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INTRODUCCION

El presente trabajo se realizo con la finalidad de establecer la gran
importancia que tiene, el que las empresas tengan en menie constantemente la
significancia v relevancia que represcenta ¢l satisfacer las necesidades, descos v anhelos de
los clientes, pues hoy en dia es mas fiacil ganar un cliente que conservarlo. De tal forma.

requernidas, la organizacion podra ser una empresa

que al cumplir con las especificacion
productiva v rentable dentro de un clima laboral sano. manteniendo un desarrollo v
satisfaccion constante de sus clientes. procurando ser los mejores dentro de un marco de la

mejora continua v renicndo una tuente de inspiracton como lo es la calidad

Por este hecho, se considero primordial ampliar ¢} panorama sobre ¢l como

5. para lo cual nos avudamos de

megjorar los productos v servicios de calidad en las empres:

que consiste en la busqueda de

una técnica administrativa, conocida como 3enchmarky

los mejores procesos de trabajo en todas las areas. comparando las practicas que utilizan

dos 0 mas empresas sujetas a obsen-acion que guien hacia un optimo desempeio.

pretende  eswablecer factores

Asi pues, a travds del Benchmarking.
comparativos cntre dos empresas lideres del ramo restaurantero, gue nos  permitan

determinar cuil de ellas cuenta con una mayvor aceptacion por parie de los consumidores,



H
H

por el hecho de brindar un servicio o producto de calidad v que a través de la informacidn

que generen ambas, puedan aprender v mejorar,

De tal forma, esperamos que el contenido del presente trabajo  inspire a
seguir en el camino del servicio de calidad en las empresas, Que sustente vy asegure el futuro
v éxito de éstas, pucs siempre habra una manera de hacerlo mejor, mas rapido. mas barato ¥

mas accesible.



GENERALIDADES DE ADMINISTRACION

EVOLUCION DE LA ADMINISTRACION

A traves del tiempo se han venido dando una serie de eventos politicos,
economicos, sociales v culturales que han dado significado 2 la administracién. Es asi
como la acelerada evolucion presentada en ¢l periode comprendido entre 1700 v 1785 enla
Namada Revolucion Industrial, trajo una seric de complicaciones en la aplicacion de
sistemas de la produccion jabril v una alwr productividad ¢n otras, lo que condujo a la
necesidad de estudiar el acto administrativo para eficientar la orgunizacion productiva de

esa ¢época. Por cllo. el estudio de dicha actividad parte de los paises como Alemania,

Inglaterra, Estados Unidos v Francia,

La primera institucion en la que s¢ tmpantio el curso de administracion fue la
escucla Warthon de Finanzas v Comercio, funduda en 1881 por John Warthon. Mas tarde,
en 1889, Edward Tuck crea unza escucla llumada Tuck School Duathmounth College que
pertenecia a la Universidad de Hamvard donde se mstituye la primera escucla de

Admintstracion.

La gran influencia gue se tuvo, condujo a4 que se 1amara con mayor interés o
importancia la administracion. desarrolldndose en varios paises como India. Brasil v Africa,

en donde scnicia ta enseianza de esta disciplina

Con ¢l tiempo el doom de la administracion Hepga o los paises comunistas,
comenzando con Yugoslavia, Polonia, Hungrnia v Checoslovaquia. organizando escuelas de
administraciéon v comenzando a traducir obras de la cultura occidental, especialmente de
Estados Unidoes, para iniciar asi la enseiianza de la administracion. como una solucion al

estancamiento economico.
-1



Entre 1969 v 1970, la URSS crea dos escuclas superiores de administracion e
intenta establecer direcciones autonomas en las industrias v grandes empresas.

La primera escucla de administraciaon en Meéxico surge en Monterrey en ¢l
Superiores en donde s¢ inicia como  Administracion de

Instituto Tecnologico de Estudios
7 como Licenciatura en Administracion e¢n la

Negocios en 1943 v en
Universidad Iberoamericana. En la Universidad Nacional Auténoma de México por inicio

de Consejo Universitario en 1957, aprucba ls Licenciatura ¢n Administracion de Empresas.

DEFINICIONES DF ADMINISTRACION

A continuacion s¢ citan algunas definiciones dadas por los autores mas

representativos de la Administracion:

Agrustin Reyves Ponce estudia etimologicamente la palabra administracion »
nos dice que "se forma del prefijo “wd” | hacia, v de "mrnserarnie” Esta ultima palabra viene
a su vez de "mumster”, vocablo compuesto de "rinus . comparativo de inferioridad. v del
sufijo “rer”, que sine camao érmino de comparacion.

l.a etimologia de minister, es pues. diametralmente opuesta a la de
“magisicr’”: de "mags . comparativo de superniondad. ¥ de rer”

Si pues “magister” (magistrado), indica una funcion de preeminencia o
autoridad -cl que ordena o dirige a otros en una funcion-. “muouster” expresa precisamente
lo contrario: subordinacion u obedencia; el que realiza una funcion bajo el mando de otro;

¢l que presta un servicio a otro.”



Henry Favol: "Es prever, organizar, mandar, coordinar ¥ controlar.™

José A. Ferndndez Arena: "Es una ciencia social que persigue la satistfaccion de objetivos
institucionales por medio de una estructura formal v através del esfuerzo humano.”

Koontz v O'Donnell: "Administracion como ciencia. Conocimiento organizado. -conceptos,
teoria, principios v técnicas- que fundamentan fa practica de la administracion; la ciencia
explica sistematicamente los fenomenos que surgen en cualquicr campo. v esta no exceptia
a la administracion

Wilburg Jimdnez Castro: "Ciencia compuesta Jo principios. téenicas v pricticas cuya

aplicacion a conjuntas humanos permite ¢stablecer  sisternas racwonales de esfuerzo
cooperativo. a través de los cuales s pueden aleanzar propdsitos comunes  ue
individualmente no se pucden lograr en los organisimos sociales.”

Asl pues, podemos conceptuahizar a la administracion como ia ciencia que
sustentada en técnicas. prncipios, troras Vv practicas, tiene como tinalidad ¢l logro de
objetivos de los cuales se obtepan resultados que beneficien a la organizacion. Optimizando
los recursos disponibles tales como humanos, materiales, financicros ) tecnologicos en
formua eficiente, coordinada v sistemaitica




NERALIDADES DE CALIDAD

Ante el marco de modernizacion en ¢l cual se encuentra inmerso huestro
pais, las empresas se han visto ante la necesidad de reestructurar su sistema organizacional
v de hacerse de una nueva cultura que conlleve a su desurrollo por lo que han tenido que
adoptar nuevos pensamientos v lincamientos a seguir. wales como la adopeion de la calidad

en cada » uno de los procesos de la entidad ya sean de senvicic o de tabricacion

Por tal. debemos afrontar ¢ involucrarmos ¢n  las  acunvidades CLO HY
desurrollo sistematica de todas las

organizacion. para poder dewerminar el
funciones que se lleven o cabo en la entidad Jde mancera que los resultados s

can los

previstos, es decir, debe exastir una administracion de ta calidad.

Debe haber un cambio en la forma de pensar de todos los integrantes de la
organizacion, de manera de que estos actuen con una mavor responsabilidad, dejando atras
€l jahi se val. v haciendo las cosas bien la primera vezr v mejorar la segunda, utilizando sus
potencialidades, creatividad y» habilidades para beneficios ¢conomicos, personales v
sociales, es decir, debe darse una filosofia de calidad total, la cual nos permita tener un

desarrollo integral como individuos vy como nacidn




ANTECEDENTES

Desde que se establecio ia relacion aferente-demandante se empezaron a dar
los primeros indicios de calidad; debido a que al adquirir productos o servicios, el cliente
comienza a reconocer si cubre o no sus necesidades, deseos o anhelos. Es asi como en la
época medieval los anesanos lograron un disefo o un procese de fubricacion que cubria los
descos del cliente. ya que los juicios emitidos acerca Jde la calidad versaban. entre otras

cosas, sobre cl aspecto estetico v el presugio de los artesanos con lo que lograron
reconocimicnto v una mavor demanda. Hevandolos a tener un mavor numero de avudantes
para producir en grandes

ntidades

En esta epoca los productos levaban un emblema que senvia para evitar
falsificaciones ¢ imitaciones siendo un signo de cahdad que bandaba proteccion tanto al
consumidor como a los fabricantes. yva que quien utihzaba emblemas en matenales de
mala calidad o los falsificaba, cra castigado hasta con la muerte

Mas tarde. en la Revolucion Industrial los pequenos talleres se convirtieron
en pequenas fabricas de produccion masiva, intciandose la evolucion de los procedimicntos
especificos para valorar v atender la cahdad de los productos terminados  de los procesos de
calidad.

L.a definicion de

calidad v todo lo quz comprende, ha tenido un proceso de
evolucion al pasar Jde los afios. Dandoscle cada vez un mayor reconocimicnto que puede
distinguirse a través de las seis generaciones de la calidad, establecidas por Luigi A. Valdés
Buratti ¥ que a continuacion se mencionan:



Primera gencracion:
CONTROL DE CALIDAD POR INSPECCION

Al observar que en la produccidn no se contaban con normas especificas
para la onentacion de la calidad del producto terminado, ademas de tener clientes
insatisfechos por la claboracian de diferentes productos en los mismos lotes,  se tuvo que
revisar el proceso » llevar acabo una evaluacion  de los resultados obtenidos, con el

objetivo de conocer los defectos de los productos antes de venderios

Se¢ trata de evitar que ¢l consurmidor obtenga un producto detectuoso, va que
se produciz ent grandes cantidades. las cuiles no podian ser yverificadas por su extension.
Estos productos provocaban que el consumidor absorbiera las ineficiencius (reprocesos
costos de inspeccion) de la entidad, por lo que la organizacion comienza a aquilatar  ia

calidad como una variable a medir.

En esta generacion, la calidad se define como una herramienta de control, en
donde la responsabilidad es delegada a los inspectores del Departamento de Control de
Calidad por ¢! Director General.

Segunda srencracén:
ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

Al controlarse el proceso productivo se puede controlar la variacién en el
resultado final para que se¢ produican piczas homogéneas: pero no idénticas, yva que se
producen productos en grandes cantidades siendo casi imposible la elaboracion de los
mismos con sus caracteristicas iguales. Bajo este enfoque la calidad consiste en controlar ¢]
proceso. Por medio del aseguramiento de todo ¢l proceso productivo: desde el proveedor de
materia prima ¢ insumos hasta la obtencion del producto terminado asegurandosc que el
cliente no reciba productos fuera de las especificacionces. Los operadores se convierten en

-6 -



los responsables de la calidad dentro de sus tramos de contro} del proceso, desapareciendo
asi el Departamento de Control de Calidad. Surge ¢l control estadistico del proceso que
se apoya en las sicte herramientas estadisticas v en ¢l ciclo W. Edwards Deming que s¢
encuentra integrada por las c¢tapas de planear, hacer. verificar, actuar, para mantener el
praceso bajo control. Se genera el "autocontrol”, que consiste en la detegacién del Director
General a los expertos la determinacion de los puntos  cnticos de control v las
especificaciones a cumplir, en donde la calidad del proceso recae en el personal que trabaja

directamente en ¢l proceso productivo.

La verdadera venwya competitna se deternmna en la parte intangible del

producto: el servicio™.

40. ACTUAR 1o. PLANEAR

- Acciones ~ Determinar N
correctivas metas y objetivos

- Remedio - Determinar
inmediato meétodos para .

alcanzar metas )

30. VERIFICAR 20. HACER
- Contormidad - Dar capacita-
entre resultados flbn v a'clies—
ieti ramiento K
y objetivas - Reatizar el .
trabajo

Figura 1. Ciclo W. Edwards Deming




Tercera gencracicn:
EL PROCESO DE CALIDAD TOTAL

En esta gencracion la planificacion estratégica v operativa de la calidad hace
su aparicion como uno de los principales factores criticos para la calidad, dirigida por el

Director General.

Las herramientas de control dan un cambio de rumbo a la estrategia de
scucha  la voz Jdel cliente, se determinan sus

negocios en donde por primera ves so
clos costableciendose una nueva medida para la

e
requerimientos, necesidad deseos y anh
calidad: ¢l cumplimicnio de las especiticaciones del cliente

comienzan  a amplementar los  premios

esla generacion  se

reconocimientos al esfuerrzo individoal v al trabujo en cquipo

Se inicia Ia armonizacion del proceso por medio del establecimiento de las

cadenas clicnte-proveedor orientados hacia el cliente externo.

Cuarra generacion:
MEJORA CONTINUA DEL PROCESO DE CALIDAD TOTAL

En csta gencracion la calidad empicza a retmbuir a la empresa la inversion
hecha de las generaciones antertores, es decir, "la calidad paga v paga muy bien™ .
continua. la ¢mpresa obticne Jos siguientes

En <l proceso de mejora
incremento en venias

beneficios: reduccion de los costos directos ¢ indirecros,

optimizacion del proceso productis o,

La empresa concluye que el pasto en capacitacion, desarrollo v educacion
del personal ¢s realmente una inversion. Y ¢l personal se desarrolla para que quiera, pueda

v sepa hacur bien su trabajo



A cada integrante de la organizacién le es delegada responsabilidad por parte
del Director General quien funge como coordinador de los esfuerzos en calidad. Los grupos
naturales de trabajo se trunsforman en equipos de mejora continua, dotandoe al personal de
medios formales para implementar mejoras dentro de su propto trabajo

Se da una reduccion en los miveles  jerarquicos  lo gue  trae como
consccuencia la mejorn de la comunicacion interna de la empresa. el acercamiento de Ia
gerencia con los clientes para la toma de deaistones en o delegacion de mayor

responsabilidad en el personal de linea

Los sucldos v salarios empiczan aintTutr en ba percepceion monetarta de cada
trabajador, es decir, es un componente variable en funcion de los resultados plobales de la

empresa, los resuhados del equipo de trabajo v el estuerzo individual

Se provoca burocracia en la empresa debido a que los departamentos ¥ las

areas solo participan on parte del proceso sin que singuna sea responsable de la totalidad |

La competencia invade al mercado de productos v servicios de alwa catidad v

precio bajo. como consccuencia de minimos costos indirectos v alta teenelogia

Quinta gencracion:
CALIDAD TOTAL Y REINGENIERIA

*'Los cambios tan drasticos que surgen en los mercados, la continua pérdida
de clientes, las nuevas tormas de hacer negocios, la cada vez mas agresiva incursion de
nuevos productos nacionales v extranjeros al mercado ¥ la respuesta rapida como la nueva
variable de! mercado; demostraron que a la estructura piramidal visty como una estructura
rigida, poco flexible v autoritaria, los  proceso  fragmentados » costosos, =l exceso de
personal. las decisiones centralmente planificadas M los sistemas de

control sobre el
Hevaron a la decision de cambiar radicalmente la

informacion inadecuados v obsoletos,
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forma de organizar la empresa, dejando de hacer pequefias reformas en los negocios e
iniciando una verdadera revolucion dentro de ias organizaciones. En esta generacion se
comienza a dar una modificacion de la estructura al cambiar la forma de organizar et
trabajo de dreas o departamentos v warceas simples, e¢specializadas v repetitivas a procesos
completos ¥ armdanicos, La organizacion por procesos provoca que se climine parte de Ja

burocracia v la fragmentacion al tener "duefios” completos de los procesos. Fl puesto de

supervisor se slimina. Se cuestionan las arcas que no le dan un valor agregado al cliente y

en muchos casos se decide subcontratar cierntos servicios o argas de war/ v ose conforman
las unidades estrategicas de negocios. Los ciclos de producceion se vuelven mas contos

» se responde mas rapido a las necesidades del cliente. Con esta organizacion, la empresa se

toma mucho miis tlexible v se estructura para darle continuamente valor al cliente, 1o que se

convierte en la nueva defimeion de calidad. LI Director General v principal lider del
proceso de calidad, desarrolla la vasion comparada junto con sus colaboradores como un

medio para transferirles ia pertenencia del proceso de calidad. Esta nueva estructurs

Junto
con un enfoque sistémico. facilitan la gencracion de conocimisnto. La organizacion
funciona con trabajo en cquipo v lox equipos de mejora continua, pasan o formar ¢quipos

autodirigidos, donde ellos mismaos eligen Ia forman en gue desean trabajar para cumplir con

los objetivos "negociados” con e equipo directivo v armonizados con la vision compartida.

ito posibilita

Casi siempre ¢
que el mis
previamente establecido v con solidos sistemas de apoyo. Los

tos equipos s¢ encuentran con base en procesos completos.,

mo personal pusda decidir sobre su propio trabaio, bajo un marco de referenca

sistemas de informacion a

"tiempo real” v los provecdores contiables son parte fundamental para el ¢xito del proceso.

Los sueldos y los salarios tienen una pante variable con tres componemes. cf  primero a
resultados yplobales = la empresa. ¢f sevundo por resultados del zquipo de trabajo v el
tercero al esfuerzo individual. El nuevo fiderazgo "deja trabajar” a su personal v su control
pasa de ser estricto a estratégico basado en marcos conceptuales. objetivos claros v
compartidos v un eficaz Vv eficiente sistema de informacion de gestion de toda la ernpresa.
Su forma de administrar se basa en escuchar, coardinar v comunicar v gran parte de su
tiempo la pasa dischiando escenarios futuros v buscando alianzas. En esta ctapa surge un

-10-



presentimiento, ;el cliente siempre se comporta como una demanda agregada?, v la
respuesta es NO. Aqui se abren nuevas posibilidades para la empresa.”u)

Sexta generacion:
REARQUITECTURA DE LA EMPRESA Y REINGENIERIA DE LAS ESTRUCTURAS DEL MERCADO

"La empresa, aunque conserva ciertas formas, presenta una clara orientacion
al cliente, con proccsos completos v flexibles v estructurado con base en equipos de
trabajo. Sin embargo, la presion de los competidores conunua  en aumento v los clientes
cada dia son mas exigentes. Se analiza la estructura del mercado

v s¢ presenan dos
situaciones importantes:

se estan desarrollando formas muy creativas para "conquistar”
nuevos clientes ¥ en muchas ocasiones ¢l clicote

no &¢ comparta salamente como una
da. sino que se agrupa en distintas formas. Estas dos

demanda aurega
empresa a buscar una nueva forma do hacer las cosas. Al g

sttuaciones Hevan a la

SNETar sU propio conocimiento,
ta empresa distingue que 1os chentes se pueden agrupar como formas de redes, de sistemas,
de campos, de redes sistemicas, de campos sistemicos, vte.. v que dentro de las distintas
formas de organizarse existen clientes, consumidores, usuarias v beneficianos v que cstos a
su vez tienen neces

idades percibidas. necesidades no percibidas v necesitdades tfuturas,
encontrando en es!

s vanables la oportunidad doe penetrar en distintas formas de mercado.
Para lograrlo, 1a empresa encuentra la solucion en el desarvolio del potencial humane de la
empresa. L.a organizacion permite que la estrategia le d¢ forma continuamente a la
estructura. En su busqueda por crear cons

antemente valor para el cliente v ¢l optimizar fos
procesos productivos, la empresa transtiere operaciones tuncionales a los equipos de trabajo
que se facultan, bajo un marco de referencia muy bien dztimitado. a mancjar sus propios

Ppresupuestos, a realiZzar sus COmpras v a contratar su propio personal. lus arcas de seaff por
consiguiente se reducen al minimo posible v solo se encargaran de desarrotlar politicas o de

adquirir nuevas tecnologias v rransferirlas a Jos cquipos de trabajo. Estos equipos, al recibir

(1) LUIGL AL VALDES BURATTL

del soncepto de cnlid

Indusiria Na. 70, pop. 11-12
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estas facultades se convierten en equipos de alto rendimiento v pueden llegar a subcontratar
servicios especiales externos  hacer uso de miembros de otro equipo por periodos cortos de
tiempo, aprovechando las habilidades va desarralladas en nuestro personal. con cllos se
auymentari ¢l rendimiento, el compromiso v el significado del personal hacia su trabajo en
forma considerable. Sc¢ crean nuevos esquemas de valuacion donde s¢  incluve ¢l trabajo
en equipo, el mancjo de las relaciones, la capacidad para aplicar

coOnocimentos unicos, el
compromiso para emprender v mejorar  dichos  conocimivntos  » 14 transferencia de
conocimientos a los mismos compafieros de Ia empresa. Todo el valor agregado proviene
del trabajo mental v de gengracion de conocimientos generados en ¢l seno de los equipos de
alto rendimiento vy surgen meétodos v mecanismos para "medir” el capital intelectual v las
contribuciones det conocimiento en beneficio directo o indirecto de 1a empresa v de los

clientes. Todos los productos v scrvicios

que se ofrecen tienen un  alto  contenido
de informacion v conocimiento. mas que de materiales ¥ mano de obra. La tecnologia v los

termnas de informacion a "tiempo real” se vuelven indispensables v enticos para ¢l buen
funcionamicnto de la empresa en su conjunto v gracias a cstos sistemas o administracion
estratéyica v el proceso de replancacion se realizan tambien a tiempo real, La estructura de
"dentra” v de "afuera” de la empresa tienen la tendencia a formar redes o telaranas, donde la
interaccion con el cliente v el provesdor serd constante ¢ inclusive se desarrollan esquemas
de transferencia de costos al mercado v a los proveedores. i "poder del mercado”
dependera del poder en senie de redes que diferentes cquipos dentro Jde la organizacion
pucdan formar hacia afucra de la empresa. La  torma © organizarse cambiara
constantemente v ¢l "pegamento” que antes se basaba en la burocracia, ahora se basa en la
vision compartida generada cntre lu empresa en general v 1os ¢quipos en particular: en los

valores compartidos en el ambito  del equipo de trabajo, de la empresa v de la red de
trabajo: en los esquemas de svaluacion del desempefio v la informacion de los resultados de
la gestion; ¥ en un proceso de compensacion justo v equilibrado a lo largo del tiempo.™ o

(2) bdemm, p.p.12-13




DEFINICIONES DE CALIDAD

A continuacion, se menciona la conceptualizacién de calidad dada por sus
principales representantes:

W. Edwards Depung: "Un grado predecible de uniformidad y finbilidad a bajo coste,
adecuado a las necesidades del mercado.”

Kaoru [sfukawa:

Existen dos maneras de definir la calidad. La primera tiene un enfoque
estrecho

Vv se refiere en esencia al producto cuyvas caracteristicas deben estar de acuerdo
con ciernas normas. Por ¢l contrario, 1a segunda tiene una concepcion muche mas amplia
pues considera la calidad como ¢l resulwrdo final de la calidad del vabajo, de los procesos
productivos, del personal obrero v cjecutivo, de la planeacion, etc.. lo cual implica gue
control de costos. productividad v catidad forman parte de un mismo todo.”

Joseph M Juran: "Adecuacion al uso”

American Socieny: for Qualayv Ceonrrol: "La totahdad de funciones v caractensticas de un
producto que determinan la capacidad para satstacer las necesidades de un cierto grupo de
usuarios.”

Philip 8. Croshy: "Cumplir con los requisitos ™

Asi pues, se pucde defintr a la ealidad como el compromiso de cada uno de
los integrantes de la organizacion de elaborar un producto o brindar un servicio que cumpla
o reina los requisitos que establece la organizacion en base a la demanda del mercado de
manera que satisfaga las  necesidades del cliente.

e¢stablecimiento de la calidad debe
funcionar en ¢l marco de un proceso de mejora continua que dé como resultado un mejor
producio o senvicio.




CONTROL TOTAL DE CALIDAD

ANTECEDENTES

El Control de Calidad a sida dividido ¢n cinco etapas por Armand V.
Feigenbaum con el fin de describir su evolucion a lo largo del tiempo, hasta poder
constituirse como ¢l Control Total de Calidad.

Primera crapa:
OPERADOR DE CONTROL DE CALIDAD

El trabajador adquiere ¢l compromiso total en la elaboracién del producto, es
decir, asume la responsabilidad de cada una de las fases del proceso de produccion v
controla la calidad complet de las actividades que realiza. Y solo uno o un grupo pequefio
de trabajadores podian lHevar este seguimiento.

Segunda ctapa:
MAYORDOMO DE CONTROL. DE CALIDAD

Hacia ¢l ano de 1900 el mayordomo adquiere la responsabilidad de la
calidad del trabajo de un grupo dc trabajadores que llevan a cabo acuividades similares.

-14 -




Tercera ctapa:
CONTROL DE LA CALIDAD POR INSPECCION

Durante la Primera Guerra Mundial (1914-1918) los sistemas de produccion
s¢ hacen mas complctos implicando ¢l control de un némero elevado de trabajadores por
cada uno de los mavordomos de produccion, que da como resultado la apancion de los
inspectores que inician la etapa del Control de la Calidad por Inspeccion. Mas 1arde en los
affos  1920-1930 las  grandes organizaciones de inspeccién  se  encabezan por
superintendentes.

Cuarra crapa:
CONTROL ESTADISTICO DE CALIDAD

La Segunda Guerra Mundial (1839-1945) fue la que desatd el cuarto paso
que se designa como el Control de Calidad Estadistico (CCE). que se inicid en los afios
treinta con la aplicacion industrial del cuadro de control dei Dr. Walter Andreu Shewhart.
El cual permitié su aplicacion a diversas industrias en Estados Unidos, cuando la simple
reorganizacion de los sistemas productivos resultd inadecuada para cumplir las exigencias
de! estado de guerra v semiguerra. En la utilizacion del Control de Calidad, se logré
producir articulos militares de bajo costo v en gran cantidad. A los inspectares sc les acopid
con implementos estadisticos, tales como muestreo v graficas de control.

Quinta ctapa:
CONTROL TOTAL DE CALIDAD

Se constituye el Control Towal de Calidad como resultado de la aplicacién de

Ia inspeccidn por muestreo, la cual era insuficiente para cubrir los grandes problemas de la
produccion de las empresas.
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En el afio de 1968 en el simposio de Calidad, se acordd hacer mencién del
Control Total de Calidad como el Control de Calidad en toda la empresa con el fin de

acortarlo.

DEFINICIONES DE CONTROI. TQTAL DE CALIDAD

Dr. Armand 17 Feigenbawrn: "El Control Total de Calidad es un conjunto de esfuerzos
efectivos, de los diferentes grupos de una organizacion. para la imegracion del desarrollo,

del mantenimiento » de la superacion de la calidad de un producto. con el fin de hacer

posibles fabricacion v servicto. a satisfaccion del consumidor v al nivel mas economico

nur, manutacturar

Kaorw [sickavwa: "Practicar =f Congol de Cabdad es desarrollar. disc
wil v siempre

lr
¢l mas economico. ¢l mas

mantencr un producte de calidad que sca

satisfactorio para ¢l cansumidor.”
mdétados  de produccion  que

"Un  sistema de
acorde a los requisitos de los

Normas  Industriales  Japoresas:
economicamente genera bienes o semvicros de cahidad,
consumidores. El Control de Calidad moderno uttliza metodos estadisticos y suele Hamarse

Control de Calidad Eswadistico.”
De esta manera podemos concluir que el Control Total de Calidad ¢s el

conjunto de esfuerzos que regula el comrecto seguimiento de todas las actividades del
proceso productivo, de modo que se produzcan economicos productos o servicios de catidad

que brinden la satistaccion completa al cliente.
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ELEMENTOS DEL CONTROL TOTAL DE CALIDAD

Como se puede apreciar, 1a organizacién debe actuar por los intereses de sus
clientes, trabajadores v accionistas mediante un Control Total de Calidad.

TRABAJADOR |
CONTROL TOTAL DE CALIDAD ' CLIENTE i
o S

Figura 2. Elementos del Control Total de Calidad

ios trabajadorss son pane fundamenual por lo que deben contar con 1odos
los elementos necesarios para el desarrollo de sus actividades, creandoles un ambiente
agradable en donde puedan producir de acuerdo a los requerimientos, de manera que el
cliente reciba u obteng un producto o servicio econdmico v que le sea de utilidad;
generando para los accionistas ganancias. De esta forma podemos visualizar los elementos
que deben integrarse en el Control Totwl de la Calidad.




CIRCULOS DE CALIDAD

ANTECEDENTES

Los Circuios de Calidad nacieron en Japon aproximadamente en 1959, Este
pais antes de los afios 40s’ contaba con pésima calidad en sus servicios v productos.
Después de la Segunda Guerra Mundial donde Japon resulto uno de los grandes perdedores,
empezé a introducir de los Estados Unidos por el afio de 1946 conceptos v metodos para el
Control de Calidad de¢ los Drs. Maslow, Mc. Gregor v Herzberg los cuales unificaban su
idea en que "pregunte al empleado sus ideas, escochelas v apliguelas donde sea posible”. El
tipo de Control de Calidad que se introdujo o traves de cursos v seminarios, hasta principios
de los aftos S0s. fue o gue shora se conoce como "Control Estadistico de Calidad”. El
profesar de estadistica de jos Estados Unidos Dr. W, Fdwards Deming ensend a los
japoneses este metodo. por el cual se instituyo el premio Deming u la Calidad en 1951 en

Japon.

El Dr. Joseph M. Juran. impartio ¢l curso-seminario "Admimstracion del
ses de lo que es el actual Control de Calidad a

Control de Calidad”, en ¢l que sento las b
través de toda la empresa ten el que participan todos sus miembros. en 1odas sus areas, no
s6lo los de produccidn) v el primer paso para instrumentar este enfoque integral del Control
de Calidad consistié en capacitar a todos los niveles gerenciales, as)1 ¢comao supervisores, en
la filosofia, tecnologia v estrategia de cambio de esta nueva teoria de la Caledad Toral v
consecuentemente a todos los trabajadores en esto mismo, surgiendo la conjuncion
espontanca de jefes v subordinados, con equipos de trabajo dedicados v comprometidos en
la basqueda de 1a calidad. Dandole origen a los Circulos de Calndad. El primer Circulo de
Calidad sc¢ registra en mayo de 1962 v simultancamente los japoneses designan a noviembre

como el "Mes Nacional de la Calidad”.
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El desarrollo  de estos circulos ha sido espectacular, pues es aplicable a
cualquier pais del mundo siempre v cuando s¢ respete su raza. historia, sistemas sociales v
politicos. Asimismo, s¢ demuestra su wirversalidad v aplicabddad de los principios en que
se fundamentan la teoria v ia practica de la Culidad Total. Observandose ¢l éxito obtenido
principalmente en Corea v Tafwan asi como su extension a Estados Unidos v Europa.

CIRCULOS DBE CALIDAD

PSICOLOGOS cALLDAD

Figura 5. Cimiento de los Circulos de Calidad
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DEFINICION DE CIRCULO DE CALIDAD

Ruoru Ishikawa: "Es un grupo pequeho (de 3 a 8§ miembros), de un mismo departamento o
area de trabajo (en oficinus o wlicres) que en forma auténoma, animosa, veluntaria,
espontinea ¢ independiente (pues asi nacieron) llevan a cabo actividades de Control de

Calidad en un proceso de mejora cominua

De esta manera. un Circulo de Calidad es un grupo pequeno de integrantes
del organismo social. que se reunen periodicamente con ¢l fin de identificar, analizar v
as que se den en el area de trabajo con el

buscar alternaus as de solucion a los problen

objetivo de eliminarios

Lin paso importiante ¢n la aplicacion de fos Crreulos de Calidad es formar

conciencia de calidad en cada uno de los integrantes de la organizacion. a waveés de una
interactiva participacion cn la que compartan sus conocimientos, experiencias ¢ ideas
obtenidas ¢n el desarrollo de sus actvidadades laborales, hasta lograr una actitud abierta de

mejora permanente v continua en ol desempefio de su trabago.

CARACTERISTICAS DE LOS CIRCULOS DE CALIDAD

Los Circulos de Calidad son pequefios. En ellos participan de 3 a 8 personas.

2 Los integrantes del circulo realizan sus actividades en una misma area de trabajo.

T Los miembros del circulo se encuentran coordinados por el supervisar de trabajo.




O El supervisor o jefe, por lo general, debe moderar las discusiones y tratar de conseguir un
consenso.

T Los miembros del circulo toman las decisiones.
2 La participacion en un circulo es voluntaria.

= El grupo de trabajo se redne periodicamente.

OBJETIVOS DE LOS CIRCULOS DE CALIDAD

L.os objetivos principales de las actividades de estos grupos de mejoramiento

son:

Z Ayudar al mejoramiento y mantenimiento de la calidad asi como reduccion de errores.

Hacer parte integral de la organizacion al trabajador v brindarle el respeto que como ser

humano merece.

Crear un ambiente  de trabajo agradable en el que el trabajador desempefie plena y

satisfactoriamente sus actividades.
% Aprovechar v desarrollar las potencialidades humanas del trabajador en su totalidad.
! Obtener par parte del trabajador un compromiso hacia ¢l desemperio de sus actividades.

7t Desarrolio de una actitud en ol trabajador encaminada a la prevencion »  resolucién de

problemas.




BENEFICIOS DE LOS CIRCULOS DE CALIDAD

Z Fomentar una participacion dinamica en la que interactuen empresa e individuo de
manera que gencren alternativas de solucion  a los problemas que se susciten en la

organizacion.

Aplicacion d¢ herramientas estadisticas para el Control de Calidad  gque ayuden a

ades relacionadas con su trabajo.

eficientar las acti

I Crear un ambiente agradable. en ¢l que prevalerca la cordialidad v 1a motvacion para el
pleno desarrollo de la creutividad. habilidades v aptitudes individuales y grupales

Asl pues, ¢l Crrculo de Cubidad ©s una herramienta que proporciona  la
informacion necesaria para la obtencion de calidad en la organizacion. por medio de uno de
sus clementos principales, que es. el "trabajador”. Para ello se le propicia un ambienie
cordial y armonioso que le permita el desarrollo de sus potencialidades, generando una
retroalimentacion ¢ interaccion en la toma de decisiones para el mejoramiento de la

empresa
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HERRAMIENTAS DE ISHIR AP A

Las herramicntas de  Ishikawa  son métodos  cstadisticos  elementales,
indispensables para ¢l Control de Calidad. Se pucden apreciar observaciones de un solo
problema v permite aplicar v Hlevar cabo un proceso deductivo de lo general a lo parucular.

A continuacion se describiran los pasos o sepuir para la elaboracion de cada

una de las siete herramientas de Ishikawa, v se desarroliaran sus ejemplificaciones aplica,
ala empresa MODA S AL de C.V.. la que se dedica a la produccion de ropa para dama

1. DIAGRAM A DIE PARETO

b diagrama de Pareto ss una grafica de barras que ciasifica en tforma
descendente, el tipo de fallas v factores que se analizan en tuncion de su trecuencia
ativa. Adicionalmente,

(namero de veces que ocurren) o de su importancia absoluta v ore

permite observar en forma acumulada la incidencia 1otal de tatlas o fhctores en estudio.

te diagrama facilita clasificar los problemas on orden de mmportancia,

separando aquélos que podnan defini como vitales, de aquellos owros que son tnviales,

1o cual permite concentrar posteriormente los esfuerzos en los primeros. ™o
En la elaboraciaon Jde un diagrama de Pargto se deben sepguir los pasos
siguientes:

1. Determinar los errores o factores que se analizaran correspondientes al tempo de estudio.

13) PLANEACION ESTRATEGICA Y CONTROL TOTAL DE CALIDAD. "acle Tomasingi™ p. 157
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2. Enlistar]os v realizar su sumatoria.
3. En el eje ventical iran en forma descendente la cantidad de errores o tfactores v en el egje
horizontal se anotard primero ¢l error o factor con mayor repeticion. fuego el siguiente ¥ asi

sucesivamente
<. Trazar una cunva acumulativa que representara la suma de los valores de las barras.

EJEMPLQO: En la figura 4, el diagrama de Parcto s utilizado para identificar el tipo de error
con mas reincidencia en la produccion de biusas camiscras en la empresa MODA, S.A de

C.V.
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TIPQ DE ERRORES

A. ERROR EN EL CORTE DE TELA

B. ERROR EN EL. TRAZADO DE TELA

C ERROR EN EL MARCADQO DE QJALES
D ERROR EN EL COSIDO

Figura 4. Diagrama dec Parcto
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El diagrama de Pareto es muy util para obtener la cooperacion de todos los
involucrados, ya que un simple vistado permite percibir en forma rapida v efectiva en qué
consiste el problema principal v nos avuada a identificar los factores mas importantes,
facilitando efectuar mejoras en todos los aspectos.

2. HISTOGRAMA

El histograma es la herramienta que nos permite conocer de manera grafica
1a distribucion de las variaciones de un suceso o evento. La cual se dibuja en un sistema de
ejes cartesianos. El eje honzontal s

utilizay para marcar la amplitud de 12 clase. en el eje
vertical se¢ representan las frecuencias, es decrr, fa intensidad del fenomeno

*ara la elaboracion del histograma se recomiendan los siguientes pasos:

1. Contar los datos (n..... veces)
2. Determinar el numero de intenalos de clase
3. Determinar el tamafio de los intervalos
4. D

eterminar las fronteras de clase

EJEMPLO: En la figura 5, s muestra ¢l histograma que expresa la frecuencia de ventas
registradas en ¢l mes de Encro de 1994 de los diferentes modelos de blusas camiseras para
dama producidas por MODA, S A de C. V.
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Figura 5. Histograma




3. DINGRAMA CAUSA Y EFECTO

El diagrama de causa-efecto, representa en torma ordenada todos los factores
(causas) que Hevan a un resultado (efecto). También se 1z conoce como diagrama de
Ishikawa por scr quien lo disefio en 1953 o diaprama de espina de pescado

Los pasos que se siguen par 1a elaboracién del diagrama son:
1. Elaborar un cnunciado claro del etecio (problema) v su soporte con datos
2. Dibujar el esqueleto de pescado. colocando el ctecto (problemal en ¢l cuadro de la
derecha. Enseguida se dibuja una flecha horizontal {espina central) que apunte v Hegue al
cuadro del efecto (problema ).
3. Identificar de 3 a 6 ¢spinas mayores. Las espinas mavores suclen identiticarse usando una
de las tres alternativas principales:
a) Cuando un proceso reconecible o una sene rependa de actividades. produce el

efecto (problema) que se esta analivando. pueden utlizarse los pasosx pnncipales del
proceso comao las espi

s mavores en el diagrama de esqueleto de pescado
b) Se le puede asignar a las espinas mavores los tulos der personas, matenales,
maquinas v mdétodos. Estas cuatro arcas cubren en gencral las causas que producen  la
mayornia de los efectos (problemas)
c) Los letreros para las espinas mavores pueden obtenerse, mediante una fluvia de
ideas, enlistando 1odos los factores posibles que causan el cfecto. Despuds de claborar la
fista: se revisa. s¢ agrupan las

cada grupo de causas v se usan

causas que s¢ relacionan una con otra, s¢ asignan letreros a
dichos letreros para las espinas mavores
4. Dibujar las espinas mavores

con flechas inclinadas difipidas a la flecha central. Se puede
dar un sentido de orden a las

espinas mayores como st fucran los pasos principales de un
proceso, las flechas se alternan arriba v abajo de la flecha central para reflejar estos pasos,
empezando con la primera espina de la izquierda



i

5. Identificar ias causas del primer nivel relacionadas con cada espina mayor. Estas causas
se identifican obteniendo respucstas, mediante 1a Huvia de ideas. Cada causa identificada se
marca usando una flecha que apunte v Hegue a una de las espinas mavores

6. Identificar causas dc tercer nivel para causas de segundo nivel. En la misma forma se
identifican cuando existan las causas de cuarto v quinto nivel.

7. Verificar lu continuidad de las flechas de los diferentes miveles para el esqueleto de

pescado completo. empezandao por fas causas de mas alto nivel
8. Detectar las caus s que sucedan mas de una vez o que
parczcan tener un efecto importanie sobre el etecto problema). Estas causas se resaltan con

s rajis potenciales. Escoger caus:

un circulo.

EJEMPLQO: En el diagrama de causa- efecto de las figuras 6, 7 v 8. se van identiticando los
factores que puedan influir en {a produccion de blusas camiseras defectuosas, de la empresa
o

{3
MODA. S .A. de C. V., con el fin de encontrar ¢l resultado o efecto de la causa,

DEFECTOS EN LA
PRODU CCION DE

BLUSAS

*Matenales

Maguinariz ¥ equipo [ GeEFeEcTGs EN La |
“Personas PRODUCGION DE

*AMetodos v procedimientos BLUSAS i

: MATERIALES

Figura 6. Diagrama causa v efecto de defectos en la produccion de blusas.
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Figura 8. Diagrama causa y efecto de Capacitacion
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4. DIAGRAMA DE DISPERSIO!

El diagrama de dispersion nos permite observar Ia relacion que existe entre
una supuesta  causa v un efecto. Su use permite comprobar o verificar hipotesis  que
pudieran haberse desprendido  del analisis del diagrama de Ishikawa,

El procedimiento para la elaboracion del diagrama de dispersion es:
1. Reunir los datos de cada variable que se descea analizar v relacionar, se recomienda tener
por o menos 30 pares de datos
2. Encontrar los valores maximos de cada varniable, en el cie verneal se pondran los efectos
v en el eje horizontal las causas, determinando una escala

3. Registrar cada par de los dutos on ¢l ¢je cartesiano, en caso de que

repitan los sucesos
se marcaran en circulos conceniricos tos vajores de los dutos que se repitan,

EJEMPLO: En la figura 9, s¢ analiza ta relacion entre lo gaswtado en pubhicidad v o vendido
por la empresa MODA S AL de C.V. durante las 30 poimeras semanas de 1993,

SEMANA GASTOS

SEMANA GASTOS VOLUNEN DE
PUBLICITARIOS VENTAS PUBLICITARIOS VENTAS
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2 0s wz 17 10 o2

3 10 110 18 a0 os

-4 13 120 ie o7 112

5 o7 90 20 11 106

6 a8 82 21 as 93

7 1.0 o3 Jadnd 1.3 &9

B8 06 75 23 1.3 110

9 Q9 a1 24 0.7 98

10 1.1 108 25 o< 87
11 1.5 90 26 o6 7

p-4 o8 o8 27 10 113

13 1.0 100 28 1.2 120
14 .7 8% 29 06 99
15 1.2 93 30 13 101




0r42m< mo zZmTerog
1
'
1
1

¢.6 0.7 0.8 0.9 1.0 1.1 1.2 1.3 1.4
GASTOS PUBLICITARIOS

Figura 9. Diagrama de dispersion

5. ESTRATIFICACION

El proposito que se persigue con este analisis es similar al histograma, pero
ahora clasificando los datos en funcion de una caracteristica comim, tales como causas,
fenémenos, tipo de defectos ete.: ent una serie de grupos con caracteristicas parecidas, con
l1a finalidad de entender mejor 1a situacion v encontrar causas con mayar facilidad.

Los pasos para realizar la estratificacion, se ¢numeran 4 continuacion:

1. Determinar las caracteristicas especificas que sc desean considerar para el estudio.
2. Considerar {a causa de dispersion, ¢sto nos avuda a estratificar.
3. Los datos finales que calitican al objeta de estudio, se clasifican en grupos segun la causa

probable para la dispersion



4. Pensar en la condicion del objete en estudio de grupos pequeiios.

5. Comparar las caracteristicas del objeto en estudio de los grupos estratificados v luego
comparar con las caracteristicas generadas como posibles causas del problema (objeto de
estudio).

EJEMPLO: En la figura 10, se senaian los estratos de modelos de blusas camiseras con una
mayor frecuencia de venta en la empresa MODA, S A de C. V.

MODELQOS a

5 10 10

10 15 23

15 20 30

20 25 35

25 30 50

e 35 50

35 <40 40

40 45 45 ESTRATO
as 50 10

F 45

R o

E

c .28 ; | !

g o 1

i | 1 H I

A ' i ! SRR
b 1 H
I D S N .

-3 10 15 a5 40 485 50

29 25 30
MODELO DE BLUSA

Figura 10. Estratiticacion




Como se puede observar en el ejemplo, se clasifican los datos con el fin de
analizar la causa elegida v confirmar su efecto sobre el problema a resolver. Encontriandose
la relacion entre causa v resultado, facilitando asi, ¢l procedimiente a seguir.

6. GRAFICAS DE CONTROL (X-R )

aficas de control son una herramienta que nos avuda a medir la

variacion del proceso, con el objeto de determinar si la variacion que hemos encontrado es
normal (esperada) o espectal (no esperada). Permite observar el comportamiento de una
variable en funcién de los limites establecidos. Por eHo constituyve uno de los principales
instrumentos de autocontrol ¥ resultan muy atiles como apoyo a diagramas de causa-efecto,

cuando éstos se subdividen en fuses de proceso.

Los pasos para construir las graficas de control son los siguientes:
1. Obtener los datos, por lo regular se deben tomar aproximadamente 100 datos. Estos se
deben de agrupar en pequeias razones de <4 a 5. Y se formaran subgrupos de 20 0 25 datos.

2. Calcular el promedio ¥ a cada grupo

XX XY . Xt

3. Calcular la media general o bruta x de los promedios .

S - T w v Xn




4. Calcular la amplitud R con la siguiente féormula:
R= x (valor mayor) - X tvalor menor)
5. Calcular la media de la amplitud R

Fo3l - Rz - Rs

6. Emplear las siguientes formulas para determinar el limite de control de las graficas x - R

Grafica N
Linea Central (LC)

Limite de Control Superior (LCS)
Limite de Control Inferior (LCI)

LCS =X~ 42 R

A> es un coeficiente determinado

LC =X por 2 ¥ se muestraen una tabla
(ver anexo 1} de coeficientes
para graficas - R

LCI=%-A2R




Grafica

Linea Central (LCy
Limite de Control Superior (LCS)
Limie de Control Inferior (LCL

LCS ~ DeR
LC =R Ds vy [+ son coeficientes
determinados igualmente a ~2
L - D5 R (este no se considera

ya que siempre serad “cero

7. Dibujar las lineas de control marcando ¢n los gjes horizentales una escala que este€ de
acuerdo a los datos que se obtuvicron. Se recomicnda tomar una distancia aproximada de 2
a 3 cm. entre el Limite de Control Superior » Limite de Control Inferior, cn ¢l eje horizontal
se anota ¢l namero de datos dejando una distancia de 2 a4 3 mm. ) en ¢l eje vertical los
valores de ¥ v R.

8. Marcar los datos £ v R en su gmitica comespondiente. Para los valores de ¥ se utiliza un
punto (.} v para los de /¢ (x) con el fin de indentificar cada grafica.

9. Unir todos los puntos para observar las desviaciones
10. Anotar o registrar la informacion necesaria para cada grafica.




EJEMPLO: La figura 11, muestra la grafica de control -R para la empresa MODA S.A. de

C.V,, que en la produccién de blusas camiseras ha registrado los siguientes porcentajes de
rechazo.

1 1 1t n
3 2 4 s TABLA
s 1 © 3 A= 0577
s 8 s 8 1 D3-o0
6 7 2 4 Daw 2115
6 3 4 o
: = 2 36 a8 26
i L .
: £~ 4.05
{ Rango:
! 1 =5
0 =6 R=-s55
M= 6
V=S
GRAFICA 7
LCS=7.22 7.22 1Cs
LC= 4.05 4.05 SA Lc
~ N
LCI= 0.8765 087 Lcr

T
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GRAFICA R

LCS= 11.63 11.63 LCs
LC= 5.5 5.5 oo LC

» N~
LCi= © [+] Lcr

Figura 11. Graficas de control

7. HOJA DE VERIFICACION

Las hojas de verificacion son tambien llamadas hojas de control, de
comprobacion o de chequeo. Un aspecto fundamental en ¢l analisis de cualquier probiema,
es partir de informacion veraz que hayva sido recolectada en forma correcta. Para tal fin se
utilizan las hojas de \erificacion. cuya formato permite la recopilacion de datos de manera
ordenada v simultanea al desarrollo del proceso v en la gue los records de prucbas,
resultados de inspeccion o de operaciones son facilmente descritos v anotadas con marcas
utilizadas para serificar tiempo. responsable, equipo o lupar. De ahi que se e considere
también como un instrumenio para ¢l autocontrol onientado a la inspeccion, a partir del cual
se pueden trazar graficas lineales ¥ diagramas de Parcto, con el fin de profundizar sobre las

posibles causas de defectos en ¢l producto, examinar la distribucion de un proceso de
s de operaciones,

produccion, analizar la Jocalizacion de los defuectos, verificacion v unal

etc.




Para Ia realizacion de la hoja de verificacion se deben seguir los siguientes
pasos:
1. Detectar las posibles fallas o factores a analizar,
2. Determinar el tiempo en que sc recabara la informacion.
3. Realizar un formato en el que se cnlisten los fallos o factores de manera que se
correlacionen con ¢l tiempo
4. Sumatoria de os datos

EJEMPLO: En la figura 12, s¢ identifican las veces de incurrencia en esrores en la
produccion de blusas camiseras, en el primer semestre de 1994 en la empresa MODA S, AL
de C V.

FACTOR ENERQO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL
1. Error en trazado de tela 7 < s & ® 10 45
2. Error en ¢l conte de tela 15 15 15 10 16 i 80
3. Error en ¢l cosido 3 -4 3 o 3 2 21
4. Error en marcado de ojales i - 3 s 7 8 33
TOTAL 31 30 26 27 34 31 179

Figura 12. Hoja de Verificacion
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SERVICIO

DEFINICIONES DE SERVICIO

La palabra servicio viene del latin servus, que sigmifica esclavo v dste ern
aquél que hacia un trabajo fisico para otros por una camtidad de bienes que apenas lo

sostenian para seguir rabajando

“El senvicio es la produccion de una experiencia de compra

Rafael Arana do la Gars

saustactona

para acrecentar las expectativas v

Bernard Kearz: "Son el espectro de actividades disenada:
el disfrute de los beneficios del producto por parte del cliente. Estas actividades pueden ser
garantias, seguros, catrenamiento sobre el uso del producto, conscjo téenico. sugerencias
oportunidad de devolver bienes que no resulten

para usos alternatisos del producto,
satisfactorios, reposicion de componentes defectuosos.  oferta de repuesios. contacto
continuo con ¢! cliente, boletin de noticias de la compania. clubes v organizaciones de
usuarios del producto. monitores v adaptacion del desemperio del producto para responder
a las necesidades cambiantes del cliente, informacion a los intermediarios v vendedores

directos sobre problemas v soluciones cormientes de 1odos los segmentos de la clientela ™

Leonurd L. Berrme: "Servicio ©s en primer lugar un proceso. Mientras que los articulos son

objetos. los servicios son realizaciones.”
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Karl Albrechr: "Servicio excetlente ¢s un nivel 1al de calidad en el servicio que, comparado
con el de sus competidores, sea tan alto a los ojos de los clientes que le permita a su
organizacidn percibir honorarios mas altos, lograr una participacion de mercado fuera de lo
normat yio disfrutar de margenes de beneficios mas altos que los de sus competidores. ™

Pihulip Kotler: " Actividades, beneficios, o satisfacciones que se oftecen en venu (ejemplos:

cortes de pelo. reparaciones). Los servicios al consumidor poscen la caracteristica de ser

intangibles, perecederos, variables v personal Como resultado. lo probable es que

requieran mas control de calidad. contianza con ¢l provecdor v continua disponibilidad.”

Asi pues, podemos definir al servicio como un proceso mediante el cual el
cliente espera conseguir los beneficios de la obtencion de un sausfactor

Un s

:Aicio completo sera aquel en el que se vavan alternando los elementos
tangibles (lo que se puede tocar) con los intangibles (que no puede 0 no debe tocarse) para
hacer reales las necesidades descos o anhelos del cliente.

SERVICIO INTERNOQ Y EXTERNO

Actualmente la industria del servicio esta teniendo un  gran auge en las
principales empresas de nuestro pais, considerando la calidad del servicio como una
estrategia para ser mas competitivos en ¢l mercado. Las empresas mexicanas, estan
comprendiendo que la  danica mane

a para alcanzar mayores €xitos v sobrevivir ante los
repentinos cambios que se han venido suscitando, es crear una cultura de servicio quec se
encuentre primeramente diripida al cliente intemo e inmediatamente despuds al cliente
externo, de manera que se vean satisfechas sus necesidades, descos v anhelos de calidad
que esperan recibir
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Kart Albrecht: "Servicio excelente es un nivel tal de calidad en el servicio que, comparado
con el de sus competidores, sea tan alto a los ojos de los clientes que le permita a su
organizacion percibir honorarios mas altos, lograr una participacion de mercado fuera de lo
normal y/o disfrutar de margenes de beneficios mas altos que los de sus competidores.”

Phulip Korler: " Actividades, beneticio

O satisiacciones que se ofrecen en venta (ejemplos:
cortes de pelo, reparaciones). Los servicios al consumidor poscen la caracteristica de ser
intangibles, perecederos, vanables v personales. Como resultado. lo probable es que
requieran mas control de calidad. confianza con el proyv zedor » conunua disponibilidad.”

Asi pues, podemos detingr al servicio como un proceso mediante el cual el
cliente espera conseguir los beneticios de la obtencion de un satistactor

Un servicio complcto sera aqueél en ¢l gue se vavan alternando los elementos
tangibles (lo que se puede tocar) con los intangibles (que no pucde o no debe 1oc¢arse) para

nacer reates las necesidades deseos o anhelos del cliente

SERVICIO INTERNO Y EXTERNO

Actualmente Ja industria del servicio estd teniendo un gran auge en las
principales empresas Jde nuestro pais, considerando la calidad del servicio como una
cstrategia para ser mas competitivos en el mercado. Las empresas mexicanas, estan
comprendiendo que 1a  unica manera para sleanzar mayores éxitos vy sobrevivir ante los
repentinas cambios ue se han venido suscitando, es crear una cultura de servicio que se
encuentre primeramente dirigida al cliente interno ¢ inmediatamente después al cliente
extemo, de manera que se vean satistechas sus  necesidades. descos v anhelos de calidad
que ¢speran recibir
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Para lograr lo antes mencionado debemos comenzar por tijar las bases de
nuestra propia cultura de servicio, en la cual se debe considerar que cada uno de los
integrantes de la organizacion son clientes que requiceren entre si una participacion »
colaboracion en forma activa, de modo que influya de manera posiuva ¢n el desempefia de
sus actividades v se genere un ambiente en el que cxista conocimiento de las normas v
estandares de calidad a cumplir.

Para poder dar ¢l viraje a la nueva cultura de servicio se necesita establecer:
qui¢nes son los clientes. como los estoy atendiendo. qué esperan de los integrantes de la
organizacion y qué puede hacerse para mejorar ¢l servicio gue se brinda; teniendo presente
¢l compromiso de lograr Ia plena satisfaccion del cliente

SERVICIO INTERNO SERVICIO EXTERNO
CULTURA CULTURA
EMPLEADO CLIENTE
ORGANIZ ACION LIDERAZGO  ORGANIZACION LIDERAZGO

Figura 13, Triangulos del servicio interno v externo

-4 -



El triangulo del servicio interno contempla al cmpfeads como el elemento
principal de 1a entidad, pues es, el que actua adentro v hace que ¢sta funcione, ayvudando al
desarrollo  de las acuividades asi como a su buen o mal cumplimiento. Por lo quec se
encuentra en sus manos la gjecucion eficiente de sus labores, que lleven a la organizacion

al logro de sus objetivos.

El tridngulo del servicio externo coansidera al ¢frcnre como su principal

atistacer las necesidades. deseos o

elemento, »
anhelos del usuario en la percepeion del senicio qQue se le bnnde

a que ¢l compromiso de a arpanizacion <=

En los vertices de fos triangulos. tanto del semvacro intermao como del exrerno,

se considera la cudinre. la oroacacisr: s el doras

critra queose cncuentra posicionada on b parte superior del tmangulo,
la podemos definir como el mensaje que bs organizacion debe  transtmitir v hacer asimilar
al empleado de Jo que debe hacer v ol chente de lo gue se esta haciendo para otrecerls un

servicio de calidad

El liderazgo s¢ encuentra situado en el lado aintenior derecho del tnangulo v

nos expresa la forma en que el emipleado ticne la funcion de dirigic v conducir las

actividades que desemper en anto, ol cliente vene ta capacidad de cjercer su influencia

en la recepeion del semvicio que Sspera o redquoere

La creamzacion se ubica en el lado anferior izquierdo del tnangulo, v
manifiesta la forma sistematica  de las sccrones a seguir en ¢l cumplimiento de los
objetivos, asi como la coordinacion de los esfuerzos v desempernio de los empleados en
busca de una cficiente avuda mutua. Astmismo. ¢l cliente encuentra en la organizacion un

apoyo que le permite obtener un senvicio satisfactorio,
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SERVICIO DE CALIDAD AL CLIENTE

DEFINICIONES DE CLIENTE

Rail Cdrdenas Herrcra: "Aquella persona o sistema que usa, consume © requiere bienes o
servicios por los que paga. L.a palabra latina cliens signitica seguidor, el que viene seguido a

buscar nuestro servicio o producto.”

J.P. Russell: "Receptor o usuaria de los "outputs” (productos. servictos o informacion) del

proceso del grupo de trubajo de usted. chiente pucede ser un individuo (chiente 1ntemo) o

la empresa entera (chente externo).”

Gy Serraf: "Personu. orpanismo o empresa con Joz cuales la firma estable una relacion

comercial. Los clicntes son quienes compran nuestros productos o senvicios. El cliente
puede ser el consumidor final o ¢} usuario; wmbién  puede ser un revendedor o un

intermediano del sistema de distribucion (del mavonsta al detallista) ™

oML Juran: "Cualquier personua sobre la quo repercute un proceso ¢ un producto ¢s un

cliente. Los chentes incluven tanio personas de dentro de i empresa como de fuera™

De esta manera, podemos concluir que ¢l eliente es el usuario que adquiere
v hace uso de un producto o servicio. Actualmente. los organismos sociales consideran dos
tipos de clientes: el interno v el externo, el primero se encuentra integrado por los
empleados v el segundo por ¢l consumidor




DEFINICIONES DE SERVICIO DE CALIDAD AL CLIENTE

Willtarm B. Marnn: "Hay dos dimensiones principales que forman el servicio de calidad al

cliente: la dimension de procedimiento v la dimension personal. Cada una es indispensable
para dar un servicio de calidad.

El lado del procedimicnto de  scrvcio
procedimientos para entregar productos v o servicion.

consist

en  establecer sistemas v

El lado personal del servicio comprende la manera como el personal de servicio
(usando sus aptitudes. comportamicnio vy habdidad de palabray, se

reluciona con los
clientes.™

Pedro Larrca ~inpdo: "Es la percepeion que ticne un cliente acerca de la correspondencia
entre el desempeno v las expectativas, relacionadas con ¢l conjunto de  clementos
secundarios, cuantitatives v cualitatives, de un producto o servicio principal ™

El servicio de calidad al clicote

se puede derinir como un conjunto de
elementos que s¢ encuentran enplobados en:

transmitir una actitud positiva al cliente,
identificar y cumplir sus necesidades, deseos v anhelos; con el fin de consernvarlo » obicner
su plena satisfaccion.
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AIMPORTANCIA DEL SERVICIO DE CALIDAD AL CLIENTE

La impontancia de la calidad del servicio radica en el impacto que gjerce
sobre la actitugd de los clientes, por lo que sc mencionan a continuacion algunos aspectos a
considerar:
2 Se gana la lealtad del cliente.
I Se atrae v mantiene la atencion del cliente.
T Se proporciona una ventaja competitiva ante et mercado.
= Se disminuyven los costos.

5 Se aumenta la productividad

T Se reducen los errores en los procedimientos v en las personas.

th

Se reduce el perjuicio ante 1a puerra de precios de la competencia.

45




PASOS PARA BRINDAR UN SERVICIO DE CALIDAD AL CLIENTE

Para poder brindar un servicio de calidad al cliente, es necesario dar cuatro
pasos esenciales, los cuales se representan en forma de escalones que s¢ han de ascender
para llegar al objetivo.

SERVICIO DE
CALIDAD AL CLIENTE

CONSERVAR
AL CLIENTE

CUMPLIMIENTO DE .
LAS NEGESIDADES
Y DESEOS

i
]
AR *
E :
TRANSMITIR UNA
ACTITUD POSITIVA

Figura 14. Escalones a ascender para brindar un servicio de calidad al cliente.
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TRANSMITIR UNA ACTITUD POSITIV A

Para dar el primer paso, se tiene que transmitir una actitud positiva, es decir,
sera la disposicion de un buen ammo que se manifieste hacia ¢l exterior, yva que del efecto
de una actitud positiva se obtendri una respuesta similar, la cual se encontrarad influenciada
POr pensamientos, emociones v conductas

Una actitud positiva del personal es primordial al contacto con la clientela,

generara una buena impresion Jde la empresa

a que ¢sta, al captarl

Asi pues, la acutud se ntegrara de tres elementos primordiales, que son:

Afectivo. Es el sentimiento emocional asociado con la actitud. es decir, i ¢l objeto de la
sentimos felices o tristes

actitud, nos inspira amor u odio. =1 nos agrada o desacrada.

respecto a ¢l 0 si nos inspira confianza o temor,

Cogrnioscrrvo. Creencias que tiene un individuo hacia el suceso u objeto, que se desarrollan

a traveés del pensamiento. conocimiento, obsernacion e interrelacion lagica entre ellas
Conarvo. Es la conducta que externa una persona hacia ¢l objeto de la actitud.

Por lo tanto. una actitud tendri un efecto en la conducta. Para penerar una
actitud positiva en el prestador del servicio de calidad al cliente. se deberan considerar los
siguientes aspectos:

‘. La apariencia

> Lenguaje corporal

Z Tono de voz

Habilidad en el uso del teléfono
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APARIENCIA. Es ¢l aspecto exterior de una persona v es considerndo
esencial, pues se encuentra ligado con la actitud que genera una imagen positiva. La
significativa para ¢l cliente: va que g partir de la primera

apariencia, es sin duda, la mas
impresion se creara un primer juicio del senvicio prestado

LENGUAIE CORPORA. FEs el movimiento del cucrpe  que expresa de

alguna forma la actitud de la persona, digase fa sonnisa, ¢l contacto visual hacia ta persona
en la wension o relajacion de i musculos,

con quien se establece comunicacion. control
movimiento de los brazos, piernas, cabeza. etc

Es la torma o el modo en gue se

ISANSNEIAE R
medio del lenguaje oral, este rubro es sigmificativo on Cudnto  a Jque on ocasion

importante dicho factor, que las palabras mismas que se emplean al externar las i

RO L PE LN, El aansmmtir por telefono una

FLALILLEIALD PN
actitud positiva, requerira de habilidad vy atencion  pues no entrarin en jucgo los mensajes
Quien tenga a su cargo esta responsabilidad

escritos, contacto visual v lenguaje corporal
debera estar consciente de que en ese momento es el representante del organismo ante su

interiocutor.

IDENTIFICAR NECESIDADES Y DESEQOS DEL CLIENTE

Para lograr llegar al segundo escualon del servicio de calidad al cliente, se
deberin identificar sus necesidades v deseos, teniendo on la mura lo que ¢l siente, piensa,
quiere, necesita, etc.; para saber si se encuentra satisfecho con el servicio, ya que de ser asi

regresara. Parma esto se deberan considerar los siguientes factorn



CONQCIANENTO PEL, TIFAMPO REQUERID. El hecho de que ¢} cliente
interno haga un uso adecuado del tiempo sera de gran importancia, pues se verd reflejado

en la rapidez v eficiencia con que brinde el servicio al cliente.

ANTICIPARSE o D AS _NECESIDADES DL CLIENTE, Es el prever v

ndo una forma de tomarlos ¢n cuenta v

adelantarse a los requerimientos Jdel chente, s
hacerlos sentir importantes. [Es decir. debe considerarse fa satistaccion en ¢l servicio por

parte del cliente sin necesidad de gue éste 1o prda

Es estar al pendiente de Tos requerntmientos del cliente. es decrr,

es la habilidad de entender 10 que nocesita, desea o anhela, Para ello, se requiere aprender a
captar mediante la percepeion de los sentidas, Jas senales verbales v no verbales que envia,

asi como tambi¢n ponerse ¢n su fugar para pader brindarle el servicio que espera.

L CHAR Consiste en la comrecta percepeion de las
cual requerira de una adecuada

PIABLILIAY [ 2
cosas, a rraves del sisterma auditivo del servidor, el
permita escuchar con atencion lo que su interlocutor coxpresa.

concentracion. quec le
Procurando evitar interrupciones 1 malas interpretaciones

CUMMPLIMIENTO DE 1.4S NECESIDADESN Y DESEOS.

El tercer escalon, consiste en el cumplimiento de las necesidades y descos
del cliente, » consiste en dar o brindar a ¢ste lo que requiere, con el fin de satisfacer sus

expectativas de compra. Teniendo como factores a considerar:
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REALIZACIO! L2 OQBLIGACION, CONPLEMENTARIAS
IMPORTANTES, Existen formas positivas ¥ negativas  de manejar la relacidn con ei
cliente interno de la organizacion. Por lo que el dirigente debe de estar consciente de que es
un modelo a seguir para los empleados, los cuales basaran su conducta con respecto a la
imagen que d¢ste proyecte. Por ¢jemplo, si un supervisor participa en actividades que

corresponden a otros miembros de la orpanivacion. tades como contestar el reletono,
manejar dinero. atender quejas. ctc.. entonces los trabajadores se sentirdin motivados para
emularlo.

lograr que los emplreados se sientan o gusto v satistechos

con las labore

que realizan, ayudard a que estos seintepren o oadentifiquen con la organizacion, o que

ayudard a crear un ambiente ¢n el que todas v cada una de las partes integrantzs de la

empresa, participen activamente en las actividades que desempenan v que exista una
complemenuucion.  Fsto evolucionari con ¢! tiempo v ¢l impualso de éstos habitos los
nutrira de iniciativa v cambio.

zencerando un ambiente de rabajo estructurado, de modo que
cada miembro del personal entienda come las malas o buenas actitudes modifican su
desempeiio

TINTLAR A2

¢2S. Consiste en saber captar, entender v oservir
correctamente  los deseos del cliente: estableciendo una comunicacion en la cual el mensaje
se dé con palabras claras v precisas para facilitar ¢l entendimiento. v repitiendo ¢l mensaje
para ehiminar maloes entendidos con este. Tambien se podra fucititar la comunicacion si se
asegura con un cscrito los mensajes verbales. De esta manera se podra reforzar I confianza
del cliente, va que  sentira que es tomado ©n cushiila v Que sus Teguenmientos o
necesidades son satisfechas. En caxo de surgir cualquier error en el servicio prestado,
debera corregirse inmediatamente. pues se encuentra de por medio la imagen de la
organizacion
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DECIR [1.O APROPIANDC. El decir lo apropiado consiste en hacer el uso

correcto del lenguaje oral, es decir, una adecuada aplicacion de las palabras, de manera

que manifiesten lo que el cliente desea escuchar v éste se sienta a gusto v cémodo. Asi

pues, queda implicito lo determinante 3 necesario que es hacer una buena seleccion v

expresion de lo que se diga al cliente, tratandolo siempre como si

fucra ¢l invitado mas
importante.

INFOQRNAR [ AS OQFCIONES, Ampliar ¢l servicio ¢s de viwal impornancia,
considerando que lo unico que se hace es procurar que los clicntes esten enterados de todas
las alternativas disponibles que estan a su alcance. es decir, se le de una difusion v
explicacion de jas caractensticas de los servicios

v una descripcion de los beneficios de
éstos. Quedando asi a la eleccion del cliente

ia opcion que e resulte de su preferencia ¢
interés, de forma que obtenpa su total sausfaccion v agrado del producto o servicio.

CONSERV AR AL CLIENTI:,

El ultimo escalon a ascender, es consenvar al cliente v es de singular
importancia, va que consiste cn mantener v asegurar ¢l consumo de nuestro producto o
servicio por parte de ¢ste, lo cual no es nada facil  yva que cuesia mas conservar un cliente
que atraer uno nucvo. Contar con consumidores que regresen significard  la oportunidad
de obtener un cliente potencial. Siendo conveniente considerar los siguientes factores:

SATISFEACER_ 2N 1.0 POSIBLIE
corregir la insatisfaccion del

LAS _OUFL

AS DFE LOS CLIFENTES Para
cliente al presentar una queja. es necesario, escucharlo
cuidadosamente, con atencion v sin interumpirlo para que pucda expresar el motivo de su
malestar v ¢l

cmpliecado entienda exactamente lo que sucedio yva que es indispensable
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conocer los detalles completos de la situacion que 1o aqueja v asi poder ofrecer una disculpa
por el hecho que le hava incomodado, consecuentemente se reconocerd el error ¥ se
tomaran las medidas necesarias para corregur ¢l problema, agradeciendo su observacion.

ALENDER A 7O

R DI NUESTRA PARTE A
CRCONIIAMOos a

DIFICH

LS CLIE ;.
un cliente dificil, se debe buscar la
solucién a su inconformidad. tratando de cumplir sus requerimicntos. pues su satisfaccion
es el compromiso de la organizacien v su obligacion es comprender v escuchar el sentir
del cliente.

Ln el momento que

TN T,

DML ANTE R M

I SNERVICIO). Al chente e agradard que e
sean satisfechas sus necesidades. pero si se anucipa v se va mas alla de 1o que ¢l espera le
halagara el servicio que e tue brindado v

1o considerard como una forma de ostar siempre a
las expectativas, descos v anhelos que espera obtener.

Ast pucs, Hewamos a la finahizacion de los escalones gque s¢ tenen que
recorrer para el logro del objetivo, que es, ¢l poder brindar un servicio de calidad at
cliente; el cunl serat un reflejo del sistema de calidad existente en la organizacion v gque sin

lugar a duda, ayudara considerablemente a2 mejorar dia con dia la imagen gue provecte ia
empresa.
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BENCHMARKING

EVOLUCION DEL BENCHMARKING

El Benchmarking e¢s un proceso que ha ido sufriendo cambios a través del

tiempo, tanto en su concepcidén como en la practica. Y como tal, se ha sujetado a una

observacion. anilisis v comprobacion que o han Hevado a ser una disciplina cientifica.

Primera goencracion:
INGENIERIA INVERSA ORIENTADA AL PRODUCTO.

En esta gencracion se comparan las caracteristicas, la funcionalidad y el

desemperio de un producto con los de la competencia.

Segrunda gencracion.
BENCHMARKING COMPETITIVO ORIENTADA A PROCESOS.

est ctapa de 12 evolucion del Benchmarking, se comparan los procesos

entre los competidores del mismo sector industrial.

Torcera gencracion:
BENCHMARKING DEL PROCESO.

Se reconoce Que sc puede aprender de una mancra mas facil de empresas
ajenas al propio sector industrial, estudiando las mejores practicas, sin que importe ¢l giro
del negocio.




Cuarra generacion:
BENCHMARKING ESTRATEGICO.

En esta ultima generacion, se evallian alternativas, se implantan estrategias v
mejora ¢l desempeno mediante el entendimiento ¥ adaptacion de estrategias que han tenido
éxito en las empresas que participan en la alianza continua. En esta generacion, no sélo se

mejora ¢l proceso, sino que ademas puede cambiar el negocio.

S DE BENCHMARRKING

DEFINICIO.Y.

Ruben Roberro Rico: "Son comparaciones estrategicas acerca de quién lo hace mejor v
cémo [o hace mcjor, constituyéndose en una herramienta de aplicacion rapida que mejora la

productividad v.0 la posicion competitiva  de la compaiiia, sin importar el tamafio v la
complejidad de ésta. sino su actitud v utilidad que se sepa extraer v aplicar a su necesidad.™

.a basqueda de las mejores practicas que conducen o guian hacia un

Robert (O Camgp:
desempenio superior.”

"Un proceso sistlematico v ¢ontinuo para evaluar productos. servicios

Anchael J. Spendol
¥ procesos de trabajo, dc lus organizaciones que son reconacidas como representantes de las

mejores practicas, con ¢l propostto de realizar mncjoras organizacionules.”

Fred Bowers [DEC. "Es cl proceso mediante ¢l cual una organizacion aprende. igual al

proceso de aprendizaje ¢n ¢l ser humano.”
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Comité Directivo de Diserio def hnernational Benchmarking Clearinghous (1BCy: "Proceso
de medicion sistemadtica ¥ continua, que mide ¥ compara los procesos de negocios de una
organizacion contra los procesos de negocios lideres en cualquier parte del mundo, para
ayudar a la organizaciones a mejorar su desempeno.

De esta manera. podemos definir al Benchmarking como una herramienta
que avuda a las organizaciones a  hacerse de  informacion privilegiada para descubrir
nuevos procesos o mejorarlos. Asimismo. Ies permite obtener ideas de las empresas del
mismo rango o competidores tueries con las que convengan los estudios respectivos para el
intercambio de informacion. El Benchmarking da a conocer donde esta una empresa con
respecto o la otra, yva sea en su producto base.  servicios o procesos productivos, que le
permitan aumentar su nis el competitivo.

OBSTACULOS PARA UN EFECTIVO BE!

CHAMARKING

3 Temor a ser criticado por imitar a otra organizacion.

Z Temor de la empresa lider de perder la ventaja competitiva al allegar informacion a otras
empres.

Soberbia dc las empresas lideres

Pérdida de la paciencia al llevarse a cabo un Benchmarkig.

7. No hacer nada, por considerar gue son estudios con un costo muy elevado.

T Falta de personal calificado para la realizacion de los estudios.
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Asi pues, podemos concluir gue el Benchmarking es un proceso que generara
un namero incalculabie de retos. uno de ellos la resistencia al cambio en su implantacion,
va que muchas empresas se encuentran en la creencia de no tener que aprender algo de las
demais organizaciones, por lo que s¢ hace sumamente indispensable que se adopte una
actitud de aprendizaje que pueda redundar ¢n beneticios.

Al momento de realizar el Benchmaurking. es de gran importancia el tomar en
consideracion las expectativas del cliente, pues este s el elemento primordial de cunlquier
organizacion que quiere o vive en un proceso de mejora conlinua
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CASO PRACTICO

El caso practice que a continuacion se desarrolla, es el estudio, evaluacion v
andalisis del servicio que le es brindado al consumidor o cliente en las empresas Ambrosia y

Vianda; que son lideres ¢n el rango de la induostria gastronomicea.

El piro de Ambrosia v Vianda es el restaurantero. v se han especializado en
el servicio de comida rapida v s¢ encuentran sumamente preocupadas por brindar dia con
dia un mejor servicio {atencion. rapidez. habilidad v apariencia) v producto { presentacion,
sabor, temperutura v racion) a sus consumidores. Siendo ambos los competidores mas

sucursales dentro de la Crudad de México, deaidieron llevar a cabo la

fuertes v con mas
realizacion de un Benchmaiking, con el fin de identiticar sus falas en los rubros aates

mencienados v de este modo poder resolverlas. Ya que se considero gque el Benchmarking

es una herramienta de gran avuda en las orgamzaciones, que ademas de proporcionar

informacion de gran relevancia les permite obsenar donde se encuentran situadas con

respecto a la competencia.

Asi pues. se decidio llevar a cabo el siguiente estudio, recurtiendo al empleo

acilitaran el analisis de los

v aplicacion de algunas de las herramientas de Ishihawa, que

factores a evaluar.
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DEFINICION DE FACTORES 4 EVALUAR

Los factores que se consideraran para evaluar el servicio que actualmente
brindan estas empresas son los siguientes:

ATENCION. La atencion consiste en estar al pendiente en la satisfaccion de los deseos,
peticiones o mandatos del cliente con una actitud de deferencia (muestra de respeto o de
cortesia) v amabilidad (disposicion de complacer).

RAPIDEZ. La rapidez pucde definirse como la prontitud en los movimientos del empleado
en la realizacion o ejecucion  de sus actinvidades, de tal forma que no haga esperar en
demasia al cliente. Fs decir, debe reahizar sus movimientos con Ja mayvor velocidad posible,

con el fin de servir a la brevedad Tos descos del consurnidor.

HABILIDAD. Capacidad que pasee el empleado de actuar con gracia, ¢s decir, con
afabilidad (agradable v grato en el trato) v buen modo en ¢l trato con los clientes. Asi como

con destreza on la ¢jecucion correcta de sus labores

APARIENCIA. Es ¢l aspecto exterior del empleado, ¢ incluve  limpieza en su arreglo

personal, sus posturas v gestos.

PRESENTACION DEL PRODUCTO. La presentacién del producto, ¢s la apariencia que
tiene el platillo de comida que le es servido al consumidor.
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SABOR DEL PRODUCTO. EIl sabor del producto es la sensacion que se produjo en el
organo del gusto al ingernir los alimentos, es decir, el deleite que se provoco al consumirlo.

TEMPERATURA DEL PRODUCTO. La temperatura del producto, es el grado menor o

mayor de calor del alimento que s¢ consume.

RACION DEL PRODUCTO. Lu racion del producto es la porcion que se da del alimento al
cliente.

La cvaluacion de estos factores, nos serviran para  cstablecer una

comparacion entre ambas compaiias que permita analizar sus fortalezas v debilidades al
brindar su servicio v producta al cliente; teniendo como finalidad aprender de cllas, tomado

lo mejor de cada una.

DEFINICION DE LOS PARAMETROS

La escala de medicion que se empleara para evaluar los factores del servicio

¥ producto sera la siguiente:

EXCELENTE. La calificacion excelente se dard cuando el cliente obtenga mas de lo que

esperaba recibir.
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BUENO. La calificacién de bueno se otorgara cuando el servicio sea el esperado por el
consumidor.

REGULAR. La calificacion de regular se da a un servicio que fue aceptable, es decir, no es
ni bueno ni male. A partir de esta calificacidn el cliente considera que el servicio estuvo por
debajo de'sus expectativas,

MALQ. La calificacion de malo se le designa a un  deficiente, inaceptable v pésimo

servicio.

DETERMINACION DE LA MUESTRA

"x" personas que asistan a los

La muestra de esta invesugacion sera de
Se tomard una poblacion

los cuales son Ambrosia v Vianda

restaurantes en analis
infinita, para calcular dicha muestra.

de confianza del 95¢% (1.96) de ahi un 0% de la

Se usara un nivel
probabilidad de éxito v un 20% de probabilidad de fracaso. Con un margen de error de 4%,

O (pyaq?

Determinacion de las unidades de muestreo: n =

e
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Donde:
O=1.96
p= 80%
q=20%
e=4%
n= muestra

(1.96)-(.80) (.20) (3.83) (.80) (.20)

2 .0016
(.04)

Una vez determinado el analisis estadistico por medio de la férmula y de

cieria probabilidad nuestra muestra sera de 384 elementos.

METODO DE RECOLECCION DE INFORMACION

El método para recabar informacion sera a través de un cuestionanio escrito,
éste estara formado por una serie de preguntas cerradas con las cuales s¢ podra identificar
los puntos de vista que ¢l consumidor tiene acerca del servicio v producto que brindan los

restaurantes Ambrosia v Vianda.
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DISENO DEL CUESTIONARIO

BYALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICLO

YOS TN URNTRI ¢ XIOA

FICCELA 3
DINWOCCT G5 2
EOCALAL LE SYALUACION:
EXCELENTE: Mas de lo que esperaba recibir.
BUENO: Lo esperado.
REGULAR: Lo aceptable. no es ni bueno ni malo.
MALO: Deficiente, inaceptable y pésimo.
SERVICIO EXCELENTE,, BUENO REGULAR MALO
1. Atencidn 1
2. Rapidez ;
3. Habilidad i
4. Apariencia ! }
PRODUCTO VEXCELENTE BUENO iREGULAR‘ MALO

A. Presentacion

B. Sabor

C. Temperatura

D. Racién




TABULACION DE LOS DATOS UTILIZANDO ALGUNAS DE L.AS HERRAMIENTAS
DE ISHIKAW A

Para la tabulacion de los datos obtenidos a traveés de los cuestionarios

aplicados, se utilizarin para efecto de esta investigacion las siguientes herramientas:

1) Hoja de Veriticacion

2) Diagrama de Pareto

3) Graficas de Conrrol

4) Histogramas

5) Matriz o Grid de la Excelencia Competitiva™
6) Diagrama de causa-efecto

Las herramientas citadas nos ayudarin en gran medida a visualizar
rapidamente. donde se encucntran situadas las fallas v aciertos de) servicio v producto de
los restaurantes Ambrosia v Vianda.

*La Matnz o Gnd de la el Lic. Scripo Hemindez 3 Rodrigucz,
n colabaracion con Carlos Arroyo \oor ¥ Francisco Lopes Herrera ADMINISTRATE 1OV,




HOJA DE VERIFICACION

RESTAURANTE AMBROSIA



HOJA DE VERIFICACION

*EMPRESA AMBROSIA*

SERVICIO EXCELENTE BUENA REGULAR MALO TOTAL
ATENCION 102 218 64 384
RAPIDEZ 51 103 179 51 384
HABILIDAD 13 294 77 384
APARIENCIA 102 256 26 ) 384
TOTAL } 268 871 346 51 1536

HOJA DE VERIFICACION
*EMPRESA AMBROSIA*

r SERVICIO r EXCELENTE BUENA REGULAR MALO [ TOTAL
ATENCION 26.67% 56.66% 16.67% 0% ! 100%
RAPIDEZ 13.33% 26.67% 46.67% 13.33% 100%
HABILIDAD | 3.33% 76.67% 20.00% 0% l 100%
APARIENCIA l! 26.67% 66.67% 6.66% 0% J 100%
TOTAL | 17.45% 56.71% 22.52% 3.32% | 100%
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HOJA DE VERIFICACION

*EMPRESA AMBROSIA*

PRODUCTO EXCELENTE BUENA REGULAR MALO TOTAL
PRESENTACION 51 256 77 [0} 384
SABOR 115 179 64 26 384
TEMPERATURA 64 230 77 13 384
RACION 51 192 115 26 384

TOTAL 281 857 333 65 1536

HOJA DE VERIFICACION

*EMPRESA AMBROSIA®

PRODUCTO EXCELENTE BUENA REGULAR MALO TOTAL
PRESENTACION 13.33% 66.67% 20.00% 0% 100%
SABOR 30.00% 46.67% 16.67% 6.66% 100%
TEMPERATURA 16.67% 60.00% 20.00% 3.33% 100%
RACION 13.33% 50.00% 30.00% 6.66% 100%

TOTAL 18.29% 55.80% 21.68% 4.23% 100%
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DIAGRAMA DE PARETO

RESTAURANTE AMBROSIA
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SERVICIO: ATENGION
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DIAGRAMA DE PARETO

-RESTAURANTE AM BROSIA-
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DIAGRAMA DE PARETO
*"RESTAURANTE AMBROSIA-
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GRAFICAS DE
CONTROL (X-R)

RESTAURANTE AMBROSIA



AMBROSIA

7 10 10 11 10 10
10 10 10 11 10 7
7 11 10 10 7 11
11 10 10 10 10 11
10 11 11 10 7 10
x= 9 x= 10.4 X= 10.2 X= 10.4 x= 8.8 x= 9.8
L s
x= 9.76
R= 4 R= 1 R= 1 R= 1 RrR= 3 R= 4
. —
DATOS: _ N
Az = 0.577 D3 = O De = 2.115 X= 9.76 R= 2.3
i
GRAFIGCA X
LCs= % + Az R= 9.76 + 0.577 (2.3)= 11.08
Le=  x = 9.76 7/\:‘\\/
LCi= X ~ A2 R= 9.76 - 0.577 (2.3)= 8.43
FIica R
LCs= D4 R= 2.115 (2.3) = 4.86 F—
LC= R = 2.36 \ [/
LCci= Das R= 0 (2.3) = 0




SERVICIO: RAPIDEZ

AMBROSIA

7 7 5 11 7 10
7 7 10 7 7 5
7 10 7 7 s 10
11 7 7 7 10 10
11 11 10 5 10 7
Xx= B.6 X= 8.4 x= 7.8 Xx= 7.4 x= 7.8 Xx= 8.4
\ ;
x= 8.06
R= 4 R= 4 R= 5 R= 6 R= 5 R= 5
v —
R= 4.83
m
DATOS : —_— —
Az = 0.577 Ds = O D4 = 2.115 X= 8.06 R= 4.83
GRAFICA x
LCs= X + Az R= 8.06 + 0.577 (4.B3)= 10.84 [~~~ "TTTTmTTTTeToTos
Lc= x = 8.06
LCi= X ~ Az R= 8.06 — 0.577 (4.83)= 5.27 | _
GRAFICA_R
LCs= D« R= 2.115 (4.83) = 10.215 [TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTS
re= R = a.83 I N,
LCi= D3 0 (4.83) = o0
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ESTA TESIS RO BEBE
SALB DE LA BIBLIDTECE

SERVICIO: HABILIDAD AMBROSIA
10 10 ! 10 10 7 10
10 10 10 10 10 7
10 10 ‘ 7 7 10 10
10 7 10 10 10 10
1o 11 | 10 10 10 10
Xx= 10 x= 9.6 x= 9.4 Xx= 9.4 x= 9.4 x= 9.4
L i
x= 9.5
R= 0 R= 4 R= 3 R= 3 R= 3 R= 3
L -
R= 2.66
l DATOS : _ u
Az = 0.577 pDs = 0O De = 2.115 %= 9.5 R= 2.66

LCs=

LC=

LCi=

LCs=

LC=

LCci=

Ki

LI

GRAFICA X

Az R= 9.5 + 0.577 (2.66)= 11.03
= 9.5 \\
Az R= 9.5 — 0.577 (2.66)= 7.96

GRAFICA R

R= 2.115 (2.66) = 5.62
= 2.66
R= 0 (2.66) = o [




SERVICIO: APARIENCIA

AMBROSIA

10 11 10 11 10 10
1o 10 10 11 11 7
10 10 10 10 10 10
11 10 10 10 10 11
10 11 11 10 10 7
x= 10.2 X= 10.4 Xx= 10.2 x= 10.4 2 X= 9.0
L ;
x= 10.06
R= 1 R= 1 R= 1 R= 1 R= 1 R= 4
f )
R= 1.5
DATOS : _ .
Az = 0.577 D3 = 0 D« = 2.115 X= 10.06 R= 1.5
GRAFICA X
LCs= X + Az R= 10.06 + 0.577 (1.5)= 10.92 - b
Le= ¥ = 10.06 LN
LCi= x -~ Az R= 10.06 — 0.577 (1.5)s 9.19 \
\-- -
GRAFICA R
LCs= Ds R= 2.115 (1.5) = 3.17 [’ “““““““““““““
LC= R = 1.5 ¢
LCi= Da 0 (1.5) = 0 [
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PRODUCTO: PRESENTACION AMBROSIA

10 10 10 11 7 10
10 10 10 11 10 10
7 7 10 10 11 11
11 7 10 7 10 io0
10 10 10 10 10 7
x= 9.6 x= 8.8 x= 10 x= 9.8 x= 9.6 x= 9.6
o s
x= 9.56
R= 4 R= 3 R= O R= 4 R= 4 R= 4
L -
R= 3.16
DATOS : — _
Az = 0.577 D: = 0 D« = 2.115 x= 9.56 = 3.16

GRAFICA X

f

LCs= x + Az 9.56 + 0.577 (3.16)= 11.38 r

= 9.56 SN

]

Lc= <7
LCi= X ~ Az R= 9.56 - 0.577 (3.16)= 7.73
GRAFICA R
LCs= D4 R= 2.115 (3.16) = 6.68
Lc= R = 3.16 AN
LCi= D3 R= O (3.16) = 0 L__ __________________




AMBROSIA

10 10 10 11 10 11
7 11 11 11 10 5
10 5 10 10 11 11
1o 7 11 10 10 11
10 10 11 7 10 7
x= 9.4 8.6 9.8 x= 10.2
L )
R= 3 R= 6 R= 1 R= 4 R= 1 R= 6
L 5
R= 3.5
DATOS : — -
Az = 0.577 D: = O De = 2.115 x= 9.6 R= 3.5
GRAFICA X
LCs= x + Az R= 9.6 + 0.577 (3.5)= 11.61 {
Lc= x = 9.6 \/\/\
LCi= x - Az R= 9.6 =~ 0.577 (3.5)= 7.58 [ _
GRAFICA_R
LCS= D« R= 2.115 (3.5) = 7.40 .
L= R = 3.5 /\V‘VL
LCi= Ds R= 0 (3.5) = 0 L



PRODUCTO: TEMPERATURA AMBROSIA

7 7 10 11 7 10
7 10 10 11 10 7
10 5 10 10 10 10
11 10 11 10 10 10
10 10 11 7 i 10 10
x= 9 x= 8.4 x= 10.4 x= 9.8 X= 5.4 X= 9.4
— -
x= 9.4
R= 4 R= § R= 1 R= 4 R= 3 R= 3
L )
R= 3.33
DATOS : _ -
Az = 0.577 Dz = 0 Ds = 2.115 x= 9.4 R= 3.33

GRAFICA X

X + Az R= 9.4 + 0.577 (3.33)= 11.32

NN

X

Lc=
v
LCi= X - A2 R= 9.4 - 0.577 (3.33)= 7.47 f
GRAFICA R
= 7.04 -

LCs= Ds 2.115 (3.33) = ’
= 3.33 /\ A

LC=

o]
M

A

0 (3.33) = -

o
[

LCi= D3
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PRODUCTO: RACION

AMBROSIA

10 7 10 11 7 10
10 10 11 11 7 5
10 s 10 10 7 10
11 7 10 10 7 10
10 10 10 10 7 11
x= 10.2 X= 7.8 x= 10.2 x= 10.4 x= 7.0 x= 9.2
v S
R= 1 R= 5 R= 1 R= 1 R= 0O R= &
L o
R= 2.33
DATQS:
Az = 0.577 Das = O Ds = 2,115 R= 2.33

L]
+
>
9

LCs=

Ll

LC=

LCi= X - Az

LCs= D4 =
Lc= R
LCi= D31

= 9.13 + 0.577

= 9.13 — 0.577

2.115 (2.33)

0 (2.33)

GRAFICA ¥

(2.33)= 10.47
= 9.13
(2.33)= 7-78
GRAFICA R
= 4.92
= 2.33
= [o]
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HISTOGRAMA

RESTAURANTE AMBROSIA



*RESTAURANTE AMBROSIA-
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i AMA
-RESTAURANTE AMBROSIA-

3650
307
294 294
300 7 —
243
280 -
200 -
141
150 -
90 o0
100 77 1 A
o R N
\ \\\\\ \\\
50 | N \\i\s\_ \\\\\\
N &\\’{\\\\w .;\\\\x;\\\\
N }\\\ \\\\\7 ?\\\\ N N
o0 AN &\_\\3 RN BW W
PRESENTACION SABOR TEMPERATURA RACION
PRODUCTO

o
{ TTJEXCELENTE Y BUENO XX REGULAR Y MALO
L___.___._,.__,__,_..___.., —_—— _,_,.——-,__,___-———._l

- 87-



MATRIZ O GRID
DE LA EXCELENCIA
COMPETITIVA

RESTAURANTE AMBROSIA



OHAHCYHY pHy SRS T

MATRIZ O GRID DE LA EXCELENCIA COMPETITIVA
*RESTAURANTE AMBROSIA*

EXCELENTE
100%
BUENO CALIDAD DEL SERVICIO
PRODUCTO COMPETITIVO
70% ; q B
REGULARL : i
50%[ : i
NO ACEPTABLE { },
ey ! :
AREA CRITICA ; ‘:
) [
f | B .
50% 70% 100%
REGULAR BUENO EXCELENTE
CALIDAD DEL PRODUCTO
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HOJA DE VERIFICACION

RESTAURANTE VIANDA



HOJA DE VERIFICACION

*EMPRESA VIANDAX

SERVICIO EXCELENTE BUENA REGULAR MALO TOTAL
ATENCION 90 256 38 o 384
RAPIDEZ 38 205 141 o 384
HABILIDAD 77 269 38 o] 384
APARIENCIA 128 243 13 2} 384
TOTAL 333 73 230 Q 1536

HOJA DE VERIFICACION
*EMPRESA VIANDA*

SERVICIC EXCELENTE BUENA REGULAR MALO TOTAL
ATENCION 23.33% 66.67% 10.00% 0% 100%
RAPIDEZ 10.00% 53.33% 36.67% 0% 100%
HABILIDAD 20.00% 70.00% 10.00% 0% 100%
APARIENCIA 33.33% 62.33% 3.34% 0% 100%
TOTAL 21.68% 63.35% 14.97% 0% 100%
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HOJA DE VERIFICACION

*EMPRESA VIANDAx

PRODUCTO EXCELENTE BUENA REGULAR MALO TOTAL
PRESENTACION 128 256 (o] Q 384
SABOR 77 230 77 o 384
TEMPERATURA 102 218 51 a3 384
RACION 102 192 g0 o 384

TOTAL 409 896 218 13 1536
HOJA DE VERIFICACION
*EMPRESA VIANDA*

PRODUCTO EXCELENTE BUENA REGULAR MALO TOTAL
PRESENTACION 33.33% 66.67% [eX 3 0% 100%
SABOR 20.00% 60.00% 20.00% 0% 100%
TEMPERATURA 26.66% 56.66% 13.34% 3.34% 100%
RACION 26 .66% 50.00% 23.34% 0% 100%
TOTAL 26.63% 58.33% 14.19% 0.85% 100%

-97 -




DIAGRAMA DE PARETO

RESTAURANTE VIANDA
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GRAFICAS DE
CONTROL (x-R)

RESTAURANTE VIANDA



SERVICIO: ATENCION

10 10 10 11 11 10
11 1o 10 7 11 10
10 10 11 7 10 10
io0 10 10 10 10 11
10 10 7 11 10 7
x= 10.2 x= 10.0 x= 9.6 x= 9.2 x= 10.4 X= 9.6
. ;
*x= 9.8
R= 1 R= O R= 4 R= 4 R= 1 R= 4
L )
R= 2.3
DATOS : =
A2 = 0.577 D: = O D4 = 2.115 R= 2.3
GRAFICA
LCs= X + Az R= 9.8 + 0.577 (2.3)= 11.12
LC= x = 9.8 /\
LCi= X — Az R= 9.8 - 0.577 (2.3)= 8.47
GRAFICA R
LCs= D« R= 2.115 (2.3) = 4.86
LC= R = 2.3 / Sv/
Lci= Dz R= 0 (2.3) = 0
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SERVICIO: RAPIDEZ

11 10 7 20

K4 10 io0 7

10 11 7

7 10 10

11 7 10 10
x= 8.6 x= 8.8 x= 9.6 x= 8.8

DATOS :
Az = 0.577 Da = O Ds = 2.115

b

LCs= X + Az R= B.9 + 0.577 (3.3)= 10.8
LC= Xx = 8.9
LCi= x — Az R= 8.9 =— 0.577 (3.3)= 6.9
GRAFICA R
LCs= D« R= 2.115 (3.3) = 6.97
Lc= R = 3.3
LCi= D3 R= 0 (3.3) = 0
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SERVICIO: HABILIDAD

11 10 7 10 11 10
10 10 10 10 11 10
10 10 11 10 10 10
10 10 10 10 7 10
7 10 10 11 10 10
Xx= 10.0 9.6
:
x= 9.8
R= 4 R= 0 R= 4 R= 1 R= 4 R= 0O
— -
DATOS : l
Az = 0.577 Da = 0 Da = 2.115 2.1 |
GRAFICA_ X
LCsS= X + Az R= 9.8 + 0.577 (2.1)= 11.01
Lc=  x = 9.8 _7AVA.4___._,____
LCi= X - Az R= 9.8 — 0.577 (2.1)= 8.5
GRAFICA R
LCs= De R= 2.115 (2.1) = 4.44 X__
LC= R = 2.1 \/\V/
LCi= Da R= 0 (2.1) = o0 l

-110-




SERVICIO:

APARIENCIA

Az

LCs=

LCi=

LCs=

LCi=

H)

Hy

]

Bl

i

o

u
l”

2.1215 (1.5)

0 (1.5)

10.2 + 0.577




PRODUCTO: PRESENTACION

11 11 11 10 10 10
10 11 10 10 11 11
1o 10 10 10 10 10
11 1o 10 10 11 10
10 10 11 10 11 1o
Xx= 10.4 x= 10.4 x= 10.4 x= 10.0 x= 10.6 x= 10.2
. "
x= 10.3
R= 1 R= 12 R= 1 R= 0O R= 1 R= 1
_ y
R= 0.83
DATOS:
Az = 0.577 Ds = 0O D« = 2.115 3

GRAFICA x

LCs= x + Az R= 10.3 + 0.577 (.83)= 10.77

Lc= x = 10.3 V\

LCi= X ~ Az R= 10.3 — 0.577 (.83)= 9.82

G FI
LCs= D« R= 2.115 (.83) = 1.75 {
Le= R = o0.83 =
LCci= D3 R= 0 (.83) = 0 \7



PRODUCTOQ: SABOR
H
11 10 10 7 10 11
10 10 10 7 13 10
10 10 10 10 10 10
10 7 10 10 11 10
7 11 11 11 7 10
X= 9.6 X= 9.6 x= 10.2 X= 8.2 = 9.8 X= 10.2
\ ,
x= 9.6
R= 4 R 4 R= 1 R= 4 R= 4 R= 1
L ,
R= 3.0
DATOS : _ -
Az = 0.577 D: = O Da = 2.115 X= 9.6 R= 3.0
GRAFICA x
LCs= X + Az R= 9.6 + 0.577 (3.0)= 11.33 - -
LC= X = 9.6 A
LCi= X ~ Az R= 9.6 =~ 0.577 (3.0)= 7.8 v
GRAFICA R
LCs= D« R= 2.115 (3.0) = 6.34
Le= R = 3.0 RS
LCi= Da R= 0 (3.0) = o ¥ \

-113-




PRODUCTO: TEMPERATURA
11 11 10 10 10 10
11 11 10 10 11 10
11 10 11 10 10 7
10 7 10 1.0 11 7
s 10 10 10 7 10
x= 9.8 - x= 9.8 x= 8.8
L S
x= 9.7
R= 6 R= 4 R= 1 R= 0O R= 4 R= 3
. o
R= 3.0
DATOS : —
Az = 0.577 D3 = O Ds = 2.115 X= 9.7
GRAFICA x
LCs= X + Az R= 9.7 + 0.577 (3.0)= 11.43
Le= X = 9.7 A\
LCi= X - Az R= 9.7 - 0.577 (3.0)= 7.96
GRAFICA R
LCs= Ds R= 2.115 (3.0) = 6.34
Le= ® = 3.0 \ I
LCi= D3 o ¢3.0) = o0 \\/
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PRODUCTO: RACION

11 10 10 10 10 7
11 10 7 10 11 10
11 10 11 1o 10 10
11 10 11 7 11 7
10 7 10 7 7 10
x= 10.8 9.4 x= 9.8 x= 8.8 x= 9.8 x= 8.8
L =
x= 9.5
R= 1 R= 3 R= 4 R= 3 R= 4 R= 3
\ ,
R= 3.0
DATOS :
Az = 0.577 Dy = O D4 = 2.115 x= 9.5
GRAFIGA x
LCs= ; + A2 R= 9.5 + 0.577 (3.0)= 11.23 \
Le=  x = 9.5 VAL
Lci= X - Az R= 9.5 - 0.577 (3.0)= 7.76

LCs= Da R= 2.115 (3.0)

LCi= Da R= 0 (3.0)

-115-



HISTOGRAMA
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DIAGRAMA
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RESTAURANTE VIANDA
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| [ o
RACION (TEMPERATURAD |
| NIRRT
| PRODUCTO NO
!  SATISFAGCTORIO
i
SABOR PRESENTACION
L !
!
PERSONAS !

i  TEMPERATURA

( MAQUINARIA { ’ MATERIALES I
L

- 124-



DIAGRAMA USA-EFECT
“RESTAURANTE VIANDA-

-~ FORMA DE ™
POLITICA ] ! (__APLICARLO )’
A e |

NN

/

L INADECUADO l OBSOLETO “

-125-



ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

a de verificycion, el primero muestra el

Se elaboraron dos formatos de haoj
total de los elementos encuestados, al igual que ¢l segundo pero ¢ste en porcentaje. Los
de resultados de los cuestionarios aplicados a la

cuzles fueron obtenidos del vacmdo

muestra.

En AMBROSIA, la muestra de la poblacion de 384 personas calificaron al
la evaluacion dew rupidez. habilidad v
15336 puntos. de

los factores de atencion,
corresponden a un

los cuales 871
!

servicio. ¢l cual para
apariencia representan un toial de

Servicio Aucrnco. 346 puntos a un senviCio rogzder. 268 puntos o un servicto excefemic v S
puntos &4 un servicio maio. Quedando asit de un total de 100% 6. que ¢l consumidor considerd
56.71%0 como rucno, 22 520 como rogrdar. 17.43%6 comao cxccdore voel 3.32% como

el

En relacion al producto fos factores evaluasdos tucron presentacion. sabor,
se obtuvo  un wtal de 153360 puntos. a3 los qQue
3 puntos o un producto rogidar, 281

Obteriendo del total de

temperatura v racion de los cuales
corresponden 857 puntos a un producto Hucre, 3R
puntos a un producto ¢xcelersire V65 puntos a un producto i

100%5 . el producto cxcelernre 18.29%, Arcno S5.80% regulur 21.68%0 v maalo 32305
De esta intformacion, se desprende que el restaurante Ambrosia cuenta en

general con servicio Areno v con un producto Aucro.

dimgrama de Pareto para cada uno de los factores

Asi pues, se etaboro un

tanto del servicio como del producto.
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El diagrama de Pareto de servicio-atencién nos mostro que del 100% de la
poblacion, el 56.66% considerdo que la atencion es bucna ¥ en un acumulativo con la
atencion de excelencia obtuvo el 83.33% v la diferencia se encontrd representada con una
atencion regular.

Visualizandose que se Cuenta ¢con una atencian bastante buena. ya gue sc
obtuvo una aceptable calificacion de excelente. considerando ademas que no sc registraron
calificaciones malas.

Et diagrama de Parzto de servicio-rapidez nos representd que del 100% de
la poblacion. ¢l 46.67%0 considero lu rapidez coma regiiur v en un acumulativa con huena
rapidez en el servicio se obtuvo ¢l 73 34%,. micntra

que ta rapidezs calificada como

excelente v malo se encontraron representados con ¢l omismo porcentaje, llegando al

acumulativo del 1002,

Quedando  de manifiesto que es de grun importancia el tener en

consideracion la mejora de la rapidez, al haberse obtemido ¢l 13339, de servicio malo, el

cual ¢s considerado ¢levado v el excelente asuvez es bajo

El diagrrama de Pareto de servicio-habilidad nos indico que del 100% de la

poblacian, e) 76.67%0 considero la habilidad como Auena v en un acumulative con regudar

e Alego ul 100

o

se obtuvo el 96.67%u v ¢l restante del cxodd,

Cabe moencionar que ¢l excelente s muy bajo al contar tan sole con un

El diagruma de Pareto de servicio-apariencia nos identifico que del 1002
de Ia poblacion, el 66.67%y considero la apariencia como Auenag v oen un acumaulative con
excelentc se obtuvo un 93.34% v con el restante del regedar se obruvo el 10020,



En general se puede considerar la apariencia comao buena, debido a que se

registré un alto porcentaje; tanto en excelente como en bueno y no se obtuvo ninguna

calificacion negativa.

E! diagrama de Parcio de¢ producto-presentacion nos arroja que del 100%0
el 66.67% considerd Auerns la presentacion del producte v oen un

de la poblacion,
acumulativo con la presentacion calificada comuo revnlar obtuno el 86.67%4 x el restante de
1a excelenre, obtenidndose asi el 100%,

Se encuentra que fa presentacion del producto iene un muy representativo

che tenerse presente para Jdismimuirse

porcentaje de regular con 20%, o cunl d

El diagrama de Parcto de producto-sabor nos mostro gue Jdel 100% de la
en un gcumulamivo con el

poblacion, el 46.67%0 e utribuya la calificacton de Awcrro y
excelente se obtuvo apenas ¢l 70,6770 mrenuras que las culiticacrones ae rogdar ¥ nhaio s

sumaron para obtencr ¢l 100%,
istraron

debrdo a que se r

gTave  situucton.
46 67% v 30%

obsena una
en excolente con

Aqui se
en bucno como

calificaciones muy  bujas. tanto
respectivamente, por lo cual deben tomarse las medidas correspondientes para mejorar ia

siruacion.
nos represcnto que del

El diagruma de Pareto de producto-temperatur:
100%5 de Ia poblacidn. ¢l 60% Iv atnbuyoe una caliticacion de duera a la wemperatura de los
alimentos. ¥y en un acumulative de reguiar v creelersnte se obluvo un 96.67%. mientras que
un 2.33% represento una calificacion de rsfz

Se puede observar que la caliticacion de bueno ¢s algo bajo, pero en general

se encuentra bien, solo debe watar de reducir a cero ¢l porcentaje de malo
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El diagrama de Pareto de producto-raciin nos indico que del 100% de la

3.33%, mientras el re

blacidn, el 50% le adjudicd una calificacion de bueno v en un acumulativo de regdar se
b &
3.3 tante

obtuvo el 80%0, mis el acumulativo de evcelenre se registro un 9

fue malo.
Aqur queda al descubierto ¢l descontento que causa en Jos clientes el hecho
de que las raciones sean pequefas, pucs se manitesto en el poreentaje tan bajo de bueno v
excelente. Micntras que de 30, ol cual e¢s bastante
considerable, sumandole ademas ¢l 6.66 o de malo

reyular reporto un porecntaje

graticas_de_contrel se claboraron tomundo en cucnia cada uno de Jos

factores de servicio v producto con el fin de idenuficar grafica, visual v rapidamente las
variaciones de lus medias de v v de los rangos v asi poderlos comparar. Esiableciendo los

prables v no aceprables las caliticaciones.

limites entre los cuales son consideradas ac

Para finatidad de hacer mas pracucas las graficas de control se tomaron Jos

seis datos mas representatiy os Jde la muestra,
La grafica de control servicio-atencion mostro que la media de las medias

de v es bastante buena registritndose con 9.76 v 4 de las 6 medias de x caen entre el Limite
de Conwrol Superior de 1108 y» ¢l Limue Central, mientras que solo 2 quedan denuo del
Limite de Control Internjor de 8 43 v entre el Limite Central En uinto que la medio del rango
se presentd con 2.3 por lo que se dio una proporcionalidad entre las diferencias de las
calificaciones.
La grafica de control servicio-rapidez indico que la media de las medias de
cercanos al Limite

strandose con un 8.06, las datos se cncontraron

x es aceptable reg
Central, mostriindose con poca variacion entre las medias de x. Par lo que la media de los

rangos mostro una diferencia elevada entre las calificaciones de 4.83, resultado de sus altos

rangos.




La grafica de control servicio-habilidad registré una media de las medias de
x bastante buena de 9.5, registrando una proporcionalidad entre todas las medias de x con
referencia al Limite Central. mientras que Iz media de los rangos resulto de
resultado aceptable.

66 siendo un

La grifica de control  servicio-aparienc

arrojo resultados stante
satisfactorios al darse una media de Tus medias de x de 10.06 v obteniendo como Limite de
Control Inferior de 9

19 po lo gue todas medias de x resultaron elevadas. Mientras que la
media del rango obtuvoe un valor de 1.5 o que representd una diferencia muy reducida entre
las catificaciones.

La prafica de control producto-presentacion representd una media de las
medias de ¥ muy buena de V.56, manifesando S de sus medias de x denuro del Lamite de

Control Supenior de 1.7

& vl Lime Central sirando alrededor de una variacion reducida

En wnto lu media det tango resulio de 30160 1o cual es una media aceptable pero no buena

La gratica de control producto-sabor mostro una media de lus medias

muy buena de 9.6 v sus medias de x oscilan muoy cercanas al Limie Central proporcionales
wanto en el Limite de Control Superior de 11.61 v ¢l Limite de Control intferior de 768 Lu
media de su rango resulto de 3.5 el cual es considerado aceptable | debido a que hay una
proporcionalidad de rangos que  oscilan entre el Limite de Control Supertor de 7.40 voel
Limite Central al igual que entre este ultimo vy el Limne de Control Inferior de O,

La grafica de control producto-temperatura arrojo una media de Jas
medias de x de 9.4 10 cual es considerado como bueno, registrundose 4 de sus medias de x
entre el Limite de Control Superior de 11.32 v el Limite Central, por lo que tan sdlo 2
medias de x oscilaron entre este altimo Limite v el Limite de Control Inferior de 7.47. Asi
pues, la media del rango resulté de 3.33 lo que es considerado aceptable




La grafica de control producto-raciéon indico que la media de las medias de
:ste v el Limite

x es de 9.13 con un Limite de Control Superior de 10.47 oscilando entre
Central 4 de las medias de x, pero se dicron 2 medias de v gue s¢ dispararon en cl Limite de
Control Inferior de 7.78 quedando uno de clos mas abajo del Limite. Por lo que en la
s alla del Limite de

grafica de los rangos se encontraron 2 de ellos que se dispararon m
Control Superior de 4.G2

El histogrrama  se hico en base a la sumatona de lo excelente v lo bueno por
considerario como un servicio ¥ praducto de cahdad. ex decir, satistactaro para el cliente v
la sumatoria de lo regular v 1o malo comao un servicio v producto deficiente a 1o que se

tendra que tener en la mira para mejorar

El histogramua Jde servicio mostro que del towl Jde 384 clientes cuestionadas,
358 consideraron a apuniencia como excelente v buena v s6lo 260 1a calificaron como
fa atencion fue constderada como excelents v buena  par 320,
mientras que 64 la evaluaron como re r v mala: la habilidad  tue calificada por 307
77 la cahificaron como regular v mala: v finalmenie o rapidez

regular v mala: en tanto,

ul

como excelente v bucna
fue considernda excelente v burnia por 154 v como regular v mala por 230,

Se topro apreciar que este restaurante cuenta con una apariencia, habilidad v
atencion aceptable. mientrus ta calidad del semvicio en la raprdes no se da, al reflejarse con

baja

una calificacion muy

El histograma de producte indicéd que del total de 384 consumidores
celente v bucne v los 77 restantes lo

cuestionados, 307 evaluaron la presentacidn como ¢
consideraron como regular ¥ male: en tanto. el sabor v la temperatura fueron calificadas
por 294 como excelente y buena, mientras que Y0 lo indentificaron como regular y malo: v

por ultimo la racion fue considerada por 243 como excelente ¥ bueno v 141 lo evaluaron

como regular v malo.
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En general, se puede decir que la organizacion obtuvo una acepiable
calificacion en presentacion. sabor v temperatura M tan sélo en racion hubo una disminucion

con respecto a los factares antes mencionados.
o Grid de In Excelencia_Competitiva_se claboré  en base a las
que representan una calidad del semvicio v producto

La Matriz

sumatorias de excelente v bucno
competitivo, v las sumatorias de regular v malo que identifican al area critica no aceptable.

el restaurante
v TH17%

La Matriz o Gnid de fa IExcefencia Competitiva identitico que
un servicio v producto de calidad  af localizarse en 74.16%q
ol 25 8420 v 23 83%, se encuenira localizada dentro

cuenta con
la rejilla sy solo

respectivamente en
de el area critica no aceptable

Asi pucs. podemaos dectr que cuentan con un senvicio v producto de calidad

aceptables, poero que podnun mejorar considerablemente

se hicieron en base a los resultados

arrojaron los problemas en el servicio v

obtenidos de las herramientas anteriores. las cuales
en of producto, por 1o que se fucron citando sus principales causas con ¢! fin de claborar las

espinas de pescado » encomrar el origen del problema
se identifico

Fn el diagrama de causa-efecto de Ia deficiencia del servicio
raprdez, esta ultima cra la responsable del

que entre la atencidn, habilidad. apariencia v
problema, como consecucncia de haber sido evaluada por los clientes como regular y mala

al registrarse su elevada puntuacion en estos rubros.



Al generarse la luvia de ideas de las posibles causas del problema, se
encontré que entre los materiales, personas, maguinaria v métodos, este ultimo es la causa
del problema. al identificarse que la forma de aplicarlo  no es la apropiada: va que el
método debe de cambiar de acuerdo a la situacion de la demanda en el wranscurso del
tiempo. De modo que en las horas pico se mejore o agilice ¢l servicio. considerando que los

procedimientos estan hechos para un demanda no excesiva

En el diwgrama de causa-efecto de producto  no satisfactorio. s visualizo
que entre la temperatura. el sabor, la presentaciéon v la racion, ¢sta adtima es la causa del
problema. como consecuencia de haber sido calificada por los clientes como regular y mala

al registrarse su elevada puntuacion en cstos rubros
Se encontrd que entre las causas  gue originan ¢l problema es ¢l método,
debido a las politicas que se adoptan en la entidad, va que se ticne especificada la cantidad

de racion que debe contener el platillo que se sinva.
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En VIANDA, la muestra de la poblacion de 384 personas cvaluaron al
servicio, ¢l cual para Ia evaluacion de los factores de atencion, rapidez, habilidad v

apariencia representan un total de 1536 puntos, de lox cuales 973 corresponden a un

servicio Auerno. 333 puntos a un servicio evcedonse, 230 puntos a un servicio regudar v O
puntos a un servicio ma/o. Quedando asi de un total de 100%6, que ¢l consumidor considero

63.35% comao hucra, 21.68%6 como cxcclesre v 14.97%0 como rewrdar.

En relacion at producta. los factores evaluados tueron presentacion, sabor,
temperatura v racion de los cuales se obtuno un towal de 1536 puntos, a los que
corresponden 896 puntos a un producto Awcnre. 403 puntos a un producto cxceelenie. 218
puntos a un producto regwdor v I3 puntos o un producto muddo. Obteniéndo del towal de
10025, el producto cxccivnre 26.63% o fecrre 38 33% o regrdar 14.19%0 v miclo 0.85%.

D¢ esta anformacion, se desprends que ¢l restaurante Vianda cuenta en

general con un senvicto muy bueno » un producto muy bucno

Asi pues, se clabord un ding para cada uno de los factores

tanto del servicio como del producto

cio-atencion nos mostro que del 100%6 de la

El diagrama de Pareta de servi
poblacion. ¢l 66.67Y% considere que Ia atencion e¢s hwucna v en un acumulativo con la
atencion de cxceolencn: ohtuvo cf 90%6 v la diferencia s¢ encontro representada con una

atencion regdar.

Visualizandose que se¢ cucnia con una atencion baswante buena, yva que se
obtuvo una aceptable calificacion de excelente, considerando ademas que no se registraron

calificaciones mal:
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El diagrama de Pareto de servicio-rapidez nos representé que del 100% de
la poblacion, el 53.33%5 considero la rapidez como Arcnaz v en un acumulative con regular
rapidez en el servicio obtuvo el 89.99%6, micntras que la rapidez calificada coma excelenre
estuvo representada por 10%, Hegando a un acumulativo del 100%,

Quedando  de manifiesto que ©s de gran amporancia el tener en

consideracion la rapider del servicio, al haber obtenido una calificacion de buena.

El diagrama de Pareto de servicio-habilidad nos indico que del 100% de la

poblacion, el 70%6 considerd la habilidad comao Arere v on un acumulativo con excelente se
> alb 1009,

obtuvo el 89.99% v ol restante del regafar le
Cabe mencionar que ¢l excelente v ¢l bucno tienen una cahificacion buena al

sumar 89 .9uC,

1 diagrama de Pareto de servicio-apariencia nos identitfico gue del 100%0
de la poblacion. el 63 o considerd la apanencia coma fuenae v oen un acumulativo con
excelenre se obtuy O un Y0.60%6 v con el restante del rozdar se obtuvao el 1000,

10

apariencia como muy buena. debido a que
3 1o se obtuvo ninguna

» puede considerar ta

En general
se registro un elevado porceniaje @anto en excelente como en bueno

calificacion negativa.

rrama de Parcto de producto-presentacion nos arrojo gue del 100%0

ET dia;
cntacion del producto v en un

de la poblacion, el
acumulativo con la presentacion calificada como excelenre obtuvo ¢l 100%,.

66 .67% considero buena la pre

que po se

entacion del producto es muy buena,

Se encuentra que la pre:
obtuvo ninguna calificacion negativa tanto en regular como on malo



El diagrama de Pareto de producto-sabor nos mostrd que del 100% de la
poblacién, el 60.00%% le awribuvo la calificacion de bucno v el excelente y regular
acumularon el 100% en incrementos proporcionales.

Asi pues, se observo que cuentan con un sabor que satisface al consumidor v
cabe mencionar que no s¢ obtuvo ninguna calificacion mala

El diagrama de Pareto de producto-temperatura nos indicé que del 100%
de la poblacion, el 56.66"0 e atribuvo una calificacion de Awwna a la temperatura de los
alimentos ¥ en un acumulativo con ¢l excesonre se obtuvoe un 83.32%: v con el regrdur de

13.34% se obtienc un acumulativo del 96.66%, mientras que un 3.34%) representd una

calificacion de rrlu

Se pucde obsenar que la calificacion de buvna ex baja con respecto a los
demas factores. registrundose calificaciones de regular v mala en un 16 68%6, lo que refleja
la insatistaccion del chente en la obtencion de un producto a la temperatura deseada, por

tal, la organizacion debe tratar de mejorar hasta obtener una calificacion buena.

El diagrama de Parcto de producto-racion nos identitico que del 100% de la
poblacidan, ¢l 306 le adjudicod una caliticacion de Awerno v en un acumulativo con exceionre

se obtuvo el 66.66%,, mas ¢l acumulativo de regurdar se registro un 100%o.

Aqui se pusde observar gue los chientes on ningin momento consideraron
como mala la racion Jdel producto que sc les brinda, pero se obsen o un ¢levado porcentaje

en regular por lo que deben tener en consideracian su mejora

Las graficas de control | se claboraron tomando ¢n cuenta cada uno de los
factores de scrvicio v producte con el fin de identiticar pratica, visual » rapidamente  las

variaciones de las medias du x ¥ de los rangos y asi poderlos comparar,
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La griafica de control servicio-atencién mostré que la media de las medias
de x es bastante buena, registrandose con 9.8 v sus medias de x se encontraron
proporcionalmente entre el Limite Central. En tanto que la media del rango se presentd con
un 2.3 lo cual es bueno, pero se obtuvieron 3 rangos entre el Limite Central v el Limite de
Control Superior de 4.86 ¢l cual es constderable en las diferencias de las calificaciones.

La grafica de control de servicio-rapidez indico que la media de las medias

de x es bucna registrandose con un 8.9, encontrandose las medias de x muy cercanas al
Limite Central. a excepeion de una media de ¥ gue se encontro entre ¢} Limite de Control
Superior de 10.8 v el Limite Central. Por lo que Ia media de los rangos mostro una regular
diferencia entre las calificaciones, encontrandose 4 de los o rangos entre el Limite Central

de 3.3 y el Limite de Cantrol Inferior de 0.

s miedias de

La grafica de control servicio-habilidad registro una media de

£
X muy buena de 9.8, sin que so dispararan tas medias de x, con un Limite de Control
s¢ registro

Superior de 11.01 v un Lirmite de Control Inferior de 8 5. Lo media de los rungos

con 2.1, pero se obtuve una gran diferencia entre sus caliticaciones. al obtenerse ranpos

muy disparados. 3 de clios entre e} Limite de Contral Superniar de -4abd v el bimate Central.

La graficu de control servicio-apariencia arrojo resultados muy buenos, al
darse la media de fas medias de v de 102 v 2l obtenerse un Limitg de Control Infenor de
9.33 » un Limite de Control Supcrior de 11.06. Micentras que ia media de los rangos  fue de
1.5, lo cual es muy favorable al no haber diferencias significativas enwure las calificaciones,

solo se dispard un rango quc se registro mas alla del Limite d= Contral Supenor de 317,

La grafica de control producto-presentacion represento una media de las

medias de x muy buena de 103, encontrandaose 4 de 6 medias de v entre ¢f Limiste Central v

el Limite de Control Superior de 10.77 v las restantes entre ¢l Limite Central v el Limite de

Control Inferior de 9 .82, La media de los rangos es casi excelente al haberse obtenido una

media del rang v al registrarse en ¢l Limite de Control Supernior con tan solo 1.75.

~ 137 -



La grafica de control producto-sabor mostré una media de las medias de v
muy buena de 9.6, ¥ 5 de las medias de x se registraron entre el Limite Central v ¢l Limite
de Control Superior de 11.33 y una de las medias de x se encontro entre ef Limite Central v
el Limite de Control Infvrior de 7.8. La media de los rangos fue de 3.0 la cual es
considerada como regular, al identificarse 4 de sus rangos entre ¢l Limnite Central v el
Limite de Control Supcerior de 6. 34 v los restantes emre el Limne Cenrral v ef Limite de

Control Inferior.

La grafica de control producto-temper:itura arrojo una media de las medias

de x de 9.7 la cual es considerada como muy buena, registrandose 4 de sus medias de x©
entre el Limine de Control Superior de 11 42 v ¢l Famite Central, por 1o que tan solo 2
medias de x oscilaron entre este s ol Lunite de Control Inferior de 7.96. Asi pues, la media
del rango resulto regular al haber obtenido unu media de 3.0, con una diferencia
significativa entre sus calificaciones. abteniendose 6 rangos muy disparados, de los cuales 4

de ellos se ubican enire e Limite de Contral Supernior de © 34 vel Limine Cenral

La grafica de control producto-racion mdico que la media de las medias de
xesde 9.5 la cual es muy buena. obteniendo un Famite de Control Superior de 11.23 v un
Limite de Control inferior de 7 76 cncontrandose proporcionalidad entre las 6 moedias, pero
3 de las medias de v se disparan un poco del Limite Central. Asi pucs, la media del rango
resultd de 3.0 lo cual es regular, por lo que obtuvo un Limite de Control Superior de 6.3,

El histograma  s¢ hizo ¢n base a In sumatornia de lo excelente v o bucno por
considerario como un senvicio v producto de calidad. v la sumarornia de lo regular v lo malo,

como un servicio v producto deficiente

El histograma de servicio mostro que del totad de 384 clientes cuestionados,
371 consideraron la apanencia comao excelente v buena v sdlo 13 Ia calificaron como
regular y mala: en tanto la atencion v la habilidad fue considerada como excelente v buena

por 346, mientras que 38 las evaluaron como regular v mala v finalmente la rapidez fue

considerada excelente v buena por 243 ¥ como regular v mala por 141,
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Se iogro apreciar que este restaurante cuenta con una apariencia. habilidad. ¥
atencion muy buena, mientras la rapidez se viéo muy por debajo de los fuctores antes citados.

El histograma de producto incdico que del total de 384 consumidores
cuestionados, 384 cvaluaron la presenuacion como excelente v buena: en wanto la
temperatura fue calificada como excelente v buena por 320, v los 64 restantes como regular
v malo; el sabor fue considerado como excelente y buene por 307 v 77 lo evalud como
regular v malo; v por ultimo la racion fue considerada por 294 como excelente v buena v
S0 la evaluaron como regmular v mala

De esta informacion, se pudo obsenar ue este IeSmurante cucnta con unt
gativo ¢en regular ¥ malo: en

muy buena presentacion, va que no sc obtuvo mingun puntaje ne
tanto el sabor v racién son considerados buenos al haber regisrado datos a partir de regular
sin verse afectados por punmos malos, en cambio en o tempertaura; a pesar de haber
obtenido una calificacion de excelente v bueno por armiba de sabar v racion, acumulé puntos

regulares ¥ malos por lo que la entidad debe tratar de eliminar estos ultimos

celencia Compentivae se clabard en base a tas

La Matnz o Grid de la
sumatorias de excelente v bueno que representan una calidad del servicio v producto

competitivo, v las sumatorias de regular v malo que identifican ef drca critica nao aceptable,

I.a Matriz o Grid de 1a Excelencia Competitinnag identifico que ¢! restaurante
cuenta con un servicio v producto de calidad. al localizarse en el 87.42% v 85%
ilta v tan solo ¢l 12,384, v 15%, sc epcuentra localizada dentro del

respectivamenie en la re;
area critica no acepiablce.

Asi pues, podemos decir que cuenta con un servicio v producto de calidad

buenos en general, pero que podria mejorar
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Los dia, 1as_causa-cfecto se hicieron en base a los resultados obtenidos

en las herramienas anteriores, las cuales arrojaron los problemas en el servicio y el
producto, por o que se¢ fueron citando sus principales causas con ¢l fin dJe claborar las

espinas de pescado v encontrar el origen del problema.

En el diagrama de causa-efecto  de la deficiencia del servicio se identifico

que entre la atencion, habilidad. apariencia v rapidez, ¢sta uluma es la responsable del

problema. como consecuencia do haber sido evaluada por jos clientes coma regular v mala

su elevada puntuacion en estos rubros

al registrars

Al o Huvia de wdeas de las postbles causas del problema, se
encontrd que entre los materiales. persona
dcl problema; al identiticarse gue Ia forma de aplicarto no ex la apropiada. va que el método

nerarse

maquinaria v metodos, este altimo es la causa

debe de cambiar de scuerdo a la situacion de la demanda en el transcurso del tiempo, de
¢l senvicio, considerando que los

modo  que en las horas pico s mejore ozl
s

o
procedimientos csuin hechos para una demanda no excesva)

En el diagrama Jdo causa-efecto producto no satisfactorio se visualizo que

entre ¢l sabor. la presentacion. Ja racion y la temperature. esta tltima es la causa del

probiema comao conscecuencia de haber side calificada por algunos de los clientes como

mala.

Se enconuo que  la causa gue origina ol problema. es ¢l mdtodo: debido a la
forma de aplicarlo por la entidad, va que se tene una mala sincronizacion de los tiempos
en las horas pico, per lo que el personal de meseros no se da abasto en atender las mesas
que le corresponden v usi poder cumplir las exactas especiticaciones que debe reunir el

producto que requicre el cliente de cada mesa.
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COMPARATIVA ENTRE LOS RESTAURANTES AMBROSEA Y VIANDA

Al Hevar a cabo el analisis e interpretacion de los datos que arrojaron las
herramientas de Ishikawa de la informacion obienida de Ambrosia v Vianda se

establecieron las siguientes comparacione

Servicio-atencién: Sc¢ observo que Vianda brinda una mi buena atencion,
micntras que Ambrosia se pucde considerar como Awenay. Pero ambos gozan de bastante
acepmcion por los censumidores ¢n eoste rubro, pues en ningim momento la Hegaron a

considerar como mala.

Servicio-rapidez: Se aprecia que ambos cuentan con una rapidez en general
no aceptable por los clicntes. pues la evaluaron muy bajo. Y se pudo establecer que
Ambrosia ofrece una rapidez mala va que las puntos negativos sobrepasan a los positivos en
su evaluacion, en cambro Vianda brninda una rapidez regu/ur, gracias a no obtener puntos
malos ¢n la evaluacion.

Servicio-habifidad: En general, puede considerarse que ambos cuentan con
personal habil, pues Ambrosia tuc calificada con un clevado porcentaje en buero, v a pesar
de que Vianda no lo supcera en el anterior. acumulo una mayor puntuacion al ser

considerado como exculcnre.
Servicio-apariencia: Tanto Vianda como Ambrosia son consideradas como

masy bucnas en la apariencia que retlcjan a los consumidores a traves de su personal.

Producto-presentacion: La presenticion de los platillos que se ofrecen en
Vianda fueron cas: cxcclernses, pues tue cvaluada positivamente. representado en puntos
buenos ¥ excelentes, sin embargo Ambrosia a pesar de ser considerado nna buena, se vio

afectada por haber obtenido un puntaje de regular en Ja evaluacion realizada.
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Producto-sabor:. Los consumidores evaluaron el servicio de Vianda como

muy bueno v no se registraron puntos malos, mientras que a Ambrosia se le pusde
considerar como buena. pues se registraron puntos malos v regulares que se acumularon en
una evaluacidon negativa que manifiesta la insatisfaccion de Jos clientes,
Producto~temperatura:  En Vianda se logré obtener una evaluacién de
buena, por ofrecer a los consumidores en algunas ocasiones los productos a la wemperatura
deseada por ¢stos v ose vie afectada por haber obtenido puntos malos. En tanto Ambrosia

tambien fue considera como Aueri

Producto-racion: La racion es considerada buesns en Vianda, al no
registrarse puntos majoes en la evaluacion pero si muchos regulares. en tanto Ambrosia se le
atribuyd como resrziar, debido a que obtuve una evaluacion negativa algo elesada,

representada ¢n puntos malos v regulares

Resumiendo lo anterior obtenemos el cuadro que u continuacion se muestra:

FACTOR AMBROSIA NMIANDA
Servicio - Atencion BUENO MUY BUENO
Servicio - Rapidez MALO REGULAR

BLUENO ENCELENTE

Senvicio - Habilidad

Servicio - Apariencia MUY BUENO MUY BUENO
Producto - Presentacion MUY BUENO EXCELENTE
Producto - Sabor BUENO MUY BUENO
Producto - Temperatura BUENO BUENO
REGULAR BUENO

Producto - Racion




Para la realizacion del Benchmarking se deben hacer comparaciones
estratégicas de quién lo hace mejor ¥ como lo hace mejor v al haber sido reconocidas
Vianda ¥ Ambrosia como representantes lideres del mercado ¢n su ramo de restaurantes
rapidos, se les evalud su servicio v producto de los factores antes mencionados v los
resultados mostraron que Vianda brinda un servicio de calidad, el cual Ambrosia no io
supera.

Por lo anterior, Ambrosia logro obsenvar donde se encucntra ubicada con

respecto a Vianda ¥ podri guiarse hacia un desempeno superior que le permita realizar
mejoras organizacionales v aumentar su nivel competitivo.
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RECOMENDACIONES QUE SE HARIAN A LOS RESTAURANTES EN CASO DE
QUE FUERAN REALES.

En el restaurante AMBROSIA los pnncipales factores que estin siendo
descuidados en cuanto a servicio, es la rapides v en refacion al producto, es la racion. Por lo
que a continuacion se citan algunas recomendaciones para su mejoria, con ¢l fin de que
pueda tener un nivel competitivo con respecto a Vianda v asimismo brinde un producto v
servicio de calidad 2 sus chientes, quienes al ver satistechas sus expectativas de consumo
regresaran.

Para poder brindar un senacia de calidad at cliznte, ¢l primer pasa que debe

dar es transmitir una actitud positiva. lo cual o realican eficientemente todos los

integrantes de la or I

nizacion: 2undo paso esdennficar las necesidades v deseos deld

cliente. el cual na esta siendo cubierto al 100% 6, debido que a la techa no habiun descubierto
Ia insatisfuccion quo existe en la cantidad de racion de los alimentos solicitados. Ia que se
encuentra muy por debajo de los requerimientos del chiente. Este hecho demuestra el grave
error en ¢l que esti incurriendo a entidad, al no anticiparse a jas necesidades del cliente.
Por lo que se recomienda quo se realice una revision en las polnticas establecidas en la
entidad, ya que al no idenuficar los descos dei chiente, no se podran cumplir ©st0s v sera

mas dificil el consen arlo v ofrecerle el senvicio de calidad que espera

Para poder conservar al cliente, es necesario que s¢ haga caso <¢n sus
demandas, por lo que se hace hincapie en que se mejore la rapidez del servicio. 1a cual

continuamente s motivo de queja por éste. por lo que se recomtenda que se revisen

minuciosamente los métodos establecidos por la organizacion los cuales deben mejorarse,
cambiarse o adaptarse de acucerdo a Ia hora, va ue debe notarse el hecho de que no es igual
la agilidad que se ticne en atender a pocos clientes, que cuando hay mas concurrencia. De

este modo, si la entidad se anticipa » va mas alla de lo que espera el cliente le agradara el
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servicio brindado y lo considerard como una forma de estar al pendiente de sus necesidades
v deseos que espera recibir.

En el restaurante VIANDA los factores que pueden ser mejorados son: en el
servicio. la rapidez ¥ en el producto, la temperatura. Por o que a continuscion se citan
algunas recomendaciones para su mejonia, que le permitan seguir brindando. un servicio de
calidad » superar las expectativas de sus clientes.

Para poder adelantarse a los requerimientos de los clientes, se deben de
tomar en consideracion. li prontitud de los movimientos del empleado para no hacerlos
esperar en demasia v ast generar una  completa satistaccion de las necesidades de aguellos
al obtener rapidez en ¢l scrvicio que recibe. por lo que se recomienda mejorar, cambiar o
adaptar los métodos existentes utilizados al brindar ¢l servicio. ya que como se hizo
mencion cn el caso de Ambrosia, os distinia la velocidad en la eiecucion de las actividades
en las horas pico, que en las horas de menor afluencia de clientes. Asi pues. deberd hacerse
una revision de los métodos, tanto para mejorar la rapidez como para proporcionar
alimentos que tengan la adecuada temperatura que requicre ¢l consumidor. al encontrarse
que este ultimo ¢s un factor de descontento.
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CONCLUSIONES

Podemos concluir que ¢! presente trabajo serd de gran utilidad, debido a que
se explora un terreno de Iz administracion que aun no ¢s muy conacido por las empresas
mexicanas v que es ¢l Benchmarking aplicado al sermvicio de calidad. Asimismo se puda
comprobar que es de gran avuda ¢l aplicar las herramientas estadisticas, pues da un nucvo

enfoque al analisis del Benchmarking

Asi pues. ¢ pudo protundizar en todo lo que engloba el sermvcio, ¢l cual
actualmente obliga a todos fax orgamismos sociales a acrecentar sus esfucrzos por mejorar,
hasta convertirse en verdaderos profestonales, debido a la competenaia que cada dia es
mayor v que se¢ ha visto aumenwada ante la apertura comercial. Por lo que va no se encuentra
en condiciones de improvisar, solo ofreciendo un senvicio de primera. con eficiencia,

excelente calidad. teenolog

de vanguardin, personal confiable v capacitado, precios

competitivos, buenos productos. ¢ s¢ estara en condiciones Jo panar

El servicio siempre debe de estar propenso a mcjorarse, por lo que debe
conceptualizarse como un trabajo continuo en ¢l que las empresas dediquen todo su
estuerzo, pues las necesidades de los clientes cambian, v se hace necesario estar al

pendiente de ellas para atenderlas de la manera mas optima.
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En nuestros tiempos, el consumidor va no es conformista, empieza a
comparar entre la infinidad de alternativas con que cuenta y exige un semvicio de calidad

que logre cumplir o superar sus expectativas .

Todavia falta mucho por hacer y ¢l tiempo apremia, pucs se esta cambiando
constantemente v el uso de una técnica como lo es el Benchmarking avuda a las

organizaciones a identificar donde se sitGan con respecta a la competencia v a mejorar su

desempenio.

Ya es momento de que las empresas mexicanas dejen atras vigjas creencias

alir adelante,  y» que solo contribuyen a un atraso cada vez

que les impiden superarse
mayor. El Benchmarkig. no ¢s copiar por copiar. ¢s mucho mas que eso. Quien sola lo
comprende de esta forma pierde 1otalmente el significado integral de este proceso, pues en

realidad consiste en un proceso mediante el cual una organizacion aprende, 1gual al proceso

de aprendizaje del ser humano

De esta torma hemos podido visualizar la gran importancia que actualmente
implica quc las empresas dia con dia traten de mejorar. haciendo uso de todas las
herramientas y técnicas administrativas que  ostén a su alcance, pues sélo asi podran

afrontar los cambios que estan surgiendo cn el ambiente empresarial ¥ de mercado
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ANEXO 1

TAMARO GRAFICA x GRAFICA R
DE LA
MUESTRA 1z As az 1/az2 - &7 D3 Da
2 1.880 1.128 0.8862 0.853 - 3.267
3 1.023 1.693 0.5908 0.888 - 2.575
@ 0.729 2.059 0.a4857 Q.880 - 2.282
5 0.577 2.326 0.4299 g.864 - 2.115
& 0.483 2.534 0.3946 0.848 - 2.004
7 0.419 z.704 D.3698 0.833 0.076 71.924
8 0.373 2.847 Gg.3512 0.820 0.136 1.864
4 0.337 2.970 0.3367 0.808 0.184 1.816
10 0.308 3.078 O.324% 0.797 0.223 1.777

TABLA DE COEFICIENTES PARA LA GRAFICA x — R
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