad de los clientes y
aumentando la rentabilidad de la empresa.

Dichos principios-se concentran en los tres conceptos hisicos que se
indican a continuacion. E! primero se refiere a la necesidad de
accion empresartal, ya que la direccton debe tener claro un objetivo
de lo que quiere hacer, mismo que sea compartido y respetado para
ponerse en practica con el apoyo requerido.
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El segundo concepto basico se refiere a la necesidad de plantearse el
servicio de manera sistematica; y el tercero se reflere encontrar la
gente adecuada, conservaria, formarla y motivarla, ya que un buen
servicio depende de ellos.

3.2.1FE1 control estadistico de procesos en los servicios

Una de las princlpales herramientas de la calidad es el control
estadistico de procesos ., Si se quiere ser competitivo, el concepto
de calidad debe definirlo constantemente el cliente, siendo
importante enfocarse a é1 por ser el comprador final del servicio,

La calidad es un objetivo mévil, no es algo que se pueda alcanzar
y entonces dejar de buscar, ya que la competencia no permanece
quieta, sino que mejora de manera constante. La calidad es, en
cierto modo, perfeccion, por lo que se convierte en un proceso de
mejora continua.

La mejora continua significa tratar siempre de mejorar algo en la
organizacién, se comienza por determinar los deseos y
necesidades del cliente y con base en ello disefiar procesos para
entregar serviclos que satisfagan dichas necesidades y deseos. Si
los procesos son buenos, los servicios lo seran. Las técnicas y
herramientas de calidad se utilizan para ayudar a mantener y
mejorar los procesos,

Al igual que en la manufactura, muchas empresas de servicios
tienen procesos repetitives, esto es, clertas actividades que se
realizan una y otra vez. Al proporcionar servicios se hace una de
dos cdsas: o se controlan los procescs o se busca una mejora en
los mismos, “Control” quiere decir evitar cualguier cambio, hacer
siempre igual el proceso. Las mejoras, por el contrario, son
acciones deliberadas para obtener un progreso y una vez que éste
ha ocurrido, es necesario establecer de inmediato comtroles para
mantener el rendimiento mejorado, es asi que algunas de las
herramientas de calidad se utilizan en control y otras en mejora.

Los procesos se vigilan y miden por medio de técnicas
estadisticas conocidas como “herramientas de calidad”. Estas son
utiles para revisar y controlar la calidad de las caracteristicas del
proceso y, por lo tanto, la calidad del servicio. Las bases de las
técnicas estadisticas se encuentran en los seis principios bésicos
del control estadistico del proceso.
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1. No existen dos cosas exactamente iguales.
La experiencia demuestra que las cosas nunca son idénticas entre
si. Al prestar o realizar un servicio en forma continua, se observa
que éste nunca es igual. Lo que se pretende es que dicha
variacion sea lo mas pequena posible.

Z. La variacién en un proceso ¢ producto es medible.
Es normal clerta varfacion en un servicio. Si no se mide o vigila la
variacion normal que se espera en el proceso de preparacion de
un serviclo, quizas se generen muchos problemas. Es decir, que
todos los procesos que no se cuidan se despenan.

3. Las cosas varian de acuerdo a2 un patrén definido.
Si se desea ver que este patron tome forma, sélo es necesario
medir un elemento utilizado para desarrollar y entregar el
servicio, Al registrarse la medidas como marcas, se vera formarse
un patron después de anotar varias. Es lo que se conoce como
distribucién de frecuencias y se forma al encerrar las marcas con
una linea curva.

4. Cada vez que se miden cosas del mismo tipo, una parie
importante de las mediciones se agrupa en torno a la parte
media.
Al medir varios aspectos del servicio al cliente, tales como el
tiempo, la cantidad de errores, o cualquier cosa a la que se le
pueda astgnar un niimero, y después hacer un recuento de dichas
mediciones, dara por resultado una curva que se le conoce como
Curva de Distribucién Normal.

5. Es posible determinar la forma de la curva de distribucién

con base en las medidas cbtenidas por cuslquier proceso,
Cuando se realiza una anotacién o distribucién de frecuencias, de
las mediciones de un proceso, se puede comparar con el rango
especificado o requerido para dicha mediciéon. De este modo se
conoce lo que el proceso hace contra lo que se desea (estandar). Si
la comparacion no es positiva, serd necesario cambiar el proceso
o el estandar o especificacién,

6. Las varlaciones debidas a causas asignables tienden a
deformar la curva de distribucién normal.
La distribucién de frecuencias es el conjunto de mediciones que
indica las veces que se anoté cada una.

La distribucién es atil para determinar si las cosas operan de
manera normal en un procesc. Si las cosas no son normales,
indican que algo en la operacion o en el proceso se ha desviado y
debe corregirse, la curva estara distorsionada y no sera normal.
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La vartacién representada en una curva de frecuencia, es el
resultado de dos tipos de causas: Aleatorias y Aslgnables.

Las causas aleatorias son las de variacién interna del proceso, son
parte del sistema, son aquellas sobre las que las personas que
realizan el trabajo no pueden hacer nada, requiriéndose en todo
casc modificar el proceso, para obtener resultados diferentes.

las causas asignables no son parte del sistema, ocurren de
cuando en cuando y su origen puede locallzarse y ellminarse justo
donde sucede, Quien trabaje en el punto del proceso donde ocwre
la causa, es el tnico capaz de mejorar el servicio, encontrandola y
corrigiéndola.

Independientemente de la causa de la varlacién, ésta puede
encontrarse en uno o varios de los sigulentes cinco campos:

1. Los materiales utilizados en la produccién y realizacién del
servicio.

2. El equipo empleadeo en el proceso y/o realizacién del servicio.

3. Los métodos usados para producir y/o realizar el serviclo.

4. El personal involucrade en la produccion y/o reallzaclén del
serviclo.

5. El medio amblente en el que se produce y/o realiza el serviclo.

Para mejorar o mantener la calidad actual de los servicios, los
procesos que los desarrollan deben ser estables.

Los métodos estadisticos de control de procesos representan una
manera de controlar la calidad por medio de las “ herramientas de
calidad”, las cuales son buenas si se utilizan una sola vez para
resolver problemas especificos de calidad, pero su verdadero valor
aparece al utilizarlas diarlamente, para controlar la calidad; deben
convertirse en un modo de vida en el lugar de trabaje.

Las herramientas de calidad que se emplean con mayor frecuencia
son el histograma de frecuencia y la grafica de control.

Histograma de frecuemcla: método grafico para representar lo
que sucede en un momento dado en una operacién. Se utiliza la
Gréfice de barras que representa la frecuencia con que ocurre
cada medicion y se calcula el promedio v la dispersién general del
proceso.

El histograma y la dispersién de [recuencia se utllizan para
propésitos tales como;

¢ Evaluar o revisar un proceso
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Indicar la necesidad de tomar acciones correctivas
Medir los efectos de dichas acciones correctivas
Comparar el rendimiento del equipo o del personal
Comparar materiales

Comparar vendedores

e & & & @

Gréfica de control: es el registro constante de trabajo; indica
cuando éste funclona bien y cudndo requiere atencidn, especifica
la existencia de un problema, asi como la solucién exitosa del
mismo. Utiliza limites de control, que son los puntos extremos en
la grafica dentro de los que se debe operar; sefalan lo que se
puede esperar del proceso en tanto nada cambie. Si los resultados
del trabajo quedan dentro de los limites, no se requiere
correccion; pero si algunos puntos quedan fuera, se sabe que
ocurrié algo y que el proceso ya no trabaja en forma normal,
debiéndose tomar medidas para corregir esta situacion.

Los limites de control son seniales de advertencia que indican:

Cudndo tomar medidas
Cudndo dejar el proceso como esta

Existen dos tipos de graficas de Control:

Griaficas de variables.- se utiliza cuando se mide wuna
caracteristica y el resultado es una cifra,

Grificas de atributos.- se utiliza cuando la caracteristica no se
puede evaluar con niameros, pero se considera “buena o * mala”,

St se pretende utilizar graficas de control para mantener y
mejorar 1a calidad del trahajo y los servicios producides, se debe
aprender a pensar en forma estadistica.

Lo que se requiere para dirigir un sistema exitoso de
aseguramiento de calidad, en combinaciébn con dichas
herramientas de caltdad es:

¢ Una filosofia de la direccién respecto al papel de los
empleados en el control de calidad.

* Compromiso de calidad de la alta direccién, incluyendo un
plan de accién que maneje tiempos metas y recursos de.
apoyo. _

e Accion directiva para implantar sistemas y un medio
ambiente que estimule a los empleados a involucrarse en la
mejora continua de calidad y productividad.




= Capacitacion en calidad para la direccion y los demas
empleados, incluyendo los inspectores o supervisores,

o Utilizacion de meétodos estadisticos para verificar que los
procesos de desarrollo y entrega de serviclos sean estables,
eficaces y se cubran dentro de los objetivos requeridos.

e Uso del control estadistico del proceso para cumplir con los
requerimientos del cliente, Incluyendo graficas para medir la
capacidad del proceso y el control interno del mismao.

s Un sistema para asegurar que el material o servicio adquirido
cumpla con los requerimientos. Este sistema incluye e! uso
de graflicas de control estadistico.

Un buen sistema de control de calidad maneja cuatro elementos
que trabajan juntos:

Asignacién critica.

Control de proveedores.

Control interno del proceso
Aseguramiento de la calidad de entrega.

Asignacidn critica.

Cualquier productor de servicio requiere de un sistema que
determine las caracteristicas o elementos del servicio mas
importantes para el cliente. La asignacién critica consiste en
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, para lo cual
es preciso conocer los elementos fundamentales del servicio.

Control de proveedores

Es necesario que el proveedor conozca las caracteristicas criticas
en funcién de los servicios que se requieren. Un sistema de
control de proveedores debe asegurar la calidad de los materiales
que se compran para utilizarse en la produccién de servicios. Esto
incluye un sistema que exija a los proveedores demostrar que sus
operaclones criticas son estadisticamente estables y capaces de
producir materiales que cumplan las especificaciones.

Control interno del proceso.

Su propésito es prevenir la creacion de servicios que no cumplan
con las especificaciones del cliente. Un sistema que asegure
acciones correctivas cuando se requieran, es muy efectivo para
prevenir la generacion de servicios fuera de especificacion, El
sistema de control interno debe medir la capacidad del proceso'y
detectar cuando éste ha cambiado.
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Aseguramiento de la calidad de entrega.

Cualquier organizacién de servicios al cliente requiere una
seguridad adicional de que los servicios que se administran a los
clientes en forma constante cumplan las necesidades vy
expectativas de éstos. Para obtener esta seguridad se utilizan
auditores de aseguramiento de calidad y se emplean herramientas
estadisticas para determinar si los procesos trabajan en forma
satisfactoria o si algo ha salido mal y se requlere acclon
correctiva,

Algunas decislones que afectan a la calidad se toman mucho anies
de comenzar la produccion del serviclo, Estas decisiones son
acerca del disefio del proceso, ¢l equipo, los materfales y el
meétodo a utilizar, Al igual que los empleados que trabajan en los
sistemas, estos elementos determinan la variabilidad inherente al
proceso,

La variabilidad inherente al proceso puede ser responsabilidad de
la direccion. En cuanto a la variabilidad asignable, los directivos
mantienen la autoridad para tomar decisiones al nivel mas bajo
posible, y los empleados pueden y deben resolver los problemas
de calidad debidos a causas asignables. Si se les asigna esta
responsabilidad a los empleados, éstos deben contar can las
herramientas para tomar decistones correctas.

Un director de vanguardia se asegura de que los empleados se
capaciten para encontrar y eliminar las causas que les sean
asignables mediante técnicas de las graficas de control y resolver
problemas por medio de las herramientas estadisticas adecuadas,
Escuchan las sugerencias de los empleados sobre las formas de
reducir la wvariacién inherente en el proceso. Con el
entrenamiento y la motivacién adecuados, los empleados pueden
contribuir en forma valiosa para corregir los problemas de
solucion. Utilizan las técnicas de solucién de problemas tales
como el analisis de Pareto, tormenta de ideas, flujogramas,
tablero y diagramas de causa-efecto, para atacar los problemas
solucionables por la direccion. (9)

3.3. Principales Modelos de Servicio,

Existe un nimero considerable de modelos para abordar la calidad
del servicio de wuna organizacion, aunque finalmente las
diferenclas son minlmas, coincidlendo como veremos mas
adelante, en aspectos fundamentales, Sin embargo, es indudable
que cada empresa puede moldear su propia filosofia en materia de
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calldad y servicio, una que aproveche los mejores atributos de
cada uno de los modelos y experiencias, y los acomode juntos
para crear el modelo ideal para su organizacion.

3.3.1 Gerencia de Servicio.

Albrecht (1990} desarrolid este modelo; él dice que para adoptarlo
y pretender que sea parte integral de la cultura de una empresa,
fmplica en primer lugar que la alta gerencla esté plenamente
convencida de ello y realice, entre otras, las sigulentes acclones:

1. Definir claramente su mistén y valores hacla el cliente y su
personal.

Enfocar su estructura organizacional en relacion al cliente,
Conocer las necesidades y expectativas de sus clientes.
Establecer ststemas y procedimientos funcionales y efectivos
para el cliente,

Definir los estandares y caracteristicas del servicio.

Desarrollar un estilo de liderazgo participativo, de confianza y
delegacion en la toma de dectslones.

7. Fomentar el trabajo en equipo.

8. Determinar sistemas de reconocimiento por el buen desempeno.
9

1

3

e ]

. Capacitar y desarrollar a su personal.
0. Considerar a su personal como cliente iniernc, conocer sus
necestdades y satisfacerlas.
11. Establecer politicas de administraciéon de personal que estén
acordes con los valores de la empresa y los refuercen.

En este caso, el cliente es el centro de todo el modeio de
empresa, en donde la estrategfa de servicio, los sistemas y la
gente giran alrededor de él. Este modelo ha sido denominado
“tridngulo del servicio”, el cual se tlustra a continuacién:

'
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calidad y serviclo, una que aproveche los mejores atributos de
cada uno de los modelos y experiencias, y los acomode juntos
para crear el modelo ideal para su organizacion.

3.3.1 Gerencia de Servicia.

Albrecht {1990) desarrolld este modelo; él dice que para adoptarlo
y pretender que sea parte integral de la cultura de una empresa,
lmplica en primer lugar que la alta gerencia esté plenamente
convencida de ello y realice, entre otras, las sigutentes acciones;

1. Definir claramente su misién y valores hacla el cliente y su

personal.

Enfoear su estructura organizacional en relacion al cllente.

Conaocer las necesidades y expectativas de sius clientes.

Establecer sistemas y procedimientos funcionales y efectivos

para el cliente.

Definir los estandares y caracteristicas del servicio.

Desarrollar un estilo de liderazgo participative, de confianza y

delegacion en la toma de decisiones,

Fomentar el trabajo en equipo.

Determinar sistemas de reconocimiento por el buen desempeno.

. Capacttar y desarrollar a su personal.

. Constderar a su personal como clienie interno, conocer sus
necesidades y satlsfacerlas.

11. Establecer politicas de administracién de personal que estén

acordes con los valores de la empresa y los refuercen,

P
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En este caso, el cliente es el centro de todo el modelo de
empresa, en donde la estrategia de servicio, los sistemas y la
gente giran alrededor de él. Este modelo ha sido denominado
“tridangulo del servicio”, el cual se ilustra a continuacion:
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TRIANGULO DEL SERVICIO

Este “triangulo del servicio” permite que la organizacién y las
personas se enfoquen a la calidad del servicio que se proporciona
al Cliente Externo, pero de igual manera la organizacién requiere
de un “tridngulo de servicio interno” que ayude a las personas a
entender la calidad del servicio desde adentro.
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El “tridangule del servicio interno”
complementa y  enriquece el TRANGULO DIL SEMICIO
modelo de empresa, en este caso el
centro de la organizacién son los
Empleados como Clientes Internos,
apoyades por una cultura de
servicio que les permita aswmnir
compromises personales con la
calldad; un estile de liderazge que
satisfaga sus necesidades como
individuos, y una organizacién cuya
estructura y funcionamiente apoye
y fomente el trabajo en equipo, en
una cadena de Clientes Internos
que repercuta en la calidad del
serviclo que se brinda al Cliente
Externo,

La piramide tradicional de autoridad esta diseriada con los
ejecutivos en la parte superior, seguida de los diferentes gerentes
y los trabajadores de la linea de enlace en la parte inferior,

Por el contrarlo, la organizaciéon de serviclo sugiere una
concepeldn diferente en donde;

el cliente es el punto de partida para definir el negocie,
representéndelo como un elemento clave en 1a organizacién,

Los empleados de linea son el segundo elemento mas importante,
debido a que ellos son los que pueden crear o romper la
percepcion del cliente sobre la calidad del servicio. Los gerentes
son la parte final de la piramide, cuyo trabajo consiste en apoyar:
a la gente de la linea de enlace en su misién de servir a los
clientes,

La organizacién de serviclo, por sus relaciones de autoridad
invertidas, requiere todo un cambio en cuanto a la forma en que
los gerentes se relacionan con los empleados, ya que ademads de
sus responsabilidades tradiclonales de determinar la dlreccidn,
formular estrategias, tomar decisiones, hacer cumplir prioridades
y gular las actividades diarias, también deben cubrir las funciones
de defensor, cclaborador y capacitador.
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Los empleados de lisea deben temer mucho més autonomia y
autoridad pass sctuar, reduciéndose el efecto de los estratos
parg la toma de decisiones en s erganizacidn y de cxear més
bertad en el persomal operative. {7}

navERRON
DE La PIRAMIDE
DE AUTORIDAD

Lo prdmids nvertida sugiens
opasgpamlolmdemoco.




3.3.2 Direccidn por servicios

Ginebra y Arana (1991) indican que la calidad del servicio debe
ser tanto vertical como horizontal. La vertical busca poner el
producto en condiciones de satisfacer exigencias de
especificaciones en cuanto a diserio, resistencia, habilidad, etc.,
para que el producto puesto en el mercado sea capaz de competir
adecuadamente, Es en este proceso que se han centrado la mayor
parte de los movimentos de calidad en ¢l mundo y los resultados
han sido enormes.

Lo anterior ha permitido que las empresas cumplan con las
especificaciones de los productos del mercado, y lo que las puede
hacer diferentes es el movimiento horizontal que se genera en
todas las areas de la empresa para garantizar que en su totalidad
sea una empresa de calidad,

Los autores consideran que la unica manera de lograr un proceso
de calidad permanente es ligar dicho procese con la voz de
nuestros clentes, pues solo ellos estan capacitados para definir lo
que es calidad . Mencionan que el establecimiento de mecanismos
como el de “Auditoria de Clientes” que permite de manera
sistemadtica tener actualizado y enfocado el proceso de calidad,
proporciona inforinacién de los clientes externos que facilita
ademas, la correcta revisién de procesos,

Los proveedores son un eslabén mids en el esquema de
satisfaccldn del cliente; se les debe medir igual que nuestros
clientes nos miden, con base en el valor agregado generado.

No se puede departamentalizar la calidad, todos en la empresa
son producto, sen cliente, son proveedor y son base de calidad y
servicio. La labor y el puesto tienen sentido en la medida en que
se sirve a alguien, en que se satisfacen necesidades de los clientes
internos y a través de elle se vinculan las necesidades del cliente
externo. Todos somos clientes de alguien y proveedores de otro
dentro de un proceso de servicie y calidad permanente.

Los autores indlcan que el corazén del cambic en su modelo esta
en el juego de relaciones cliente/proveedor interno y externo,
tanto en la linea vertical como horizontal de la calidad,
consideran ademds que lo que distingue a su modelo es la cerrada
vinculacion al cliente como origen de todo, siendo importantes
s6lo aquellos procesos que generan calidad perciblda por el
cliente.(8)
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3.3.3180 8000

Aplicacién de las Normas ISO 9000 en el Sector Servicios.

Brian (1993) aborda las normas 150 9000 editadas en 1987, y las
cuales son actualmente un fenomeno internacional, ya que han
sido adoptadas como normas nacionales por cerca de 80 paises,
como una base fundamental para establecer sistemas de calidad
dentro de las empresas y para fines de evaluacién y certificacion
de la conformidad.

Son un conjunto de lineamientos generales para establecer
sistemas de administracién de Ia calidad en empresas. Su enfoque
es basicamente técnico-administrativo y se fundamenta en el
concepto de aseguramiento de calidad.

Las normas son aplicables a cualquier tipo de producto y servicio,
asi como para empresas grandes y pequefias.

En forma resumida, la serie 1SO 9000 actnalmente esta formada
de la siguiente manera:

a.- Una norma de vocabulario (1SO 8402)

b.- Guias de aplicacion y uso (1SO 9000-X, actualmente en cuatro
partes).

c.- Tres normas de uso contractual (ISO 9001/2/3)

d.- Guias de administracién de calidad interna {ISO 9004-X,
actualmente con siete partes).

E.- Normas de soporte (ISO 10,=XX, actualmente formado por 5
normas de la serie 10,000)

Nota: Las normas y partes referidas anterformente, se
encuentran en estados diferentes en su aprobacién y
elaboracion.

Concepto de proceso.

Un aspecto importante dentro del desarrollo de las normas de la
serle 1SO 9000, es el reconocimiento de gue cualguier
actividad/trabajo efectuado por un hombre es reallzado mediante
un proceso.

De esta manera, todoe proceso cuenta con entradas y salidas,
slendo las salidas los resultados del proceso. En general las
salidas son productos ya sea tanglbles o intangibles y el proceso
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en si mismo debe ser una transformacion para agregar valor (o
para que las cosas valgan mas.)

Cada proceso Involucra a personas y recursos materiales, por lo
que la efectividad del proceso radica en la manera como se
combinan estos recursos y de la adecuacién y claridad de los
objetivos que se desean lograr,

La oportunidad para realizar mediciones y mejoras al proceso en
si, se encuentran tanto en las entradas, como en el proceso y en
las salidas de éste.

La administracién de la calidad debe ejercerse sobre dos aspectos
basicos:

La estructura y operacion del proceso en si y la calidad del flujo
del producto y la informacién dentro de la estructura,

Es asi que la prestacién de un servicfo es resultado de procesos
interrelacionados, por lo que los conceptos empleados en
empresas manufactureras, tamblén pueden emplearse en las
empresas de servicios,

Para los propésitos de las normas 1SO 9000 debe entenderse por
producto en relacion al serviclo, la categoria “D" Serviclos:
conceptualizada como “el resultado generado por actividades de
interfase entre un proveedor y el cliente, asi como por las
actividades Internas del proveedor para cumplir las necesidades
del cliente”, (El proveedor o el cllente puede estar representado
en la interfase por personal o equipo).

Aplicacién de la ISO 9000 a Servicios.

El Comité Técnico 1SO-TC-176 elaboro en el afio de 1991, la
norma SO 9004-2 “Quality management and quality system
element-Part 2: Gudelines for services”. Esta norma tiene el
objetive de proporcltonar una guia para establecer e implantar un
sistema de aseguramlento de calidad en un organismo de
servicios,

Algunos de los conceptos claves contemplados en estd norma son:

A, Contenido de producto en un servicio

No existen productos ni servicios puros, sino productos que
requieren diversos grados de servicio y serviclos que involucran
diversos grados de productos tangibles. El serviclo es visualizado
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como una linea continua con diversos contenidos y grados de
producto.

B, Aspectos clave de un sistema de calidad
La responsabilidad de la Direccién

Los recursos materiales y humanos

La interfase con los clientes

La estructura del sistema de calldad

Responsabtlidad de la Direccién

Definicion de su politica de calidad, determinada por el grado de
servicio que se desea prestar, el prestigio e imagen de calidad de
la empresa, los objetivos de calldad y el enfoque de calidad
deseado. En los objetivos de calidad debe considerarse la
satisfaccion del cliente, el mejoramiento continuo del serviclo,

los requisitos de la sociedad y la eficlencia del serviclo
proporcionado.

Recursos Humanos y Materiales.

Para el logro de los objetivos y para implantar ¢l sistema de
calidad, la empresa debe de proporcionar recursos humanos y
materiales. Con respecto al personal, debe prestarse principal
atencion a la motivacion, ya que el sector serviclos es sumamente
sensible a las aptitudes y actitudes del personal.

Las tnterfases con los clientes.

La Interacecion entre los clientes y el personal de la empresa es
sumamente {mportante en los organismos de servicio, ya que éste
tiene un impacto directe en la calidad del servicio y en la
percepeién del servicio que tiene el cliente, Se debe prestar
especial atencidn a la seleccién y capacitacion de este personal,
asi como los canales de comunicacion adecuados, los procesos 'y

procedimientos que permitan una ripida atencién y respuesta al
cliente,

Estructura del sistema de calidad

El sistema de calidad debe cumplir con las actividades del ciclo
de calidad del serviclo, ademas de los criterios aplicables de las

noermas 1SO 9000. Operativamente debe contener los siguientes
elementos:
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Documentacion y registros de calidad (manuales, planes,
procedimientos, registros).

Auditorias internas (herramienta administrativa para verificar el
cumplimiento de los requisitos establecidos y el cumplimiento de
objetivos, estableciéndose acciones de mejora del servicio).

Elementos operacionales del sistema (proceso de mercadotecnia,
disenno del servicio, prestacion del servicio, andlisis del
desempeiio y mejora del servicio). (10)

3.3.4Redisedio de procesos de negocios.

La reingenieria trata de cambiar la forma en que se realiza el
trabajo, al reuniffcar las tareas en procesos de negocios,
entendiendo por proceso una serie de tareas que en conjunto
producen un resultado de valor para un cliente.

Hammer y Champy la definen como “volver a pensar fundamental
y radicalmente en el disefio de los procesos de trabajo para
alcanzar mejoras dramiticas en medidas reales de desempeiio,
tales como costo, calidad, servicio y velocidad”,

Parte de determinar qué es lo que la compaiiia debe hacer, para
después responder al cdmo hacerlo,

Modelo de las 3C de Reingenieria

Cambia noturgleza del camblo,
Cambio profundo y pernsistente
Cambiar detales
Combior réplde ¢ no comblar

Competancla: Cllontes:
Desampelio supestor, De los clientee a este
lo mejor del mundo., clente, .
£l mds bajo praclo, ia mds Soh el polo dominonte
oita colidad v ol mejor Egperan satisfacar sus
16 oot pacaiqodes
Lo adecuado ya no es suficienta, mejor para ellos

Tlenen acceso a gran
cantidad de informacion,
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La reingenieria parte de que gran cantidad de empresas son
torpes , rigidas, lentas, incompetentes e insensibles a los clientes,
perdiendo dinero por estar operando conforme a principios de la
division del trabajo de Adam Smith, en alguna versién de Ia
administracidén cientifica de Taylor o alguna otra y que tiene
como consecuencias negativas, entre otras:

* Muchas tareas que nada tienen que ver con las necesidades del
cliente.

o Numero creciente de personal en puestos medios de los
organigramas.

» Enorme distancia entre los altos directives y los clientes.

* Procesos propensos a los errores porque intervienen inuchas
personas que actiian separadamente en el mismo producto.

» Deficlente desemperio por la fragmentactén de procesos.

e Condiclones desfavorables para la innovacién y la creatividad.

s El trabajo fragmentado tiene costos directos bajos, pero altos
costos indirectos,

El redisefio de procesos tiene implicaclones en todas partes y
aspectos de la organizacion.

¢ Las untdades de trabajo cambian de departamentos
funcionales a equipos de proceso.

¢ Los trabajos cambian de tareas simples a multidimensionales,

+ El papel de la gente cambia de un enfoque de controlados a

facultados.

o La preparacion de la gente cambla de capacitacion a
educacion,

e Cambio de un enfoque de desempefio y de compensacién a
resultados.

¢ Se cambia de promover por desempefic a promover por
habilidad.

¢ Camblo de valores: de paternalistas a productivos,

o De directivos como supervisores a directivos como
entrenadores.

¢ De estructuras organizacionales jerarquicas a planas.

¢ De ejecutivos vertficadores de rendlmiento a lideres.

La reingenieria en los procesos de una compafiia cambia
practicamente todo, porque el personal, los directivos, los
puestos, los sistemas y los valores, estdan ligados entre si y tienen
que encajar perfectamente o la compaiiia fallara y se deformara,
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La tecnologia de la informacion juega un papel crucial como
habilitador esencial de reingenieria para romper las reglas que
limitan la forma de hacer el trabajo y la obtencién de ventajas
competitivas.

Para hacer reingenieria se requiere: un lider, un propietario del
proceso, un equipo de redisefio, un comité directivo y un
consultor.

No existen recetas, pero se pueden seguir algunos patrones y
técnicas que se desprenden de experiencias exitosas. Se empieza
por seleccionar un proceso, al que se da un nombre que exprese
su estado inicial y final, y se elabora un mapa del proceso en el
que se describe como fluye el trabajo a través de éste y qué
variables influyen en los resultados.

Para elegir procesos se utilizan tres criterios:

A.Disfuncionallded (cudles tienen los problemas mas graves)
B.Importancia (mayor impacto en los clientes)
C.Factibilidad (susceptibles de rediseriarse con éxito).

Una vez seleccionado el proceso, la parte mas ecreativa es el
rediserio, el equipo debe saber todo lo necesario sobre el proceso,
generar ideas y formular preguntas como:

LQué es lo que se otorga al cliente? ,Qué es.lo que el cliente
realmente desea? [Qué tal si lo hacemos de otra manera!., El
objetivo de las preguntas es estimular la creatividad del grupo.

La reingenieria requiere ademas una camparia educacional y otra
de corhunicacién desde el inicio hasta el final, Es importante que
el personal tenga respuestas a preguntas como ddénde estamos
como empresa, por qué y a qué queremos llegar. (11)

3.3.5 Modelo de un Proceso de Servicio Hotelero .

Para la conceptualizacion de este modelo se tomaron en cuenta
por un lado los principios fundamentales de la Cultura de
Efectividad planteados por Idex (Instituto de Efectividad Xabre), y
por otro las teorias de las mas reconocidas autoridades en
servicio y calidad total, creandose asi un modelo proplo.

El modelo inicta con la definicion de la misién, los valores y el
estilo de liderazgo buscado en la empresa, una filosofia del
proceso, una estrategla de implantacion del mismo y las
herramientas a utilizar para dicha implantacién, cstableciéndose
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ademas una estructura de aplicacidon y la definicion de las metas
a las que se quiere llegar.

Mision, Valores y Estilo de Liderazgo.

Antes de iniciar el proceso se debe de definir la misién de la
compartiia, los valores motores y el estilo de Hderazgo que el
perscnal con mando deberd ejercer. El estilo de liderazgo
recomendade en este modelo es motivador, participativo y
orientado a resultados.

Difundir estos conceptos a toda la organizacion.

Filosofia del proceso.

Establecer los principios y objetivos de trabajo que orientaran a la
compaiiia, debiéndose incluir entre otros aspectos: La completa
satisfaccion del cliente, Aumentar el volumen de negocio,
Efectividad y Productividad, Mejorar el clima de trabajo,
recrientar la estuctura de la organizacién dirigiendola al serviclo
del cliente.

Este modelo incluye el adoptar el tridngulo de servicic de
Albrecht dirigido al cliente externo y el tridngulo de servicio
interno para los colaboradores.

Estrategia y herramientas de implantacion.

Esta estrategia comprende cuatro elementos fundamentales:
Decisién, Conocimiento, Implantacidén e Innovacién, en los que
estan incluldos 10 pasos de accion del proceso.

Decisidn;

1.Compromiso de la Direccién: Formalizar el compromiso y
difundirlo _

2.Formar un comlité guia directivo: Presidido por el Gerente
General de cada Hotel , con ¢l proposito de guiar, implantar y
evaluar el proceso de servicio.

3.-Disefio de un Programa de Educacién para todos los niveles de
la organizacién que comprenda educacién en calidad,
capacitacion en funciones propias de cada puesto y desarrollo
de habilidades humanas y directivas.
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Implantacidn.

.Equipos de Mejora

Fomentar la integracidon de varios equipos de trabajo, tales

como:

a. Equipos de mejora Interdepartamentales: Integrados por
representantes de distintes departamentos para solucionar
problemas comunes.

b. Circulos de calidad: empleados de la misma area de trabajo y
su supervisor que se reunen para identificar y soluclonar
problemas especificos de trabajo utilizando técnicas para el
mejoramiento de la calidad y el servicio,

c. Comités de Conocimientos: Personas de un mismo puesto de
trabajo que se organizan para documentar y actualizar
permanentemente las funciones y  procedimientos,
proponiendo mejoras y simplificacidn de las operaciones.

d.Clubes Tecnoldgicos: Personas que ocupan un mismo puesto
gerenclal en distintas unidades de negocio y oftcinas
corporativas, tienen como  propésito  intercambiar
experiencias y unir esfuerzos para mejorar la efectividad de
su funcidn.

5.Medicién. Contar con instrumentos de medicién de satisfaceion

del cliente, de costos técnicos de la competencia, de costos de
no calidad y de clima organizacional.

.Convenio de calidad Cliente-Proveedor.

Establecimiento de mecanismos de certificacion de
proveedores.

7.-Reconocimiento.  Reconocer tanto  individual como
grupalmente el trabajo de los colaboradores que se
comprometan con el proceso, cxcedlendo las expectativas de
los clientes, participando en los equipos de mejora , aportando
ideas y sugerencias y asistiendo a los curses y seminarios de
capacitacion y desarrollo,

8.-Comunicacion. Contar con sistemas de comunicacion

ascendente y descendente que permitan al personal expresar
sus dudas e inquietudes. Tener publicaclones internas y.
mensajes de la alta direccidn que apoyen constantemente el
proceso.

Innovacién,

9.-Innovacion. Definir la posicién competitlva,apoyar el desarrollo
de nuevas ldeas, productos y servicios.
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10. Hacer de cada paso un haibito. Reforzar cada paso diaa diay
hacer auditorias gerenciales al proceso, de manera que se
arraigue como parte fundamental de la cultura corporativa.

Estructura del Proceso,

Formar una estructura encabezada por los Comités Guias Directivos
de cada unidad de negoclo, que comprende a un facilitador del
proceso en cada uno de ellos y los equlpos para las mejoras que se
formen,

Metas.

Fijarse metas especificas y cuantificables para medir los resultados,
gue se Iran renovando cada aiio. (12)

3.4 Anélisis Comparativo de los Modelos de Servicio,

En el cuadro de la pagina siguiente se muestran en forma
resumida las principales semejanzas y diferencias encontradas
entre los modelos de servicio expuestos. Diches puntos son
indicados por medio de categorias y se especifica la forma
particular en que cada modelo las aborda.
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Anélisis Comparativo de los Modelos de Servicio.

MODELOS/ GERENCIA DIRECCION POR IS0 9000 REDISENO DE MODELO
CATEGORI{AS DE SERVICIO PROCESOS HOTELERO
SERVICIO
COMPROMISO DE |Lo considera {No lo especifica pero }Lo considera Da por hecho que |Lo considera muy
LA ALTA muy indirectamente lo muy sin ello no se importante
GERENCIA importante sefiala como importante puede realizar
importante nada
DEFINICION DE Es una de las | Lo indica como la Lo indica como |Lo menciona como |Lo establece como
ESTANDARES Y bases del calidad del producto, |Proceso de disefio de procesos | procedimientos de
CARACTERISTICA |modelo disenio y mercadotecnia trabajo a realizar
S DEL SERVICIO caracteristicas. en relacién al por comités de
diseno del conocimientos.
servicio.
ESENCIA DEL trizngulo de }Calidad en todas las Enfoque Disefio y mejora Cultura de
MODELO servicio areas de la empresa técnico de procesos, efectividad con
{cliente, {vertical y horizontal). jadministrativo jconsiderando elementos de
sistemas y de coste, calidad y gerencia de servicio
procedimient aseguramiento {servicio, se apoya |y calidad total.
os y la gente) de la calidad a |en la tecnologia de
través de la informacidn.
Procesos.
LIDERAZGO Lo considera |Lo considera Lo indica como |Es considerado Lo sefiala como
PARTICIPATIVO. muy importante la importancia [como el hecho de |fundamental.
importante de la gque esto exista

motivacion de
los recursos
humanos

por proceso y /0
proyecto de
trabajo.




CAPACITACION/ Fundamental { Fundamental para Fundamental {Indicala Lo considera uno de
EDUCACION Y para el logro {lograr la calidad para lograr la [importancia de la |los pilares
SISTEMAS DE de un calidad capacitacién en fundamentales para
RECONOCIMIENTO {servicio de multihabilidades y |lograr una nueva
AL PERSONAL calidad la educacion de la |cultura.
gente hacia
resultados.
Promocidn por
habilidad.
CADENA CLIENTE- |El cliente Indica la importancia |Lo seriala al Lo considera muy |Base importante
PROVEEDOR externo es el |de realizar auditorias [hablar de importante dentro | para lograr la
INTERNO Y centro del de clientes, tener procesos y del disefio de continuidad en el
EXTERNO modelo, sin |convenios con procedimientos|procesos y mejora |proceso de servicio
dejar de darle |proveedores y en de trabajo. de los mismos. al cliente.
importancia |general la cadena
al cliente cliente-proveedor
interno. interno y externg.
ESTRUCTURA Sefiala como |Indica la importancia |Especifica la Estructuras mas Elemento necesario
PLANA O fundamental }de que el cliente necesidad de planas es uno de para que el personal
PIRAMIDE la existencia }perciba la calidad en |contar con una {los resuitados del |proporcione un
INVERTIDA. de una cualquier precese o estructura del |[redisefio de excelente servicio
AUTORIDAD Y estructura area de la sistema de procesos y la al cliente.
TOMA DE que permita (organizacion. calidad y el gente debe de
DECISIONES EN EL|la autoridad mejoramiento |contar con
PERSONAL y toma de continuo del autoridad
decisiones en servicio por el |suficiente y poder
el personal propio tomar decisiones a
de contacto personal. su nivel.
con el

cliente.
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CAPITULO 4
4. PERCEPCION DE LAS CONDUCTAS DE SERVICIO
4.1. Principales teorias y modelos

En general, podemos decir que el servicio forma parte de una
experiencia entre prestador y receptor o proveedor y cliente, y su
calidad depende de la experiencia personal de dicho cliente, de su
percepeidn del servicio, por lo cual, la calldad en gran proporcion
es algo “subjetivo”. (1)

Toda explicacién de la percepcion comienza con la conviccion de
que la forma en que vemos al mundo externo no necesariamente
corresponde a su verdadera realidad. Tendemos a verlo como
queremos percibirlo,

Para Davis y Newstrom (2) la Percepcion es la perspectiva que
cada Individuo tiene del mundo. Las personas perciben su
ambiente a partir de un marco de referencia organizado de
acuerdo con sus propios valores y experiencias, Los problemas
individuales, intereses y antecedentes controlan la percepcién
que tienen de cada situacidon. En su interior cada individuo se
dice “Yo me conduzco segun les hechos, como yo los veo, ne
como ti los ves". Actiio de acuerdo con la percepcidn que tengo
de mi mismo y del mundo en que vivo. No reacciono a un mundo
objetivo, sino a un mundo visto en términos de mis propios
valores y creencias”,

La percepcidn es una experiencia Individual, por lo cual pueden
existir dos o mas perspectivas de una misma situacién. Por otro
lado, la gente tiende a. percibir lo que espera percibir . El
conjunte {0 patron) perceptual puede distorsionar ia manera en
gue se enfrenta una situacidn, es decir, que solamente se vera lo
que se espera ver.

Stephen P. Robbins (3) reafirman lo anterior , considerando que
1a percepcién puede definirse come un proceso en virtud del cual
las personas organizan e interpretan sus impresiones sensoriales
a fin de dar significado a su ambiente, La conducta del hombre se
basa en su percepcidn de lo gque es la realidad

Los factores que inciden en la percepcién son: El perceptor, el
cbjeto u objetivo que va a percibirse y el contexto o situacién
donde se realiza la percepcidn.
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Perceptor.- En la interpretacion de lo gue ve una persona,
influyen sus caracteristicas personales, siendo las mas
importantes, las actitudes, motivos, [ntereses, experlencias
anterfores y expectativas,

Objetivo.- Las caracteristicas de lo que estd siendo ohservadc
pueden influir en lo que se percibe. El movimiento, sonido, tamano
y otros atributos configuran la forma en que lo vemos.

Los objetivos no'son observados en alslamiento, la relacién entre un
objetivo y su fondo influye en la percepcion, del mismo modo que la
tendencla a agrupar las cosas que se hallan cerca una de otra o que
ge parecen,

Situacién.- Es importante el contexto dentro del cual vemos los
objetos o sucesos. El tiempo en que un objeto o hecho se observa
puede influlr en la atencién, lo mismo que el sitio, {luminacién,
temperatura u otros factores situacionales,

En este sentide, abordar la experiencla de serviclo requiere
considerar que las relaclones interpersonales comienzan con la
percepciéon de la otra  persona, con un ccnocimiento y una
evaluacién de sus atributos, sus intenciones y sus probables
reacciones a nuestras acciones, y esto genera las actitudes,

Se considera como Actitud, la tendencia o disposicién a reaccionar
de manera determinada a estimulos; entonces, las actividades son
los elementos psicoldgicos que predisponen el comportamiento.
Conductas es el nombre genérico de las formas de reaccién del
organismo,

Las actitudes répresentan un determinante de primera hnportancla
de la orientacion del individuo con respecto a su medio social y
fisico.

Significa estar listo a responder de un modo dado a un -objeto
social; implica que hay una motfvacién y una accién movilizada para
acercarse ¢ para evitar el objeto.

Rosnow y Robinson (1975) , consideran que el término actitud,
denota la organizacion de los sentimientos, de las creenclas y de las
predisposiciones de un individuo para comportarse de un modo

dado.
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Krech Crutchfield y Ballachey (1975} , indican que las actitudes
soclales tienen un significado adaptativo, representan un eslabon
psicologico fundamental entre las capacidades de percibir, de sentir
y de emprender de una persona.

La percepcion interpersonal implica en general los mismos
principios que la percepcion, pero esti influenciada por procesos
subjetivos, actitudes, emociones, deseos, intenciones, sentimientos
y significado social (4)

Al respecto Schneider (5) seiala que las percepciones de las
personas estdn profundamente influenciadas por los propdsites,
expectativas, valores, contexto fisico, cultural y social, asi como
por las experiencias pasadas, lo cual determina la interpretacién que
se hace de la experiencia,

Por su parte Bernard Katz (1989) indica que las expectativas del
cliente son actitudes que éste asume con respecto a una
compaiiia; se relacionan con el producto, con el servicio dado y
con el profesionalismo del contacto con el cliente. Cuando se
recurre a una compariia por primera vez, las expectativas pueden
ser altas en cuanto a profesfonalismo y competencia. (6}

Aunqgue un Indlviduo no haya tenido antes contacto personal con
la compaiiia, a menudo esta enterado por la experiencia de otros.
Las necesidades de los clientes que requleren servicios son
especificas, ellos necesitan ayuda de una u otra clase.

Siempre hay clerto grado de urgencia, quizas de emergencia, en
las solicitudes de serviclo. Se crean tensiones que crecen en cada
minuto de dilacidn, hasta que se resuelve el problema. Son raras
las ocasiones en que los clientes o clientes potenciales que
solicitan un servicio, lo hacen sin prejuicios. La forma en que la
compariia haya manejado solicitudes anterlores de servicio ejerce
influencia, para bien o para mal. Asi, cuando un cliente ha tenido
experiencia en relacién con una compaiiia, sus expectativas estin
marcadas directamente por la eficlencia y fluidez del primer
contacto. ‘

Asimismo, Katz menciona que los factores que influyen en las
expectativas del cilente con respecto al servicio son de dos tipos:

Pactores Intrinsecos:

La respuesta que una compania da al publico 0 a un cliente, se
evaiia a diferentes niveles:




Eficiencia: consiste en proporcionar al solicitante la informacion
o0 accién que requlere en forma profesional y sin demora tndebida.

Confianze: La gente que hace una consulta o solicitud le confiere
autoridad a la persona con quien habla, dicha persona debe
demostrar seguridad y que su actitud no desmienta su validez.

Servicialidad: Es un extra, se proporciona cuando se brinda
informacion, consulta, sugerencia y acciones posiblemnente
relevantes que son mayores o mas detalladas que las
originalmente buscadas.

Interés personal: Cuando éste se demuestra al responder a una
consulta del cliente, la relaciéon cambia a una mas cercana que
resulta placentera y se recuerda favorablemente,

Confiabilidarl: Esto significa que el cliente puede estar seguro del
desempefio y las respuestas, de quien le proporciona el servicio
sabiendo que la compairiia cumple sus cometidos. Estos factores
influyen en la respuesta del empleado de la compaiiia al cliente y
al publico.

Los factores intrinsecos son susceptibles de entrenamiento y se
pueden mejorar cuando el desempefio no alcance los estandares
establecidos,

Factores externos.

Influencia de los mediocs de comunicactén: El soporte de la
compaiiia a sus productos y serviclos a través de los medios de
comunicacion ejerce una influencia positiva en las expectativas.

Fama; La experiencia de otros contribuye a las expectativas del
cliente. Las experiencias adversas se trasmiten de una persona a
otra mucho mas frecuentemente que ldas positivas,

El acto perceptual genera un entendimiento que podemos utilizar
como base para la accion. En una interaccién cada persona debe
entender no solamente lo que la otra esta haciendo, sino también lo
que él o ella ve como estimulos relevantes en el ambiente.

Existen diferentes enfoques o modelos teoricos para abordar la
percepcién en la interaceidn interpersonal, siendo algunos de ellos
los siguientes: (7}
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Causalidad Social, se considera que el modo de reaccionar de una
persona alas acciones de los demas esta influenciada por su modo
de perctbir o Interpretar la causa de la conducta; se ve a las
personas y no a la situacton como causa de la accién.

Se atribuye un significado exclusivo a la conducta y a sus efectos y
muy poco al contexto situacional, en consecuencia, eventos gue
estan controlados externamente son vistos como si dependieran
del control de la persona,

Pepitone (1975) ha estudiado una vallosa distincién entre tres
ditnensiones de la  causalldad percibida que influye en la
interpretacion de las acciones: La responsabilidad de la persona en
el acto, las intenctones acerca de él y la justificacion del mismo.

Para atribuir a una persona la intencion de llevar a cabo una
accion, el sujeto que percibe supone que el otro posee ia habilidad
para llevar a cabo laaccién y que tiene motivos para efectuarla.

Percepcién y Rel; Schneider (1975) postula que sobre la base del
conocimiento de las percepciones del rol, se puede predecir
exactamente la conducta del individuo, sin necesidad de juzgar sus
caracteristicas personales.

Cuando una persona acepta desemperiar un rol soclal, se espera
que su personalidad sea la adecuada para el rol o que ocurran clertas
modificactones en ella.

Al desempeniar un rol, el individuo trata de trasmitir la impresion
de que estd cumpliendo con los requisitos del rol; el caracter
predecible de la conducta del rol, proporciona atajos en la
percepcion de la persona, existiendo el principlo de estabilidad en
cuanto a que la gente actiia de acuerdo con sus roles respectivos.

Atribuciones de Persona y Situacién; las atribuciones situacionales
son mas Gtiles para predecir el comportamiento de una persona en
general,

La atribuctén es un procese por el cual la gente interpreta las
causas de su propto comportamiento y el de los demas (trabajo
originado por Fritz Heider, 1958); se basa en la creencla de que si
se entiende cémo atribuyen los demas causas a lo que ven,
entonces también se podrd predecir el comportamiento de
terceros con mayor certeza,
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Dos distinciones basicas subyacen a este enfoque: la primera es
que la gente tiende a sefalar al ambiente o a las caracteristicas
personales como factores causales de su comportamiento, y la
segunda es que tiende a evaluar si estos factores se perciben
como estables o dinamicos,

Es importante es saber sl se estd evaluando el proplo
comportamiento o interpretando el de otra persona. En general la
gente tlende a sobreestimar la influencla de las cualidades
personales cuando juzga a otros, mientras que atribuye su propilo
comportamiento a factores circunstanciales. Estos juicios, sin
embargo, son modificadoes por el hecho de si el comportamiente
observado fue o no productive para lograr 1a meta deseada, lo cual
indica que la tendencia a la atribucién contrasta notablemente,
dependiendo de la situacién de que se trate,

Helider (citado por Echevarria (8)) desarrollo un modelo denominade
“el analisis Ingenuo de la accion” en el que trata de analizar como
los sujetos atribuyen a distintos factores las consecuencias que se
derivan de las conductas de los demds y de las proplas.

El hombre cotidiano tiene una preferencia a realizar atribuclones
respecto a factores disposiclonales y estables, la razdn de ello es que
permite a la persona normal tener una visién mas ordenada y
estable de la reaildad y por lo tanto faverecer la posibilidad de hacer
predicciones {Heider, 1988, citado por Echabarria),

Para analizar las causas de la conducta, distingue entre dos factores:
los factores personales y los fsctores ambientales

Dentro de los factores personales, estarian la capacidad o habilidad
del sujeto, y la motivacién, y dentro de la motivacién, el querery el
intentar, Helder también menciona que la capacidad del sujeto se
combina con determinados factores ambientales en lo que el llama
“Poder” (capacidad del sujeto mds factores ambientales). Los
factores ambientales incluirian la dificultad, oportunidad y suerte.

Para que a una persona se le atribuya una intencionalidad en su
conducta, se ha de tener en cuenta tanto sus capacidades (factores
personales) como los factores ambienmtales; de ello se deriva el
hecho de distinguir entre causalidad personal e lmpersonal. Ambas
recaen sobre el actor, pero la diferencla es que en el caso de la
causalidad personal se considera que hay intencionalidad y en la
otra no,
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La causalidad personal se caracteriza por la intencilonalidad, ya que
se chserva que el actor intenta conseguir un objetive a través de
diferentes medlos, y en la impersonal se deben dar una conjuncion
de factores ambientales,

Los elementos que son necesarios para que la gente Infiera
causalidad o Intencionalidad en la conducta de los demas son:

1. Para inferir intencionalidad en un sujeto es necesarle que se dé
capacidad en ese sujeto, es declr, que si no percibimos capacidad en
un sujeto no le atribuimos intenclonalidad,

2. Ha de evidenciarse en el sujeto un querer y un intentar realizar la
accion,

Si se dan los dos factores anteriores, los observadores tienden a
atribulr intencicnalidad a los actores; en ofras palabras, en el sujeto
han de evidenciarse tres elementos: une capecldad, an gusrer y un
intentar.

En relacién a lo anterior, Stephen P. Robbin (op cit.) indica que la
teoria de la atribucién fue formulada para ofrecer explicaciones de
cémo juzgamos a Jjas personas en forma diferente, segin el
significado que atribuyamos a determinade comportamiento. En
esencla la teoria suglere que al observar los actos de algulen,
tratames de determinsr s] previenen de uma ceusa interme ©
exisrna. La determinucidén se base en tres factores: especificidad,
consenge y congruencia {consistencia).

1. Las conductas de origen internc son aquellas que se consideran
estar bajo el control personal del individuo, Las de origen externo
serian resultado de gque la situacion obliga al sujeto a realizarlas.

2. La especificidad se reflere a que la persona muestre
comportamientos distintos segin la sttuacion, lo que se desed saber
es st la conducta es poco comin o no: si lo es, se le asigna una
atribucién externa; sl no lo es, serd considerada interna.

3. Consenso se reflere a que todes lo que afrontan una situactén
similar responden en forma idéntica, lo cual significa que el
comportamiento muestra consenso.
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Consistencia (congruencia) significa que el observador busca saber si
las acciones del individuo son consistentes y si responde en la
misma forma durante un periodo de tiempo; cuanto mas coherente

sea la conducta, mas estara inclinado el observador a atribuirla a
causas internas.

En la atribucién, los perceptores ven instancias de
comportamiento y generalizan formando la atribucidn de que el
actor pertenece a la clase de personas que tienden a realizar
determinados comportamlentos, de la cual son ejemplos las
instancias observadas: por ejemplo, a la persona que realiza uno o
mas actos de ayuda, se le considera como persona que realiza
muchas clases de actos de ayuda.

La realizacién del presente estudio se basard en la tearia de la
Atribucion por considerarse que es la mds apropiada para el logro
de los objetivos e hipdtesis de trabajo.
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4.2 Bstudios e Investigaciones realizadas

En relacion a la percepcton del servicio en la hoteleria, es
lmportante mencionar que se estd abordando un tema en el que se
ha investigado poco, schre tode en relacidn a la percepeién de los
aspectos conductuales. Las investigaciones existentes se relacionan
mas especificamente con lo referente a la mercadotecnia, Es por lo
anterior que se indicaran algunas de las investigaciones encontradas
en México, pero las relaclionadas mas especificamente con el
presente trabajo se han realizado principalmente en los Estadoes
Unidos.

En relaciéon a la calidad, en 1991 el area de encuestas de
Expansién invitd a una muestra representativa de comparnias
mexicanas a compartir sus experiencias y puntos de vista sobre el
tema; respondiendo 292 de todo el pais. Para el analisis del temna
se utilizaron los conceptos del Premio Nacional de Calidad de
México. Dentro de los puntos analizados, se encuentra el
referente a la satisfaccidn del cliente.(9)

Al respecto, la mayoria de las companias consultadas (74%)
expresé que su organizacion trabaja con el concepto de
gatisfacclén de! cliemte, requiriéndose para ello conocer de
antemano las expectativas del cliente sobre los productos y
serviclos que se ofrecen., Para ello, el 90% de las empresas
utilizan una variedad de métodos como visitas (56%) y entrevistas
{39%).

El 21% de las empresas que affrman conccer las necesidades de
su clientes no utilizan ningiin Indicador.

De las organizaciones que dijeron medir Iz satisfecclén de sus
clientes, el 65% utlliza indicadores externos, o de tmpacto, tales
como nivel de ventas y reiteracion del servicio, develuciones,
reclamos o sofisticadas evaluaciones de los .consumidores. El 29
% lo mide a través de {ndicadores internos, tales como tiempo de
entrega, apego a las normas, cumplimiento de programas, y el 6%
lo mide a través de las caracteristicas mismas del producto.

Los indicadores utilizados pars medir la satisfaccién del cliente
son establecidos el 38% por la direccién general, el 15% por el
area comerctal, el 16% por alguna otra drea y solamente el 23%
de las organizaciones emplean indicadores establecidos por la
clientela misma.
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En relacién a la pregunta de ¢Qué es la calidad? la mayoria de las
respuestas (55%) la identificd con el logro de la satisfaccién del
cliente

La misma revista Expansion, durante el mes de marzo de 1991,
encuestd a 259 ejecutivos en relacién a los serviclos hoteleros que
utilizan en los viajes que suelen realizar para atender negocios. (10)
De las preguntas planteadas en dicha encuesta, solamente se
comentaran las respuestas relacionadas con este trabajo:

Los encuestados consideran a un hotel mejor que otre porgue
otorgue excelente servicio y tenga una buena ubicacion y un buen
precio. Lo que esperan de un hotel en donde se hospedan es
principalmente Costo adecuado (82%), Confort {83%) y Ublcacién
(80%).

Los ejecutivos desean que los hoteles cuenten con: Fax (70%),
Transporte (57%), Sistema de reservaciones (62%), Agencia de viajes
{42%) y sala de juntas (34%).

Que proporcionen los servicios de: Alre acondicionado (74%),
Restaurante (74%), Arrendamiento de autos (52%), Loby bar o bar
(48%), Mensajeria (40%), Médico (36%), Equipo audiovisual en la
habitacion (33%) y Servicio secretarial (32%).

Lo que mas les agrada de un hotel es: Buen servicio, eficiencia,
limpleza, confort, atencidon personalizada y tranquilidad. Lo que mas
les desagrada es: Mal servicio, sucledad, ruido, descortesia y
desorden.

Las investigaciones anteriores proporcionan inforimacidon muy
general respecto al serviclo y sus caracteristicas,

La ASQC (Asociacién del Control del Servicio y la Calidad) realizé en
1985, una encuesta a 1005 personas sobre los factores que
influyen. en la Percepcion de la Calidad del Serviclo. Los
resultados obtenidos fueron los siguientes (11):

Trato Cortés* .......... T e 21% Puleritud.......... Praserrees e 6%
Satisfaccién de Necesidades...18% Disponibilidad.........coeens 4%
Experiencias anteriores......... 13% Buen Servicio.....vvien, 4%
Recomendaciones......ccooveunnns 12% Eficlencia............ cerrtreeen 4%
Rapidez........cermniiniiiiniiinnnn, 12% Augencia de Problemas..,. 4%
Precfo ... o, 11% Convenlencla............ e 3%

73



Actitud del Personal* ............ 10% Conflabilidad .............c..... 3%

Ayuda del Personal® ................ 9% Nombre de la Compaiiia...2%
Personal Amigable® ................. 8% Variedad de Serviclos ......2%
Reputacion .........oooeeviviinniininie, 7% Exactitud ........coon i 2%
Propaganda........ PN 6% Miscelaneo ..........oeveiinnn 4%
Atencién Personal®.................. 6% Sin Respuesta.................. 8%

Es importante senalar que el 54% de los resultados estan
relacionados con los atributos del desempeiio personal (senalados
con * en la relacion anterior) como el mayor nimero de factores que
influyen en la percepcién del servicio, aunque dichos atributos son
enunciades de manera muy general.

De acuerdo con una investigacién realizada en el Primer Banco
Nacional de Chicago por Linda Cooper y Beth Summer para su libre
Getting Started tn Quality, los diez atributos del servicio que son los
mds importantes para el cliente en orden de prioridad sen (12):

1.-Llamar cuando se promete

2,-Cuando se tiene un problema, dar una explicacién de cémo y
paor qué sucedié.

3.-Proporcionar al cliente informacién sobre los ntimeros
telefonicos a los que puede llamar,

4.-Informar inmediatamente al cliente cuando su problema ha
stdo resuelto. '

5.-Permitir que el cliente consulie con alguna autoridad, en
relacién a su problema.

6.-Decirle al cliente cuanto tiempo tardard en resolverle su
problema.

7.-Darle al cliente alternativas utiles en case de que el problema
no pueda ser resuelto.

8.-Tratar a los clientes como personas y ne como nimeros de
cuenta.

9.-Decirle al cliente diferentes maneras de prevenir un problema
futuro.

10.-Reportar al cliente el avance que lleva la solucién de su

problema, cuando éste no tiene una solucién inmediata.

Aunque los resultados anteriores estan relacionados con lo que se
espera que realicen las personas que proporcionan un servicio,
destaca el hecho de que la mayoria de los atributos indicados se
refleren al servicio que se proporciena cuando el cliente ya tlene un
problema con el servicio que recibid,
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En relacién a lo que se hace antes de que el cliente tenga un
problema, Valerie A, Zelthaml, A, Parasuraman y leonard L. Berry
{1993} en su libro "Calidad Total en la gestion de servicios” (13]
indican que los usuarios no sélo evaluan la calidad del servicio
valorando el resultado final que reciben, sino que tamblén toman
en consideracion el proceso de recepcion del servicio.

Especificamente la percepeion de la calidad del servicio se
establece en funcién de lo bien que el proveedor realiza la
prestaclon, evaluada en contraste con las expectativas que tenia
el cllente respecto a lo que esperaba que realizase el proveedor,

De 1983 a 1990 el Marketing Sclence Institute {MSI} ha ventdo
realizando diversos estudios sobre la calidad del servicio; se
mencionaran algunos de las mds Importantes para el presente
trabajo.(14)

Estudio exploratorio entre consumidores de diversas empresas de
cuatro sectores de servicios seleccienados: banca, tarjetas de
crédito, corredores de valores y reparacion y mantenimiento de
aparatos, con el proposito de conocer la evaluscién de los usuarios
en cuanto a los serviclos recibidos, razomes de satisfacclén e
imsatisfaccién, descripelfn del sexviclo Ideal , el significedo de la
calided del sexvicio y las expectatives existentes,

Consistlé en la celebracion de 12 sesiones de grupo, tres grupos
para cada uno de los cuatro sectores de serviclo seleccionados:
banca minorista, tarjetas de crédito, corredores de valores y
reparacién y mantenimiento de aparatos. Para los fines del
estudio se selecciond un amplio espectro de usuarios para lograr
en la primera fase de la investigacion una vision sobre la calidad
del serviclo que fuese suflelentemente profunda y que no
estuviese lfmitada a un dnico sector del drea de servicios.

Cada grupo estuvo integrado por usuarios recientes del servicio,
manteniendo la homogeneidad de los miembros de acuerdo al
sexo y edad, aunque los diferentes grupos cubrieron tanto a
hombres como a mujeres de diferentes edades,

Uno de los miembros del grupo Investigador servia como
moderador en cada una de las seslones. Las preguntas formuladas
para estimular las discusicnes cubrian tépicos como: razones de
la satisfaccion o insatisfaccién con los servicios, descripciones
del servicio ideal, significado de la calidad del servicto, ete.
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Resultados

Definicién de la calidad del servicio: se indicé que el factor clave
para lograr un alte nivel de calidad en el servicio es igualar o
sobrepasar las expectativas que el cliente tiene respecto al
servicio., La calidad del servicio, desde la optica de las
percepciones de los clientes, puede ser definida como: la
amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre las
expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones.

Factores que influyen en las expectativas: 1. Lo que los usuarios
escuchan de los otros usuarios {la denominada comunicacién
boca-oido) constituye uno de los factores potenciales en la
determinacion de las expectativas. 2, Las necesidades personales
de los clientes pueden hasta cierto punto condicionar sus
expectativas. 3. La extensién de las experiencias que se han
tenido con el uso de un servicic. 4. La comunicacién externa de
los proveedores del servicio juega un papel clave (anuncios,
precio, ete.}.

Dimensiones de & celided del servicio: Criterios utilizados por
los clientes al juzgar la calidad del servicio. Se identificaron 10
criterios generales o dimensiones y las llamamos: elementos
tangibles, ftabilidad, capacidad de respuesta, profesivnalidad,
cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacién y
comprensién del cliente,

En resumen, como resultado del estudio exploratorio se estuve en
disposicién de:

1. Definir el servicio de calidad como la diferencia o discrepancia
que existe entre las expectativas y las percepciones de los
usuarios. ‘

2.Sugerir la exlstencta de algunos factores claves que condiclonan
las expectativas de los consumidores: comunicaciéon boea-oido,
necesidades personales, experienclias y comunicaciones
externas (anuncios, y preclo, entre otrag).

3.1dentificar diez dlmensiones generales que representan los

criterlos de evaluacion que utilizan los consumidores para
valorar la calldad de un servicio,

Baséndose en la definicién conceptual de la calidad del servicio y
en los diez criterlos valorativos que encontraron en la
investigacién exploratoria, se desarrolld un Instrumento para las
percepciones de los usuaries sobre la calidad de los servicios.
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Dicho instrumento fue validado y demostrada su confiabilidad a
través de su aplicacién en 5 diferentes empresas.

“Learning International”, una compaiiia de entrenamiento mundial,
hizo en 1991 un estudio con 14 empresas, categorizando 90
comportamientos que los cllentes ven, sienten y escuchan cuando
ellos hacen negocio con gente que se distingue por atender al
cliente. Dichos comportamientos fueron agrupados en lo que ellos
llamaron las seis aptitudes o capacidades universales de los
empleados de serviclo, Los resultados fueron los siguientes: (15):

Aptitudes Alta Importancia Mediana
Importancia
Construir la lealtad
del cliente 14
Empatizar i3 1
Comunicacién Efectiva 12 2
Manejar el Estrés 12 2
Escuchar activamente 12 2
Demostrar una total 12 2
atencion.

Nuevamente podemos observar que gran parte de los resultados se
relacionan con el desempeiic de las personas que proporcionan el
servicto,

Sin embargo, y con excepciones como las anteriores, la mayoria de
la literatura resalta la importancia de investigar las expectativas y
necesidades del cliente desde un punto de vista muy global,
indicandose qué requiere realizar el prestador de servicios, pero sin
que se especifiquen {nvestigaciones que los fundamenten, sino
solamente como recomendaciones aparentemente ldgicas'a seguir.
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No se encontraron investigaciones enfaticas en México sobre cuales
son las conductas que son percibidas como de calidad del servicio en
la experiencla interpersonal entre prestador y receptor , y al
momento de la realizacion de esta tesis, se tlene informacion sobre
proyectos de trabajo que se estidn realizando en el sector bancario e
industrial sobre la calidad del servicio, mismos que ya no pudieron
ser revisados,

8



Referencias Bibliogréficas:

1.

10.

11.

12,

Novoa, Javier_“Como_lograr calidad en _los_servicios” México:
AMECAP Desarrollo Humano y Competitividad, Noviembre 1991,

Davis y Newstrom “Comportamiento Qrganizacional” México:
Mac.Graw Hill, 1988.

Stephen P. Robbins “Comportamiento Organizacional” México:
Prentice Hall, 1987,

Mann Leon “Elementos de Psicologia Social” México: Limusa,
1975.

Schnelder, Hastorf Elismorth “Percepciéon Personal” E.U.A.
Fondo Educativo Interamericano, 1982.

Katz Bernard “Como_gerenciar el servicio al cliente” México:
Legis, Serle Empresarial, 1989.

Op. cit. (4)

Echevarria Agustin “Psicologia_Social Soclocognitiva” Bilbao:
Desclée de Brouwer, 1991,

“La hora de la calidad”. Expansion, Abril de 1992 , pag. 29 a
la 34.
Op. cit. (9).

Castario, Darvelio “Apuntes Diplomado_en_ Calidad” México:
INESPO, 1993.

The Service Edge. Lakewood Publications. Volumen 5 No. 3
Marzo ,Minneapolis MN, 1992,

13 Valerte A, Zeithamil A, Parasuraman y Leonard Berry “Calidad

14,

15.

Total en la Gestlon de Servicios* Madrid, Espafa: Diaz de
Santos, 1993,

Op. cit. (13).

Learning International. “Lessons from top Service Provides”
Minneapolis M.N., 1990,

79



CAPITULO 5
5. MEYODOLOGEA

Era de fundamental interés en el presente trabajo, obtener
informacién sobre los criterlos de las empresas prestadoras del
servicio de hoteleria, en relacién a ia filosofia de servicio, medidas
administrativas y estandares de trabajo, traducidos en las actitudes
y acclones concretas de su personal como resultado de su
correspondiente marco perceptual, y relacionarlo desde la dptica del
usuario de dichos servicios.

Dadas las caracteristicas y la rutina diaria de las empresas a
investigar , era imposible encontrar la estrecha relacidon entre una
conducta de servicio y el impactc que ésta en lo particular
provocaba en la evaluacion del cliente. En virtud de lo anterior, se
opt6 por investigar la relacién de éstos dos factores, tomando como
ejes fundamentales para la misma, los universos del prestador de
serviclos y del usuario, extrayendo wna muestra de cada una de
estas poblaciones.

El supuesto basico es que el primer universe (prestador) determina
la percepeldn del segundo, en el entendido de que no se trata de una
interaccion dada simultdneamente entre el compeortamiento del
prestador y el registro perceptual del wusuarlo, sino de
construcciones soclales donde las empresas ofrecen en el perfil
conductual y actitudinal de sus empleados una oferta de servicio
matlzada por la experlencia de sus empleados, la capacitacién que
han recibido y, sobre tode, la filosofia de la empresa misma.

Por otro lado, el universo de los usuarios se entiende como un grupo
de gente entrenada para la repeticion en el consume del servicio a la
exigencla de una serle de factores que, conjugados, expresan en la
subjetividad del usuario el calificativo de calidad. ‘

B.1. Objetives:
Loa objetivos que se pretende cubrir son los sigulentes:

e Determinar cuales son las conductas de serviclo que son
percibidas como de calidad por el usuario y por el prestador de
serviclos.

= Pstablecer Jlas diferenclas y /o semejanzas perceptuales
existentes entre usuario y prestador del servicio.
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Establecer la relacién existente entre percepcion de las conductas y
satisfaccion del cliente.

5.2. Planteamiento formal del problema:

¢ Qué relacion existe entre el grado de coincldencla en la valoracion
que hacen el cliente y el prestador sobre las conductas de calidad
que integran el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente?

5.3, Hipbiesis:

Hg (Hipdtesis Nula)

No podra comprobarse que el nivel de satisfaccidn del cliente
depende del grado de coincidencia en la valoracién que hace
éste y el prestador sobre las conductas de calidad que integran
el servicio,

H; (Hipbtesis Alterna)

Si podra comprobarse que el nivel de satisfaccionl del cliente
depende del grado de coincidencia en la valoracién que hace
éste vy el prestador sobre los aspectos de calidad que integran el
servicio.

8.4, Definicién Conceptual de Variables

Para efectos de este estudio existen dos variables basicas:

El grado de coincldencia entre cliente y prestador en fa valeracién
de las conductas de calidad del servicio (variable independiente) y el
nivel de satisfaccién del cliente {variable dependiente).

A continuacidn se define en forma general cada una de las variables
y los conceptos involucrados para enriquecer y precisar la definicion
que se utilizara en la presente investigacién:

Grado de coincidencia en la valoracion de las conductas de calidad
del servicio sera considerado como el juicio que el cliente'y el
prestador emiten sobre las preguntas que se le formulan en un
cuestionario.
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En este sentido, y para fines de esta investigacion, la percepcion
estara dada por 1a valoracion tanto por parte del cliente como del
prestador de los aspectos de calidad del servicio,

Los aspectos incluidos en el concepto anterior son:

Percepcién

Valoracion alta y baja de una experiencia de servicio, determinada
por las necesidades, expectativas, propdsitos, valores, contexto
fisico, cultural y social, asi como las expertencias pasadas de la
persona.

Conducta de Servicio:

Criterlo que estd en el ambiente de una empresa, en su cultura
organizacional, que el empleado interioriza y emite en conductas
particulares a un cliente, que percibe dicha conducta atingente a la
clase de serviclo que se presta o debe de prestarse em una
organizacion especifica y que en este caso esta representada por 20
aspectos sobre lo que debe realizar el prestador en el serviclo, y que
son sefialados en el cuestionario de investigacion,

Prestador ¢ Empleado
Empleado de la organizacion, encargado de proporcionar servicios.

Receptor, usuario o cliente.
Cliente que acude a una organizacion para comprar blenes y
servicios.

Nivel de satisfaccidn del cliente: La apreciacién por parte de éste
sobre la forma en que le fue proporcionadoe un servicio en cuanto
al comportamiento de los prestadores cn relscién a sus
expectativas y necesidades personales.

Los aspectos Incluidos en el concepto anterior son:

Servicio:

Actividad humana en funcién de la compra de un bien o servicio que
se proporciona a través de una relacién entre cliente y prestador y
cuya efectividad depende, fundamentalmente, de la experiencia del
prestador y de la experiencia y satisfaccion del cliente.
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Calidad

Nivel de servicio en cuanto a caracteristicas y factores que le
integran, impuesto a una empresa por las necesidades vy
expectativas de su clientela clave,

La calidad en el servicic se mide por la diferencia que se produce
entre las expectativas del cliente y su percepcién del nivel del
servicio recibido.

5.8, Definicién Operacional de Variables:

£l grado de coincldenciz en Ia veloracién de los aspectos de
calidad, sera considerado comao:

De aits coincidencia . Aquellas respuestas que se encuentran por
encima de la media,y que coinclden en su jerarquizacién tanto por
los clientes como por los prestadores.

De baje coincldencin. Aquellas respuestas que se encuentran por
debajo de la media y que coinciden en su jerarquizacién tanto por
los clientes como por los prestadores.

El nivel de satisfeccién del cliemte estard dado por los rangos de
setisfuctoric (alto) y no satisfactorio ({bajo} a cada uno de los
aspectos de calidad del serviclo que se le presenten en el
cuestionario,

8.6, Método

Ef tipo de estudio que se efectud fue exploratorio , ya que se abordé
un problema de Investigacién pocoe estudiado, cuye propésito
fundamental fue obtener informacién scbre las conductas de
servicio, que son percibidas cemo de calidad por el receptor y el
prestador de servicios, y su relacién con el nivel de satisfaccién del
cliente.

Se wutilizé un diseiio de Investigacién Ex-post-facte con dos
muestras independientes, con una escala de medicién nominal.
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5.6.1.Escenario de Investigacién

La investigacién se efectud en las instalaciones de cuatro hoteles de
una misma cadena con el propésito de asegurar el contar con un
sistema de trabajo, fllosofia de empresa y manejo de recursos
humanos con criterios semejantes en cuanto a la calidad del
serviclo, el tipo de clientes que lo reciben, y caracteristicas de
empleados que lo proporcionan.

Los hoteles investigados corresponden a una cadena hotelera
mexicana con proyeccién mundial. Fundada en 1960, la compaiiia
ha reunido gran experiencia y reconocimiento en mercados
latinoamericanos. Esto, sumado a su estrecha relacién con una
compariia operadora de hoteles en Estados Unidos, l¢ ha permitido
alcanzar altos niveles de eficiencia operativa y servicio al cliente
utilizando la mejor tecnologia hotelera, aunada a la tradicional
hospitalidad mexicana.

La compariia operadora de hoteles en Estados Unidoes fue fundada en
1930 y ha desarrollado una tecnologia hotelera que le ha dado una
posicion reconocida de liderazgo entre las compariias operadoras de
hoteles en el mundo. Los hoteles aflliados a ella son considerados
como de los mejores en servicios e instalaciones en cada plaza.
Dicha compafia norteamericana es representada en México y
Latinoamérica por la cadena mexicana en la que se realizé la
investigacién, quien proporciona los serviclos de planeacion,
administracién, mercadeo y operacién de hoteles.

En el momento de la investigacion la compaiila manejaba 8 hoteles
en diversas cludades de México y dos en Centroamerica con un total
de mas de 3500 habitaciones y un promedio de 5000 empleados;
dichos hoteles son considerados de 5 estrellas, de gran lujoy /o
gran turismo.

5.6.2 Muescra
Los sujetos de la investigacion fueron:

Receptores del servicio
Prestadores del servicio.




Se determind una muestra aleatoria del 15% del universo de clientes
y empleados de cuatro hoteles tomando como periodo un es:
ambas muestras fueron representativas de los  sujetos
correspondientes, en donde todos los clientes y todos los empleados
tuvieron la misma posibilidad de ser sujetos de estudio.

Para lograr lo anterior se procedid de la siguiente manera:

Muestra de Empleados

Se consideré de cada uno de los hoteles el total de empleados de la
nomina de personal vy con base en ella se eligld al azar a los
participantes en la fnvestigacion sin considerar su nivel , puesto o
turno de trabajo. Dicha muestra quedd integrada de la sigulente
manera:

Hotel No. de Empleados 18% Muestra
1,2,3.4, 2490 380 personas

El nimero obtenido fue repartido en cada uno de los hoteles en la
forma siguiente;

Hotel Neo. de personas (muestra)
1 90

2 90

3 100

4 100

TOTAIL 380

De la muestra establecida de 380 empleados, finalmente
gontestaron 304, de los cuales 9 fueron Invalidadoes por contestacion
erronea, quedando 298, que constituyen el 12% del universo.

Muestra de Clientes

Se considerd de cada uno de los hoteles el total del porcentaje
previsto de ocupacion que se tendria durante un mes para
determinar el namero de participantes en la investigacidn, Previo a
la aplicaciéon del cuestionario, dichos participantes fueron elegidos
al azar y en diferentes horarios, considerando como tinico requisito
el que fueran mexicanos . ‘
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Dicha muestra quedd integrada de la siguiente manera:

Hotel Namero de Clientes 15% Muestra
1,2,3,4, 1500 231

Cada uno de los hoteles participé con un nimero de la muestra
total:

Hotel No. de personas (muestra)
1 50

2 70

3 50

4 61

TOTAL 231

5.6.3. Instrumento de Investigacién
Cuestionario a Expertos

Primeramente se elaboré un cuestionario de respuesta ablerta, con
el prop6sito de sondear las conductas de servicio que son valoradas
como fundamentales por los expertos (jueces).

Dicho cuestionarfo (anexo 1) fue aplicado a 50 personas que trabajan
en puestos Directivos, Gerentes de Operacion, Recursos Humanos,
Capacitacién y Empleados en la hoteleria, tanto en los hoteles de la
investigacién como en las diferentes cadenas mds representativas
en México, asi como a personas que como clientes frecuentemente
se hospedan en hoteles,

La aplicacion fue individual y en ocasiones grupal, dindose
Inicialmente una explicacion del propésito de la investigacion y lo
que se requeria que contestaran, ejemplificindose en caso necesario
, en cuanto a las conductas que de acuerdo a su experiencla 'y
opiniéon deben mostrar las personas encargadas de brindar un
servicio de calidad.

Las respuestas proporcionadas fueron codificadas y analizadas-de
acuerdo a similitudes, agrupandose en categorias y por mimero de
frecuencias en orden de importancia.
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Cuestionario con escala de valor

Tanto el instrumento aplicado a empleados como el de clientes, fue
disefiado con base a los resultados obtenldos en el cuestionario de
los expertos, es decir, que las categorias de conductas que por
ntiimero de frecuencias fueron consideradas como mdas importantes
son las que aparecen en el instrumento.

Empleados

El cuestionaric esti integrado por una lista de 20 conductas
planteadas desde el punto de vista del empleado, indicandose en las
instrucciones que por favor marcaran con un circulo el namero de
las 7 conductas que como empleado considerara las mas
importantes al proporcionar un servicio.

Se determiné que solamente en la jerarquizacion marcaran 7 para
evitar tener como media el nimero 10 y asegurar que dicha
seleccién si fuera representativa de las 20 conductas en un continuo
de valoracion. (anexo 2 formato final),

Clientes.

Al igual que el cuestionario de los empleados, ¢l de los clientes
estuvo Integrado por la misma lista de 20 conductas, pero en este
caso, planteadas desde el punto de visia de los clientes, con quienes
se procedia a indlcarles las instrucciones referentes a: “por favor
marque con un circulo el nimero de las 7 conductas que como
cliente que rectbe un servicio considere las mds importantes”; se
incluye formato {anexo 3. formato ftnal)

5.6.4, Plloteo:

El instrumento fue piloteado con 16 empleados y 14 clientes a raiz
de lo cual el instrumento fue replanteado en cuanto a la redaccion
de las preguntas 7, 12, 15, 17, 18 y 20, que resultaban confusas en
su redaccion. Asimismo se¢ terminé de afinar {as instrucciones y el
procedimiento de aplicacion.
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5.6.5. Aplicacién del Instrumento:

La aplicacion de los instrumentos, tanto de clientes como de
empleados se realizé simultaneamente en los cuatro hoteles de la
investigacion durante dos semanas. A los empleados el instrumento
fue aplicado por el Gerente de Capacitacidn del hotel, a los clientes
se les aplicé el instrumento por un Entrenante(persona contratada
por la empresa para ser capacitada en el desempeno de un puesto de
trabajo) denominade "anfitrion", cuya funciéon es resolver los
problemas de los huéspedes y clientes,

En ambes casos, tante el gerente de capacitacion como el anfltrion
recibieron inforinacion y capacitacion previa sebre la aplicacién del
Instrumento; asimismeo, se les proporeiond por escrito el siguiente
instructivo, para asegurar la correcta aplicacion del instrumento:

Instructive de Aplicacién Instruniento Empleados:

-El nGmero de cuestionarios que se requiere aplicar en su hotel es

de:----

-Para asegurar la validez de la muestra, recuerde que los empleados

han sido seleccionados con base a la nomina y en forma aleatoria en

los diferentes turnos y puestos del hotel.

-Determine el momento mds oportuno para aplicar los cuestionarios

sin interrupciones.

-La aplicacion puede ser individual o grupal.

Explique en qué consiste la investigacion y la importancia de la

misma de la siguiente manera:
“El cuestionario es una lista de acclones que se conslderan
todos realizamos en nuestro trabajo para brindar un servicio
de calidad a nuestros clientes, su opinidn es muy importante
para complementar y enriquecer dicha lista y considerarla en
las acciones de capacitacion que realicemos”.

-Mencione que se requiere de muy poco tiempo para contestar el

cuestionario.

-Lea junto con las personas, las instrucclones del cuestionario y
aclare dudas,

-Déjelos contestar libremente.

-Al recoger los cuestionarios, por favor verifique que tengan todos

los datos solicitados y que estén marcadas con un circulo

unicamente 7 acciones de las 20 que aparecen enlistadas en los

cuestionarios,

-Agradezca a los empleados su tiempo y colaboracion
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-Una vez que cuente con el numero total de cuestionarios
solicitados, debidamente contestados, por favor envielos a las
oficinas centrales.

Muchas gracias por su apoyo y colaboracion.

Instructivo de aplicacién Instrumento Clientes:

-El namero de cuestionarios que se requlere aplicar en su hotel es
de:-----

El cuestionario serd aplicado solamente a clientes mexicanos .

-Para asegurar la valldez de la informacion y la representacion de los
diferentes clientes, recuerde aplicar los cuestionarios en los
diferentes horarios: 12:00 a 14:00 hrs, 16:00 a 18:00 hrs y 20:00 a
22:00 hrs,

-Determine el momento mas oportuno para abordar al cliente y
aplicar el cuestionario.

‘La aplicacion puede ser individual o grupal.

-Preséntese con el cliente y solicite amablemente su colaboracién.
.Explique en qué consiste la Investigacion y la importancia de la
misma, de la sigulente manera:

“El cuestionario es una lista de acclones que consideramos
implica la calidad del servicio que le proporcionamos , su opinion al
respecto es muy importante para servirle mejor”,

-Mencione que se requiere de muy poco tiempo para contestar el
cuestionario
-Entregue el cuestionaric y un lapiz al cliente, lea junto con él las
instrucciones y aclare dudas.
-Déjelos contestar libremente,
-Al recoger los cuestionarios, por favor verifique que:

Tengan todos los datos solicitados

Que estén marcadas con un circulo unicamente 7 acclones de
las 20 que aparecen enlistadas en los cuestionarios

-Agradezca a los clientes su tiempo y colaboracion

e Los cuestionarios contestados serin enviados a recepcién para
que en el momento en que el cliente cheque su salida se le
solicite indigque en el misme cuestionario su nivel de
satisfaccién en cada uno de los aspectos de calidad del
servicio.

-Una vez que cuente con el niunero total de cuestionarios

solicitados, debidamente contestados, por favor envielos a las

oficinas centrales,

Muchas gracias por su apoyo y colaboracidn.
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6. RESULTADOS:

Para una mejor comprension de los resultados obtenidos, se
indicardn primero por separado los obtenidos en cuanto a Clientes y
Prestadores o empleados y posteriormente se especificaran las
caracteristicas generales de la muestra y los resultados globales.

Resultados Clientes (Receptores):

La muestra investigada de 231 personas se caracterizé por los
sigulentes aspectos:
175 personas, que representa el 75.8 %, fueron clientes del sexo

masculino y 56 personas (24,2%) del femeninoe, como se muestra en
ia sigulente grafica.

DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES
POR SEXO
( Porcentges )
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Las edades principalmente fluctuaron entre los 26 y los 50 arios,
predominando los de 31 a 40 anos.(73 personas, cuyo porcentaje es
del 31.6 %},

DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES
POR GRUPO DE EDAD
( Porcentdes )
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En cuanto a escolaridad, 148 personas (64.1.%) contaba con
estudios universitarios y 83 (35.9%) no los tenia.

DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES
POR ESCOLARIDAD
(Porcentges )

UNIVERSITARIO

NO
UNIVERSITARIO
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La estancia de las personas en los hoteles era: 122 de ellas (52.8 %)
por motivos de negocios y 86 {37.2%) por vacaciones.

ESTANCIA DE LOS CLIENTES POR

MOTIVO DEL VIAJE
( Poroantdjes )
10
52.8
372
@ VACACIONES NEGOCIOS QOoTROS

El tiempo de permanencia de los clientes fue de 1-2 dias (115
personas que corresponden al 49.8%) , siguiendo en importancia el
de entre 3 y 5 dias (84 personas que corresponden ai 38.5%).

DIAS DE PERMANENCIA DE LOS CLIENTES
(Porcentdjes )

49.8%

38.5%

35% 8.2%

1-2 DIAS 3-5 DIAS 5-10 DIAS 16 0 MAS DIAS
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159 clientes, que representan el 68.8%, eran clientes anteriores, es
decir, que ya habian estado en el hotel en alguna otra ocasion, y 72,
que es el 31,6%, eran clientes por primera vez.

DISTRIBUCION DE CLIENTES
REPETITIVOS
( Porcentdjes )

NO

Sl

0 50 100
La percepeidn de los clientes en relacién a selecclonar de los 20
aspectos que implica un serviclo de calidad, los 7 mas importantes,
por frecuencla de respuesta los resultados nos muestran que los

aspectos 1, 2, 11,5, 8, 4 y 6 serian los slete aspectos sefalados
como mas Importantes,

No Contenido de los aspectos Frecuencia y
%

1 {Que los empleados proporcionen una atencién
petsonalizada, cdlida y cordial llamdndome por mi} 131 (56.7%)
nombre, sonriéndome, haciéndome sentir especial

2 {Que se me proporclone un trato cortés y respetuoso
{saludarme, abririne la puerta, darme el paso, decirme| 117 (50.6%)
por favor'y gracias)

Que al hablar conmigo tengan contacto visual y sean ‘
11 jfrancos y honestos sobre lo que pueden hacer y lo que| 105 (45.4%)

no.
5 |@Que los empleados tengan un arreglo personal
apropiado v agradable. 104 {45.0%)

8 |Que los empleados me demuestren slempre que

conocern su trabajo y son responsables en su} 101 {43.7%)
cumplimiento,

4 1Que los empleados sean sencillos y discretos conmigo.

97 {42.0%)

6 |Que los empleados muestren stmpatia, alegria, buen
humor y entusiasmo. 91 {39.3%)
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Resultados Empleados (Prestadores);
La muestra investigada de 295 empleados se caracterizo por los

sigulentes aspectos:

226 (76%) de los prestadores fueron del sexo masculino y 69

(23.4%) del sexo femenino.

DISTRIBUCION DE LOS PREST ADORES POR

76.6 %

o~

SEXO

(J MASCULINO

23.4%

FEMENINO

La edad fluctia entre los 20 afios y los 40, predominando 97
personas (-32. 9%) de 20 a 25 arios.

DISTRIBUCION DE LOS PRESTADORES
POR GRUPO DE EDAD
( Poroentdes )
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La escolaridad fue de 237 personas, que representan el 80.3 % sin
estudlos universitarios y 58 de ellas, que ¢s el 19.7 %, con estudios
universitarios.

ESCOLARIDAD DE LOS PRESTADORES

UNIVERSITARIOS 19.7%
NO
UNIVEASITARIOS 80.3 %
0 50 100

Del total de empleados, 230, que es el 78%, eran empleados de area
de serviclo, y 65 de ellos correspondiente al 22%, estaban en el area
administrativa ,

DISTRIBUCION DE LOS PRESTADORES
POR AREA DE TRABAJO
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Los puestos que ocupaban las personas de la muestra fueron: 182
(61.7%) empleados, 62 (21%) gerentes, 48 (16.3 %) asistentes, y
solamente 3, que es el 1%, Director.

DISTRIBUCION DE LOS PRESTADORES
POR PUESTO
{ Porcentajes )

100 '
61.7 ]

50

DIRECTOR gepente

EMPLEADO
ASISTENTE

Del total de prestadores, 165, que corresponden al 55.9 %, tenia

contacto directo con el cliente y 130, que es el 44.1%, no lo tenia,

DISTRIBUCION DE LOS PREST ADORES
POR CONTACT O CON EL CLIENTE

Sl 55.9 %

NO 441 %
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La antigiiedad de los empleados era de 1-3 anos (166 de ellos, que es
el 56.3 % de la muestra), 51 que significa ¢l 17.3 %, tenia entre 3 y
6 anos, 34 (11.5%) entre 6 y 9 anos, y 44, el 14.9 %, 9 6 mas anos.

ANTIGUEDAD DE LOS PRESTADORES POR

TIEMPO EN LA EMPRESA
(Porcentdes )
9 A0S O
MAS
89 ANOS
3.6 ANOS
1-3 ANOS ~
0 20 40 60

La percepcion de los empleados (prestadores) en relacion a
seleccionar de los 20 aspectos que implican un servicio de calidad,
los 7 mas Importantes, por frecuencia de respuesta los resultados
nos muestran que los aspectos 1, 3, 10, 2, 16, 5 y 8 serian los slete
aspectos senalados como mas importantes
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Contenido de 108 aspectos

Frecuencia y %

Darle al cliente una atencion personalizada, calida y
cordlal (llamarlo por su nombre, sonreir, hacerlo sentir
especial).

210 (71.2%])

Demostrar Interés por conocer y satisfacer las
necesidades del cliente.

153 (52.0%)

Escuchar cudles son las necesidades del cliente,
asegurandome de haber entendido lo que quiere.

147 (50.0%)

Proporcionarle un trato cortés y respetuoso. (saludar,
abrir la puerta, darle el asa, decir or favor y gracias)

135 (46.0%)

Tener siempre disposiciéon para ofrecerle ayuda y
proporcionarle la informacion que requiere sobre los
serviclos que se le pueden ofrecer o sollcite,

127 (43.0%)

Tener un arreglo personal apropiado y agradable,

126 (43.0%)

Demostrar siempre conocimiento del trabajo y
responsabilidad en su cumplimtento

118 (40.0%)

Resultados Globales.
La muestra en general estuvo integrada por 125 mujeres y 401
hombres, de los cuales 69 mujeres eran empleados y 56 clientes, y
en cuanto a los hombres, 220 eran empleados y 175 clientes .

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR
SEXO
( No. de personcs )

500
400
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100

MASCULINO

0 FEMENINO

TOTAL  EMPLEADOS  CLIENTES
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En cuanto a la edad de las personas investigadas, podemos observar
que la edad predominante es de 31 a 40 anos (145 personas que
representan el 27.6.%), siguiéndole los de 26 a 30 (137 personas,
26.0%) y los de 20 a 25 (116 personas, 22.1%), siendo menos
representativo los de 41 a 50 (95 personas, 18.1%) y finalmente los
de 51 a 60 anos (33 personas, 6.3%).

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR
GRUPOS DE EDAD

145
PERSONAS
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50

20-25 26-30 31-40 41-50 51-60 ANOS

En relacién a la escolaridad,320 personas, que son el 60.8 % de la

muestra, no contaban con estudios universitarios, y 206 (el 39.2%)
si,
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De las respuestas globales, los resultados obtenidos, considerando
las frecuencias totales entre clientes y empleados, estan enfocadas a
los aspectos: 1, 2, 3, 10, 5, 8 y 6 , como nos muestra el siguiente
cuadro,

CONCENTRADO DE FRECUENCIAS Y PORCENTAJES GLOBALES DE

RESPUESTAS
No. de Empleados Clientes Frecuenclas
Aspecto Frecuencla y Frecuencla y Totales y %
% o

1 210 (71.2) 131{56.7) 341 (9.3)
2 135 {41.8) 117{50.6) 252 (6.8)
3 153 (51.9) 88 (38.0} 241 (6.5)
4 51 (17.3) 97 (41.9) 148 (4.0)
5 126 (42.7) 104(45.0) 230 (6.2}
G 111 (37.6) g1 (39.4) 202 (5.5)
7 110 (37.3) 75 (32.5) 185 (5.0}
8 118 (40.0) 101(43.7) 219 (5.9)
9 27 (9.1) 80 (34.6) 107 (2.9)
10 147 {49.8) 89 (38.5) 236 (6.4)
11 94 (31.9) 105(45.4) 199 (5.4)
12 111 (37.6) 71 (30.7) 182 (4.9)
13 76 (25.8) 82 (35.5) 158 (4.3)
14 78 (26.4) 64 (30.5) 142 (3.8}
15 75 (35.4) 51 (22.0) 126 (3.6)
16 127 (43.0) 61 (26.4) 188 (5.1)
17 93 (31.5) 66 (28.6) 159 (4.3)
18 80 (30.5) 68 (29,4) 158 (4.3}
19 87 (29.5) 27 (11.7} 114 (3.0
20 46 (15.8) 49 (21.2) 85 (2.6)
Totales 2065 1617 3682




El contenido de las respuestas globales es ¢l sigulente:

No.

Contenido de los aspectos

Frecuencia
%

Darle al cliente una atencidn personalizada, calida
y cordial (llamarlo por su nombre, sonreir, hacerlo
sentir especial}.

341 (9.3%)

2 |Proporcionarle un trato cortés y respetuoso,

(saludar, abrir la puerta, darle el paso, decir por] 252 (6.8%)

favor y gracias)

Demostrar interés por conocey y satisfacer las

necesidades del cliente. 241 (6.5%)
5 |Tener un arreglo personal apropiado y agradable.

230 (6.2%)

Que los empleados muestren simpatia, alegria,

buen humor v entusiasmo 202 (5.5%)
8 |Demostrar siempre conocimiento del trabajo y

responsabilidad en su cumplimiento 219 (5.9%)
10 |Escuchar cuiles son las necesidades del cllente,

asegurindome de haber entendido lo que quiere.

236 (6.4%]
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En cuanto al nivel de satisfaccion expresado por los clientes en
refacién a los 20 aspectos del cuestionario, los resultados fueron los

sigulentes.

Aspecto

Grado de Satisfaceidn

Satisfactorio

Ne
Satisfac

torio

1. Que los empleados proporcionen una
atencion personalizada,cdlida y cordial
(flamandome por mi nombre,
sonriéndome, haciéndome sentir
especlal)

186

45

2. Que se me proporcione un trato cortés
y respetuoso (saludarme, abrirme la
puerta, darme el paso, decirme por favor
¥ gracias)

198

33

3. Demostrarme interés por conocer y
satisfacer mis necesidades.

172

59

4. Que los empleados sean sencitles y
discretos conmigo,

202

29

5. Que los empleados tengan un arreglo
personal aproplado v agradable.

6. Que los empleados muestren stmpatia,
alegria, buen humor entusiasmo.

168

25

86

7. Que los empleados mantengan la
calma ante clientes y situaclones
dificiles.

178

56

8.Que los empleados me demuestren
slempre que conocen su trabajo y son
responsables en su cum limiento.

186

45

9.Que pueda entender a los empleados
cuando se comunican conmigo,

182

39

10. Que los empleados escuchen cuales
son mis necesidades y se aseguren de
entender lo que quiero,

178

63

11. Que al hablar conmigo tengan
contacto visual y sean francos y
honestos sobre lo que pueden hacer y lo
que no,

200

31

12. Que muestren comprensién cuando
algo no me gusta o tengo un problema o
necesidad,

168

63
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3. Que me hagan preguntas que les
permita conocer mis necesidades
especificas.

157

74

14. Que muestren iniciativa,
adelantidndose a los hechos y evitando
que se me presenten problemas.

139

92

15, Que me sorprendan con un detalle
adicional en el servicio que me brindan

146

85

16. Que slempre tengan disposicidn para
ofrecerme ayuda y proporctonarme la
informacldn que requiero sobre los
servicios que se me pueden ofrecer o
solicite,

170

61

17. Que me proporcionen soluciones
oportunas y rapidas a mis problemas,

161

70

18. Que los empleados le den
segnimiento a mis problemas, hasta que
€stos estén totalmente resueltos,

158

72

19, Que sean creativos en las formas de
ofrecerme un mejor servicio.

156

75

20. Que los empleados sean flexibles, y
hagan un esfuerzo extra por resolverme
necesidades especiales,

160

71

103




Tratamiento estadistico de los resultados

Los resultados se manejaron en general utilizando: frecuencias,
porcentajes, la mediana, una tabla de contingencia de doble entrada

yla pruebade la X *

Considerando el planteamlento formal del problema y las variables
implicadas, se anallzaron en forma separada las frecuencias totales
obtenidas tanto por parte de los clientes como de los prestadores en
relacion a los 20 aspectos mas Importantes del serviclo formulados
en el cuestionario, Dichas frecuencias para cada poblaclén se
ordenaron de mayor a menor y se sacé la mediana para determinar
los rangos de aita y baja coincidencia en la valoracién de los
aspectos de calidad del servicio, como se muestra en el siguiente
cuadro:

EMPLEADOS CLIENTES
Frecuencias No. de Pregunta | No. de Pregunta | Frecuencias

210 1 1 131
153 3 2 117
147 10 11 105
135 2 5 104
127 16 8 101
126 5 4 97
118 8 6 g1
111 6 10 89
111 12 3 88
110 7 13 82.
94 11 9 180
93 17 7 75
90 18 12 71
87 19 18 68
78 14 17 66
76 13 14 64
75 15 16 61
51 4 15 51
46 20 20 49
27 9 19 27

A partir de la mediana obtenida y que se seriala con un circulo, se
compararon de una por una las preguntas que quedaron de la
mediana hacia arriba y hacta abajo, obteniéndose en ambos sentidos
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aquellas en las que tanto el cliente como el empleado coincidieron
(alta y baja coincidencia). Los resultados obtenidos fueron:
Coincidencia de 1a mediana hacia arriba (Alta coincidencia).

No. Contenido de los aspectos
1 Darle al cliente una atencion personalizada, calida y cordial
{llamarlo por su nombre, sonreir, hacerlo sentir especial).
Demostrar interés por conocer y satisfacer las necesidades del
cliente,
10 |Escuchar cudles son las necesidades del cliente, asegurandome
de haber entendido lo que quiere.
2 |Proporcionarle un trato cortés y respetuoso. (saludar, abrir la
puerta, darie el paso, decir per favor y gracias)
5 {Tener un arregle personal apropiado v agradable.
8 |Demostrar siempre conocimiento del trabajo y responsabilidad
en su cumplimiento
Mostrar simpatia, alegria, buen humor y entusiasmo.
11 |[Que al hablar se tenga contacto visual y se sea franco y honesto

sobre lo que se puede hacer,

Colncidencia de 1a mediana hacla abajo (Baja coicidencia)

No.

Contenido de los aspectos

17

Praporcionar soluciones oportunas y raptdas a los problemas del
cliente.

18

Dar seguimiento a los problemas del cliente, hasta que estén
totalmente resueltos.

19

Creatividad en las formas de ofrecer un mejor servicio.

14

Mostrar iniciativa adelantindose a los hechos y evitando que se
presenten problemas.

15

Sorprender al cliente con un detalle adicional en el servicio que
se le brinda.

20

Mostrar flexibilidad y hacer un esfuerze extra para resolver
necesidades especiales del cliente.

Considerando los resultados de log dos cuadros, podemos observar
(ue existe coincldencia alta tanto en jerarquizacion alta como en
baja en 14 aspectos, lo que representa el 70% de los 20 aspectos
indicados en el cuestionarto.
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Las diferencias existentes entre la valoracion del cllente y la del
empleado fueron en 6 preguntas, las cuales se indican a

continuacion:

Diferencias en la Valoracién

Clientes Empleados

Frecuencia |No. de Preg Contenddo No. de{ Contentdo

preg.

ALTA 4 Ser sencillo  y| 16 Que slempre tengan
dtscrete con el disposiclon para
cliente ofrecerine  ayuda vy

proporclonarme la
informacion que
requiero  sobre  los
servicios.

ALTA 13 Hacer preguntas que| 12 Que muestren
permitan  conocer comprension  cuando
las necesidades algo no me gusta o
especificas del tengo un problema o
cliente. necesldad,

ALTA 9 Que me entlenda el} 7 Que mantengan la
cliente cuando me calma ante clientes y
comunico con él. sltuaciones dificiles

BAJA 7 Mantener la calma| 13 Que me hagan
ante clientes y preguntas  que les
situaciones dificiles permiita conacer mis

necesidades especificas |

BAJA 12 Mostrar 4 Que gean seclilos y
comprension discretos conmigo.
cuando algo no le
gusta al cllente, o
tiene algian
problema.

BAJA 16 Tener siempre} 9 Que: pueda entender a

disposicion para
ofrecer ayuda 'y
proporcionar
Informacién  sobre
los serviclos.

los empleados cuando
se comurtlcan conmigo.

E} cuadro anterior nos presenta datos que resultan interesantes, ya
que en estos sels aspectos, la importancla que le otorga en cada uno
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de ellos el empleado es totalmente opuesto a lo que es considerado
por el cliente.

En cuanto al nivel de satisfaccion manifestado por los clientes, en
relacion a las 20 preguntas del cuestionario, las frecuencias de las
respuestas también fueron ordenadas de mayor a menor y se sacd la
mediana para determinar los rangos de alto y hajo,

Los resnitados obtenidos tanto en el grado de coincidencia en la
valoracion como en el nivel de satisfaccién del cliente se cruzaron
en cada uno de los aspectos, como se muestra en el sigulente
cuadro, donde “SI" significa coincidenclia aita y “NO" coincidencia
baja; asimismo “SI", significa nivel alto de satisfaccion y “NO™ nivel
bajo de satisfaccion.

No. de aspecto Coincidencla entre | Nivel de satisfaccion
cliente y empleado en
la valoracion
1 Sl Sl
2 Sl Sl
3 Sl Si
10 Sl Sl
) S Si
8 Sl St
6 Si NO
11 SI SI
16 NO sl
7 NO Si
12 NO NO
17 NO NO
18 NO NO
13 NO NO
4 NO Si
14 NO NO
15 NO NO
19 NO NO
9 NO I R - |
20 NO NO
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Se contd el ntimero de veces que se presentaron las 4 diferentes
combinaciones:

SI S Sl NO

NO Sl ; NO NO

Los resultados finales se resumen en la sigulente tabla de
contingencia de 2x2.

COINCIDENCIA EN LA VALORACION

BAJA ALTA

ALTO
NIVEL DE 4 7| 11
(33.3%) |(87.5%)

SATISFACCION { BAJO
8 1{ 9
(66.7%) {(12.5%)

20
12 8

Los resultados anteriores nos muestran que de 20 aspectos, en 7
(87.5%) de ellos coinciden altamente en la valoracion los clientes y
los empleados, stendo el nivel de satisfaccién alto; en 1 de ellos
(12.5.%) se coincide bajo y el nivel de satisfaccion es también bajo;
en 4 de los aspectos (33.3.%) la coincidencia es alta pero el nivel de
satisfaccion es bajo, y en B de ellos (66:7.%) la coincidencia es baja y
el nivel de satisfaccion también. Se tienen otros datos marginales,
en 11 (55%) de los aspectos el nivel-de satisfaccion fue alto se haya
o no coincidido, y en 9 (45%) de ellos el nivel de satisfacclon es bajo
se haya o no coincidido también.

6.1.-Analisis de Datos:

Los resultados de la investigacion fueron analizados utilizando
estadistica no paramétrica y en especifico la prueba estadistica “Cht
cuadrada” para dos muestras independientes, con un nivel de
significancia del .05 ‘
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Es una prueba que permite ver la relacién que existe entre escalas
nominales y cualquier mimero de categorias. Sirve para analizar si
las frecuencias obtenidas en cada una de las categorias es igual o
diferente: de las frecuencias que se hubieran esperado con base al
azar. (Pick, 1990).

Esta prueba fue elegida porque la investigacion realizada cubria con
los requisitos necesarios para su utilizacion, los cuales son: Que las
muestras  sean independientes, relativamente grandes y de
preferencia elegidas al azar,

La formula utilizada fue la recomendada para el anilisis de una tabla
de contingencias de 2 x 2 .

N,
X '=_N(AD--BC-- 2}
(A+B) (C+D) (A+C) (B+D)

Substituyendo la formula con los datos de la tabla presentada
anteriormente, tenemos que:

20

X =20(4(1)--7(8)--2 ) =  20(2916) = 58320 = 6.136
(4+7) (8+1) (4+8) (7+1) 9504 9504

gl=1 p= mener que 6.136 menor = .05

El resultado conforme al nivel de significancia establecido del .05 ,
nos permite afirmar que en la presente investigacién se rechaza la
Ho (hipétesis nula) en cuanto a que no se puede comprobar que el
nivel de satisfacccion del cliente depende del grado de coincidencia
en la valoracion que hace ¢l y el prestador sobre los aspectos de
calldad que integran el servicio; y se acepta la Hi (hipdtesis
alterna) ya que resulta significativo que el nivel de satisfaccion del
cliente depende del grado de coincidencia en la valoracién que hace
él y el prestador sobre los aspectos de calidad que integran el
'servicio.
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Si bien se comprueba la hipotesis alterna al encontrarse
significativa la relacion entre la satisfaccion del cliente y el grado de
coincidencia en la valoracion, es importante sefialar que los datos
presentados en la tabla de contingeneia nos muestran que cuando
no existe este grado de coincldencia en los aspectos de calidad, la
insatisfaccion del cliente resulta muy elevada (66.7%)
Considerando el tipo de hoteles en los que se efectud la
investigacion, este dato puede coincidir con lo que se dice respecto
a que en un hotel de 5 estrellas los clientes tienen expectativas muy
altas en cuanto a recibir un excelente servicio y cualquler falla
detectada, por pequena que sea, es percibida en forma
desproporcionada por el cliente, quien espera recibir por lo que paga
un servicio superior.

La investigacitn realizada sobre las conductas de servicio se efectud
en el ambito hotelero por considerarse que la industria turistica es
una de las ramas economicas donde el servicio cobra mayor
relevancia, ya que constituye la esencta misma de la actividad y de
ello depende una de las principales fuentes de divisas de nuestro
pais.

Dado que el servicio es una actividad humana en funcién de la
compra de un bien o servicio que se proporciona a través de una
relacion entre cliente y prestador, y cuya efectividad depende de la
experiencia de quien lo proporciona y de la experiencia y
satisfaccion del cliente, por lo cual es algo intangible, encontramos
en la presente investigacion que al parecer esto esta directamente
relacionado con lo que el cliente percibe en esa relacldn con sl
prestador.

Se pudo observar que la gran mayoria de los clientes en este caso
son hombres entre 26 y 50 afios de edad, con estudios universitarios
que se encontraban en el hotel principalmente por motivos de
negocios, permaneciendo un promedio de 3 dias, siendo la gran
mayoria clientes anteriores,
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Lo anterlor signifleca por una parte que el servicio que se
proporciona en esta cadena hotelera estd enfocado a un mercado de
hombres de negoclo en edad productiva, y por otra que los clientes
son repetitivos, lo que a su vez nos habla segun la teoria de que las
experiencias anteriores influyen en la decisién de una nueva compra
y en caso de que sean positivas las expectativas se elevan, por lo
cual en este caso dichas experlencias anteriores debleron de ser
satisfactorias para conservar a los clientes.

Los aspectos seleccionados por los clientes como los que impllcan
un servlcio de calidad fueron:
s Una atencién personalizada cdlida y cordial;
e Un trato cortés y respetuoso,
¢ Que al hablar se tenga contacto visual y sean francos y
honestos,
* Que tengan los empleados una arreglo personal apropiado
y agradable;
¢ Que demuestren siempre que conocen su trabajo y son
responsables en su cumplimiento;
e Que sean sencillos y discretos;
o Que muestren simpatia, alegria buen humor y entusiasmo,.

Los empleados {nvestigados fueron hombres en su mayoria, las
edades entre 20 y 40 anos y sin estudios unlversitarios, 1o cual nos
indica que el personal prestador de servicio es joven sin requerirse
estudios universitarios para ocupar los puestos de servicio; al
respecto, los conceptos revisados no especifican que para dar un
serviclo de calidad se requiera de una edad especifica o un nivel de
estudios concretos.

Asimismo, de los empleados investigados, una gran parte se
desempenaba en diferentes puestos en el area de servicio y un
porcentaje considerable en puestos administratives, lo cual le da
mayor significancla a los resultados obtenidos, pues segin los
tedricos del serviclo “ todas las personas en los diferentes puestos
de la organizacién deben de estar trabajando para el cliente en una”
cadena de servicio” . '
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Un poco mds de la mitad de los empleados tenian una antigiiedad
entre uno y tres anos y el resto fluctuaba entre 3, 6, y 9 anos, por lo
cual podriamos afirmar que la muestra estuvo caracterizada por un
promedio de 3 arios de antigiiedad, lo cual nos habla de que
posiblemente el personal ya esta familiarizado con las politicas y los
procedimientos de trabajo de la organizaciéon, habiendo pasado por
la induceidén y capacitacion correspondiente.

En relacion a los aspectos seleccionados por los empleados como los
mas importantes para un serviclo de calidad son:

* Proporcionar una atencién personalizada, cdlida y cordial;

e Demostrar interés por conocer y satisfacer las necesidades
del cliente;

* Escuchar cudles son las necesidades del cliente,
asegurdndose de que se entendieron;

o Proporcionar un trato cortés y respetuoso;

s Tener siempre disposicién pars ofrecerie ayuda al ciiente
y proporcionmerle la informacién que requiere sobre los
servicios;

¢ Tener un arregio personal apropiado y agradable, y

« Demostrar siempre conocimiento del trabaje v
responsabilidad en su cumplimiento.

Tanto los empleados como los clientes coelnciden en la valoracion de
los sigulenies aspectos:

e Darle al cliente uma atenclén persommiizads, célida y cordial
{Illamarlo por su nombre, sonreir, hacerlo sentir especial).

e Demostrar interés por comocer y satisfacer las necesidades del
cliente,

¢ Escuchar cuéles son las necesidades del cliente, asegurindome
de haber entendido lo gue guiesze,

» Propercionarle un trato cortés y respetuose, (saludar, abrir la
puerta, darle ¢l pase, decir por fuvor v gracias)

e Tener un arreglo personal apropiado v agradable.

* Demostrar siempre conocimiento del trabajo y responsabilidad
en su cumplimients

* Mostrar simpsatia, alegria, buen humor y entusiasmo.

» Que al hablar se tenga contacto visual y se sea franco y honesto
sobre lo que se puede hacer,
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Conceptualmente sabemos que entre mas coincidencia haya entre 1o
que quiere, necesita y espera el cliente, y lo que el prestador sabe
que debe proporcionarsele, entonces la percepcion del servicio es de
calidad. Al respecto podriamos decir que el grado de coincidencia
obtenido- en la presente investigaciin nos habla de la relacion
existente entre ammbas variables, determinando la primera el nivel de
satisfaccion del cliente.

El contenido de los aspectos en que coinciden tanto clientes como
prestadores nos Indica que para esta cadena hotelera los clientes
perciben como conductas de un servicio de calidad las relacionadas
con actitudes, forma de comunicacién y desemperio de los
empleados. Estos datos coinciden con los tedricos del servicio en
cuanto a que de los aspectos fundamentales del servicio, la actitud y
la forma de comunicarse del personal que lo proporciona son
esenciales para que un servicio sea percibido como de calidad.

Dichos aspectos nos hablan en este caso de que después de
preguntarle al cliente sus necesidades y  expectativas,
asegurandonos de haberles entendido,al parecer se requiere contar
con personal que tenga vocacion de servicio y habilidades de
Interaccion y comunicacidn, lo cual debe considerarse desde la
seleccidn del personal y desde luego en su capacitacion, y por lo
tanto formar parte de la cultura de la organizacion, es decir, de sus
valores y filosofia de trabajo.

Sin embargo, los resultados obtenidos no pueden ser generalizables
a toda la hoteleria sino solo constituyen una muestra por confirmar
de lo que el cliente percibe como conductas de servicie por parte del
personal , aunque el ambito de investigacion puede ser similar a
otras empresas de servicio como hospitales y restaurantes,

7. Limitaciones de la investigacidn.

Como ya se habia mencionado, los resuitados de la presente
investigacion no pueden ser concluyentes, pues ademas se
cometleron algunos errores que a continuacion se mencionan:

En relacién al {nstrumento de Investigacion no se obtuvo validez
interna, solamente fue piloteado para verificar su comprension por
parte de la poblacion investigada. Dicho instrumento es una buena
base para futuras investigaciones que consideren lo anteriormente
senalado,
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En cuanto a la metodologia utilizada para la investigacion, es
importante sefalar que el método de entrevista utllizado ticne
algunas desventajas a considerar, tales como la forma en que el
entrevistador formula las preguntas a los entrevistados, asi como la
interpretacién que realice de las respuesias. Asimismo, las
caracteristicas propias del negocio de Hoteleria y de los clientes y
prestadores no permiten por si mismas un mayor control de la
situacion de investigacion y la formulacion de hipétesis que, por
ejemplo, tmplique una percepcidon directa del cliente de clertas
conductas de servicio de un determinado prestador de servicios y no
hacerlo generalizado, lo que permitiria obtener resultados mas
contundentes,

De igual manera, resulta muy dificil lograr la cooperacion del
cliente, quien o estd muy ocupado ¢ se encuentra descansando y lo
menos (ue desea es ser interrogado o puesto a pensar en relacién a
una situactén conecreta, existiendo la duda de si sus respuestas
realmente fueron producto de su analisis o dadas rapidamente para
terminar con la situacidén.

Se sugiere para futuras {nvestigaciones el utilizar preferentemente a
un grupo de clientes con quien se pacte previamente su
cooperacion, obtener validez interna de los instrumentos aplicados
y replicar las investigaciones con diferentes poblaciones para
ohtener resultados que puedan ir contribuyendo a la informacién
existente sobre calidad y servicio y a la teoria dc la percepeion
interpersonal.

8. Conclusiones

Existe una gran carencia de trabajos de investigacién scbre la
calidad del servicio. y la mayoria de los trabajos realizados al
respecto, solamente ofrecen datos anecdéticos, sin evidencias que
los apoyen,

El marco conceptual existente sobre la calidad del servicio sobre
todo en hoteleria, hasta el momento solo ofrece: recetas,
comentarios, sugerencias, relatos y enunciados de diversos autores,
quienes no proporcicnan datos empiricos que avalen la
funcionalidad y efectividad de su postura,
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Dentro de la bibliografia, no se encontraron datos sobre el tema que
indiquen experiencias existentes dentro del dmbito mexicano, de
ahi la tmportancia que desde ml punto de vista representa esta
tesis, ya que con sus alcances y errores pretende aportar datos para
una linea de investigacion en psicologia en relacion al tépico.

La presente tests representa un trabajo serio, una exploractén del
significado del servicio y de la calidad del mismo en relactén a la
percepcién entre cliente y prestador, lo cual puede aportar algunos
parametros concretos y practicos para pasar de sélo la fllosofia y los
principios a dirigir al respecto la administracién de los recursos
humanos en las organizaciones .

La Hoteleria es un ambito de trabajo cuya esencia misma es el
servicio; como negocio familiar y por tradicion, son empresas que
no comparten facilmente informacion , son celosas de sus
procedimlentcs y técnicas, por lo que realizar una investigacién y
obtener datos resulta muy dificil. El presente caso no fue la
excepeidn, y varios de los errores efectuados fueron por esta causa,
aunado a que la calidad en la hoteleria estd integrada por numerosos
detalles producto de una operacion diversa y muchas veces
complicada.

Conceptualmente se sabe que la calidad es producto de la
experiencia positiva del cliente en cuanto al cumplimiento de sus
expectativas y necesidades, pero en este sentido existe una gran
diferencia entre lo conceptual y la realidad, ya que el cliente en
muchas ocaslones no tiene claro lo que quiere, su percepcion del
servicio es mas contingente al aspecto humano, subjetivo y
situacional, motivoe por el cual las empresas y en especial el
personal de servicio debe desarrollar una gran senstbilidad en su
relacién con el cliente para poder detectar y satisfacer sus
necesidades,

La calidad en el servicio requiere de mucha investigacion en general,
pero en particular en el dmbito turistico, en donde, ademas de ser el
servicio la medula del negoclo, comiinmente no existe investigacion
, se importa mucha tecnologia sin desarrollar la propia y las pocas
investigaciones que se hacen son unicamente desde el punto de
vista de mercadotecnia.
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La calidad en el servicio es un problema de atribucién que hace el
cliente y que la empresa debe traducir en conductas de sus
empleados para que sea reconocida por dicho cliente,

La investigacion precisa de dimensiones muy particulares de la
percepeion interpersonal con los sujetos especificos que configuran
en el ambito del servicto, aporta algunos elementos importantes
para disefiar perfiles, procedimientos e instrumentos que apoyen la
seleceidn, capacitacion y evaluacion del personal de serviclo de una
determinada empresa, asi como aspectos fundamentales que se
requleren implantar para establecer una estrategia de servicio.

El trabajo esboza un perfil metodologico atil por la importancia del
fendomeno que encierra, para instrumentar al psicologo abocado al
comportamiento organizacional, especificamente en el d&mbito de las
relaciones interpersonales, en donde situaclonalmente los sujetos
estan determinados a interrelaclonarse con dos marcos de referencia
distintos y a veces antagdnicos.

En nuestro pais la experlencia de servicio requiere de extensa
investigacion para incrementar nuestro conocimiento sobre las
actitudes y conductas que hacen posible 1a calidad del servicio.

La investigacién de las conductas percibidas como fundamentales en
un servicio de calidad, puede ser de utilidad para la Psicologia al
permitir aplicar sus planteamientos basicos sobre percepceidn
interpersonal y comportamiento organizacional a un espaclo de
conocimiento concreto , que facilite el andlisis de los factores
psicologicos que Interactian.

El presente trabajo es de utilidad para los profesionales de
Psicologia del trabajo en cuanto a su desempefio profesional; para
los administradores de empresas en relacién a su funcién de
planeactdn, erganizacion, direccion , contral y evaluacion de los
recursos de las organizaciones; para los hombres de negocios desde
la concepclon, estrategla, filosofia de trabajo y direccion de sus
empresas y para los estudiantes de la carrera de psicologia, a
quienes les puede ayudar a obtener informacion sobre el marco
conceptual de la calidad del serviclo, la hoteleria, la percepcién
interpersonal, la metodologia de investigacion utilizada y la
aplicactén en el &mbito del trabajo que un Psicélogo puede hacer de
los conceptos revisados.,
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ANEXO No. 1

ACTITUDES Y CONDUCTAS DE CALIDAD EN EL SERVICIO
OPINION DE LOS EXPERTOS

Instrucciones:

Con el propdsito de obtener informacién de los expertos sobre las
actitudes y conductas que son consideradas como fundamentales en
un servicio de calidad, le pedimos por favor escriba con letra de
molde en los espacios correspondientes las actitudes y conductas
que de acuerdo a su experiencia y opinién deben mostrar las
personas encargadas de brindar un servicio de calidad. No existe
limite en el niimero, puede poner todas las que usted considere.

1 6.
2, 7
3 8.
4 9.
5 10.

Muchas gracias por su colaboracién.
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ANEXO No. 2

CALIDAD EN EL SERVICIO
PERCEPCION DE LOS EMPLEADOS

DATOS GENERALES:
1. Puesto: 2. Area:
3. Sexo: Masculino { ) Femenino ( }

4. Escolaridad: Menos de Universidad { ) Universidad ()
5.Edad: 20-25() 26-30( ) 31-40() 41-50{() 51-60()
6. Esta directamente en contacto con el cliente externo: Si { )No( )

7. Tiempo de trabajar en la Empresa: 1-3 anos, ( } 3-6 anos { ) -9
aftos { } 9 o mas aiios { ).

8. Ha disfrutado durante sus vacaciones de su prestacion de tener
cortesia en otros hoteles de la compania Si{ )No ()

Instrucciones:

Estimado colaborador, a continuacién le presentamos una lista de
acclones que consideramos todos debemos reallzar en nuestro
trabajo para brindarle un servicio de calidad a nuestros clientes. Su
opinién al respectc es muy valiosa para que continuemos
mejorando.

Le pedimos por favor:
1. Lea culdadosamente todas las acciones que se le presentan.

2. Marque con un Circulo solamente Slete de las acciones que le
parezcan las de mayor importancia al proporcionar un serviclo,

Muchas gracias por su colaboracién.
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1. Darle al cltente una atencion personalizada, calida y cordlal
(llamarlo por su nombre, sonreir, hacerlo sentir especial).

2.Proporcionarle un trato cortés y respetuoso .
(saludar, abrir la puerta, darle el paso, decir por favor y graclas)

3. Demostrar interés por conocer y satisfacer
las necesidades del cliente.

4, Ser sencillo y discreto con el cliente,

5. Tener un arreglo personal apropiado y agradable,

6. Mostrar simpatia, alegria, buen humor y entusiasmo.
7.Mantener la calma ante clientes y situaciones dificiles.

8. Demostrar siempre conocimiento del trabajo
y responsabilidad en su cumplimiento.

9.Darme a entender con el cliente.

10. Escuchar cuales son las necesidades del cliente,
asegurandome de haber entendido lo que quiere,

11, Al hablar con el cliente, tener contacto visual con él ,

slendo franco y honesto sobre lo que se puede hacer y lo que no..

12. Ponierme en el lugar del cliente demostrandole comprensién
cuando algo no le gusta o tiene problemas

13. Hacerle al cilente preguntas que me permitan
conocer sus necesidades especificas.

14, Mostrar iniciativa, adelantdandome a los hechos
y evitando que se presenten problemas,

16, Sorprender al cliente con un detalle adicional en el serviclo.
18. Tener siempre disposicién para ofrecerle ayuda y

proporcionarie la informacion que requiere sobre los
servicios que se le pueden ofrecer o solicite.

9y



17. Proporcionar al cliente soluciones oportunas
y rapidas a sus problemas.

18. Darle seguimiento a los problemas, hasta que estén totalmente
resueltos.

19. Encontrar nuevas formas para ofrecer un mejor serviclo,

20. Adaptarme y hacer el esfuerzo extra por resolver
necesidades especiales de los clientes.
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ANEXO No. 3

CALIDAD EN EL SERVICIO
PERCEPCION DE LOS CLIENTES

DATOS GENERALES:

Sexo: Masculino ( } Femenino { )

Edad: 20-25() 26-30( ] 31-40() 41-50() 51-60()
Ocupacion:

Motive del Viaje: Vacaclones { ) Negocios ( ) Otros { )
Tiempo de permanencia en el Hotel:  1-2 dias ( ) 3-5 dias( )

5-10 dias { ) mas de 10 dias ( }

(Ha venido en otras ocasiones a este Hotel o a algin otro de la
misma cadena? Si( ) No( ).

Instrucciones:

Estimado cliente, a continuacién le presentamos una lista de
aspectos que consideramos implica la calidad del servicio que le
proporcionamos. Su opinién al respecto es muy importante para
poder servirle mejor.

Le pedimos por favor:

Lea cuidadosamente todas las acciones que se le presentan.

Marque con un circule solamente SIETE de las acciones que le
parezcan las de mayor importancia al recibir un servicio.

Al checar su salida del hotel, se le va a solicitar que por favor:
Coloque una "X" en cada una de las acciones mencionadas, que nos
permitan saber qué tan satisfecho quedo usted con el servicio que se
le otorgo6 durante su estancia en el hotel.

Muchas gracias por su colaboracion.




Aspecto Grado de Satisfaccion
Satisfactorio No
Satisfactorio

1. Que los empleados proporcionen una atencion
personalizada,calida y cordial (llamdndome por mi
nombre, sonriéndome, hacléndome sentir espectal)

2, Que se me praporcione un trato cortés y respetioso
{saludarme, abrirmne la puerta, darme el paso, decirme
por favor y gracias)

3. Demostrarme Interés por conocer y satisfacer mis
necesidades,

4, Que los empleados sean sencillos y diseretos
conmigo.

5. Que los empleados lengan un arreglo personal
aproplado y agradable.

6. Que los empleados muestren simpatia, alegria, buen
humor y entusiasmo.

7. Que los empleados mantengan la calma ante
clientes y sitvactones dificiles,

8.Que los empleados me demuestren siempre gue
conocen su trabajo y son responsables en su
cumplimiento,

9.Que pueda entender a los empleados cuando se
comunican conmigo,

10, Que los empleados escuchen cudles son mis
necesidades y se aseguren de entender lo que qulero.
11. Que al hablar conmigo tengan contacto visunaly
sean francos y honestas sobre lo que pueden hacer y
lo que no.

12, Que muestren comprensién cuando algo no me
usta o tengo un problema o necesidad,

13. Que me hagan preguntas que ies permita conocer
mis_necesidades especificas.

14, Que muestren iniciativa, adelantandose a los
hechos y evitando que se me presenten problemas,
15, Que me sorprendan con un detalle adiclonal en el
servicio que me brindan

16. Que slempre tengan disposicion para ofrecerme
ayuda y proporcionarme fa informacién que requlero
sobre log servicios que se me puéden ofrecer o solicite.
17, Que me proporcionen soluciones oportunas y
|rdpldas a mis problemas.

18, Que los empleados le den seguimiento a mis
problemas, hasta que éstos estén totalmente
resueitos. — I
19. Que sean creativos e¢n las formas de ofrecerme un
 mejor serviclo,
20. Que los empleados sean flexibles, y hagan un
esfuerzo extra por resolverme necesidades especiales.
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