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INTRODUCCION.

Dentro del mundo empresarial existen infinidad de empresas dedicadas a ofrecer
‘servicios, dentro de las cuales se encuentra la industria del Autotransporte foraneo y/o
servicios turisticos por autobus, aigunas de estas empresas saben de la importancia
que significa la satisfaccion del pasajero a través de brindar la maxima calidad en e!
servicio, pero también se podria afirmar que en otras no existe consciencia de servicio
..y menos de satisfaccion puesto que no identifican las necesidades especificas de los
' pasajeros, los procesos no aseguran calidad en el servicio, o bien tienen escasa
capacitacion de su personal y excesiva competencia ,entre otros.

En México, la demanda diaria de servicios de transportacién de pasajeros requiere de
factores claves e indispensables como comodidad, rapidez, seguridad, puntualidad y

. economia, mismas que le permitan al usuario llegar a los diferentes destinos bajo un
servicio - Optimo que satisfaga sus expectativas y necesidades.

La presente investigacion surge por la inquietud de disefiar un modelo que permita
-medir la satisfaccion de los pasajeros, basado en la calidad en el servicio, a partir de la
identificacion de los principales factores que impiden lograr la maxima satisfaccién . La
propuesta del modelo que se pretende crear sera basado en enfoques actuales de la
administracion como : Calidad Total, Gestion del servicio, Benchmarking,
Empowerment y Mejora Continua.

Se parte de la creacion de un Sistema denominado * Pulso de satisfaccion " para
introducir e integrar la estructura y comprension general del * Modelo para medir ia
satisfaccion de los pasajeros " a desarrollar como propuesta con el fin de asegurar
las mejoras en el servicio. Posteriormente, se citan modelos altemativos de calidad y
satisfaccién del cliente con el objeto de tener parametros de comparacion con el
propuesto. Finalmente, se desarrolla de manera integral el modelo recomendado.

Por otra parte, es necesario aclarar que dicha investigaciéon no se enfoca de manera
particular hacia alguna linea de autotransporte foraneo y/o servicios turisticos por
autobus, puesto que se considera aplicable para cualquier linea de autotransporte.

OBJETNO P

Proyectar un modelo dinamico que permita medir la satisfaccion de los clientes
usuarios " de  los servicios de Autotransporte de pasajeros foraneos y/o servicios
turisticos por autobus, con la finalidad de mejorar la calidad en el servicio para
lograr mayor competitividad dentro de su ramo.

Para alcanzar dicho objetivo, en seguida se muestra el contenido tematico de esta

investigacion el cual se encuentra dividido en cinco capitulos cuyo contenido general a
continuacién se describe.




. CONTENIDO  TEMATICO
' CAPITULO' I MARCO TEORICO DE LA INDUSTRIA DEL AUTOTRANSPORTE DE

PASAJEROS:FORANEOS Y/O SERVICIOS TURISTICOS POR AUTOBUS Y DE
LA CALIDAD ‘EN EL SERVICIO o

: Este. cap ‘tiene como ObjetIVO presentar un ' marco teérico que sirva como
referencia para basary comprender el modelo a desarrollar. En este apartado se hace

mencion-de‘la‘ historia y evolucién de la Industria del Autotransporte de Pasajeros
Foraneos y/o Servicios turisticos por Autobus, incluye también informacion estadistica
.~ de’los servicios de autotransporte de 1989 a 1999, la CANAPAT y las empresas

"+ afiliadas y el Instituto Mexicano del Transporte. Asi mismo, expone los enfoques de la
E gestion del servicio, Calidad Total, Benchmarking , y Empowerment. También se citan

. algunos modelos clasicos de motivacion y comportamiento del consumidor y se
- manejan los conceptos de percepcion, expectativas, satisfaccion laboral y del cliente.

CAPiTULO Il. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION Y TRABAJO DE CAMPO

~~El objetivo de este capitulo es desarrollar una metodologia de la investigacién que
permita detectar hallazgos que ayuden a la aprobacién o descartamiento de las
hipotesis formuladas a partir de la identificacién de la problematica para obtener
conclusiones . Los pasos de dicha metodologia que se manejan en este capitulo son :
planeacion de la investigacion, recopilacion de la informacién, tabulacion y
procesamiento de datos; analisis, interpretacion y presentaciéon de resuitados.

CAPITULO 1ll. MODELOS ALTERNATIVOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO Y
= SATISFACCION AL CLIENTE.

- En este capitulo se exponen la filosofia, los elementos dinamicos y puntos claves que
integran la estructura de modelos alternativos de calidad en el servicio y satisfaccion

= _al cliente con el objeto de tener parametros de comparacion y fuentes de informacion

" para desarrollar y analizar el modelo para medir la satisfaccion del pasajero.
- Los modelos alternativos que se seleccionaron para la presente investigacion son:
“-Malcoim Baldrige, Gestidon de la excelencia EFQM, Modelo Denton y Modelo de

.. Direccion.

CAPITULO IV. “ SISTEMA PULSO DE SATISFACCION

En este apartado se presenta la estructura del “sistema pulso de satisfaccion "misma
que incluye desarrollo, alcances y limitaciones. En este capitulo sélo se desarrolia e!
primer punto clave correspondiente a las etapas de los cinco que integran el sistema,
puesto que los demds se exponen ampliamente en siguiente.

El objetivo de este capitulo es tener un antecedente introductorio al modelo para lograr
una mejor comprension de su parte operativa.




CAPITULO V. DESARROLLO Y OPERACION DEL MODELO RECOMENDADO

En este capitulo se realiza la propuesta concreta del desarrollo y operacion del
modelo: para medir la satisfaccion del pasajero. En este apartado se menciona un
concepto de modelo, se define el modelo propuesto y finalmente se incluye su
‘estructura que lo compone , misma que se integra por tres partes, la primera expone
la estructura ideal operativa de la empresa bajo la cual se construye la satisfaccion del
cliente interno, en la segunda se presentan los factores internos y externos que
influyen en las percepciones y expectativas del cliente para el proceso de compra,
ademas se sefalan las wvariaciones de percepcion tanto del cliente como del
empleado, por Ultimo en el tercera parte se presenta la aplicacion del * sistema pulso
de satisfaccion” asi como los puntos clave que lo integran.

LA PRESENTE INVESTIGACION VA DIRIGIDA A:

Las empresas vanguardistas que se percatan de que deben mejorar la calidad en el
servicio al cliente , para aquellos gerentes que desean conocer y aplicar nuevas
propuestas para medir la satisfaccion de los pasajeros. También es para el
departamento de servicios al cliente, y en general para todos los empleados, quienes
de verdad desean dar valor agregado a sus clientes, mejorar los niveles de servicio y
se preocupan por la satisfaccion de éstos y a todos aquellos que aspiren a ser los

mejores oferentes de servicios de autotransporte de pasajeros foraneos y/o servicios
turisticos por autobus.




JUSTIFICACION

Las empresas mexicanas del autotransporte de pasajeros y/o servicios turisticos por
autobls se desarrollaron en épocas donde eran los reyes del mercado, donde éstas
establecian las reglas, pero la situacién cambia , cuando empieza a darse la era de
apertura comercial repercutiendo de manera inmediata en el entorno de las
organizaciones, cualesquiera que fuera su fin ( productos y/o servicios ). De pronto los
cambios habidos en su entomo politico, econdmico, social y tecnolégico, las llevd a
plantearse una serie de altemativas: o bien se adecuaban, o podrian desaparecer.

Estos . cambios afectaron drasticamente a las organizaciones provocando
modificaciones en sus estructuras, en sus procesos, técnicas de administracion,
necesidades de informacion, en desarrolio tecnolégico, pero sobre todo en las

. conductas de sus clientes, de sus proveedores y en la competencia.

En. tlempo de cambio sélo las empresas fuertes y que decidan cambiar podran

- ~sobrevivir, pues enfrentan una seria competencia que las obliga a desarrollar una

nueva cultura orientada hacia el servicio al cliente y a desarrollar estrategias que se
desprendan de modelos basados en teorias administrativas, mismos que permitan
actuar contra paradigmas que impidan ser mas competitivos frente al futuro
empresarial. Anteriormente no se insistia en satisfacer al cliente porque eran pocas las
empresas que lo hacian dado que no existia tanta competencia, ahora las
organizaciones que no lo hacen estan en desventaja .

Hoy se requiere de un gran compromiso personal y empresarial para buscar la
satisfaccion de las expectativas y conductas de los clientes para asegurar la
permanencia en el mercado. Ademas, se requiere que se desarrollen y apliquen
nuevos modelos administrativos para estar a la vanguardia del cambio empresarial.

Por otra parte, es tarea de los administradores segun el cédigo de ética profesionatl:

» Dedicarse a la investigacion de nuevos hallazgos para generar y promover
modelos de administracidn propios, asi como adecuar a nuestra realidad modelos
extranjeros de vanguardia.

= Estar consciente de la importancia que la investigacion cientifica tiene para el
desarrollo nacional.

= Aplicar metodolagias de evaluacién, definir criterios de medicién y poder detectar
y crear oportunidades estratégicas que le den mayor competitividad y crecimiento
a las organizaciones publicas y privadas, y en general promover la aplicacién de
mejores técnicas y modelos administrativos vigentes.

El servicio esta emergiendo hoy como la estrategia rentable para las empresas
vanguardistas y ganadoras. En los mercados aitamente competidos y muy
segmentados, la calidad en el servicio debe aprovecharse como una ventaja
competitiva que marque la diferencia.

HIPOTESIS :
e La empresa que no mida la satisfaccion de sus clientes respecto al nivel

de servicio que ésta les ofrece , tendera a ser menos competitiva frente a su
mercado potencial y estara en desventaja con su competencia.




MARCO TEORICO DE LA INDUSTRIA = DEL
AUTOTRANSPORTE DE PASAJEROS FORANEOS
Y /O SERVICIOS TURISTICOS POR AUTOBUS Y
"DE " LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

* En ocasiones no sabemos de lo que somos capaces
de hacer hasta que lo intentamos. Una capacidad
notable de la mente es que mientras mé4s la usemos se
vuelve mas fuerte, creativa y verséatil. *

andnimo .
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CAPITULO I. MARCO TEORICO DE LA INDUSTRIA DEL AUTOTRANSPORTE DE
.- PASAJEROS FORANEOS Y/O SERVICIOS TURISTICOS POR AUTOBUS Y DE
LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

‘1. DESARROLLO DE LA INDUSTRIA DEL AUTOTRANSPORTE. *
1.1 HISTORIA

L.a Revolucidn Mexicana iniciada en 1910, conmovid todo el sistema social, politico,
economico y cultural del pais, originando una época de crisis que impidid a los
gobiernos realizaciones importantes de caracter constructivo. Durante los primeros
afios posteriores al movimiento armado, no pudieron planearse obras por la
inestabilidad de los gobiemos y las constantes crisis politicas en que se vieron
envueltos.

El automévil habia hecho su aparicibn en México en 1906, trayendo consigo la
revolucion de los viejos conceptos del transporte; sin embargo, en nuestro pais no
significd ninguna mejora para los caminos existentes; como estaban continuaron
prestando servicio a los vehiculos de motor y a los de traccion animal.

Al paso de unos cuantos afios el automoévil empezd a evolucionar sobre todo en

cuanto a velocidad; a partir de entonces, los caminos de México empezaron a volverse
obsoletos.

EL. DESARROLLO DE LOS TRANSPORTES

Cuando se iniciaba la rehabilitacion de los primeros caminos para automovil, el pais
tenia 15 millones de habitantes. La produccién era incipiente en general y los
transportes se fueron desarrollando paralelamente a las vias de comunicacion.

Por lo que respecta a la evolucion de los transportes carreteros, gracias a la
construcciéon de los caminos que se consideraron en esa época como los mas
importantes, se comunicaron tres areas: La ciudad de Meéxico con las de Pachuca,

Puebla, Toluca y Acapulco; la de Mérida con el Puerto de Progreso y Vailadolid, y la
de Monterrey con Nuevo Laredo.

Es entre 1925 y 1930, cuando se realizaron los primeros mil cuatrocientos veinte
kilometros de carretera que unian a los puntos arriba mencionados; en este Gitimo afo
se habia integrado al trafico automovilistico el uno por ciento del territorio nacional. En
la siguiente década se agregaron a la red ocho mil 500 kildmetros, con lo cual
quedaba comunicado el nueve por ciento del drea de la Republica por el automavil y el
camion.

En esos aios se utilizaron los primeros autobuses para 20 pasajeros y se iniciaron los
servicios regulares de México a Pachuca, de México a Texcoco y de México a Toluca.
Posteriormente se realizaron varias fusiones de compafiias pequefias de carga y

pasajeros, lo que propicid la modernizaciéon de las unidades vehiculares , ahora con
mayor capacidad y seguridad.

En el desarrollo del autotransporte de pasajeros foraneos y /o servicios turisticos por
autobls han intervenido principalmente los siguientes factores: crecimiento de
infraestructura carretera, tecnologia, regulaciones y normatividad gubernamental,
gondiciones socioecondmicas, culturales, institucionales yla competencia entre otros.

1.www.sct.gob.mx/ historia del transporte/ mx.
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LA PROBLEMATICA DEL CRECIMIENTO

La evolucién econdmica y social del pais, asi como su expresién en mayores
requerimientos de transportes y comunicaciones, plantearon la necesidad de adecuar
la capacidad disponible y la organizacion de los servicios, para lograr mayores niveles
de bienestar para la poblacion y responder a las necesidades de la actividad
productiva. Para ello, se impuisé el desarrollo de los transportes y de las
comunicaciones a través de programas coordinado, de accion y de politica sectorial,
para lograr un funcionamiento arménico de los diferentes servicios, asi como un
desarrollo integral y equilibrado de su infraestructura, en funcion de las prioridades y
objetivos nacionales,

PLANEACION DE LOS TRANSPORTES

Todas las actividades econdmicas de produccion de bienes o servicios, dependen en
una u otra forma del desplazamiento de los insumos y mercancias o cargas de toda
categoria y del traslado de personas como productoras o consumidoras. No hay
aspecto de la vida econdmica, social, cultural o politica, en su sentido mas amplio, que
no se relacione directamente con los transportes.

Al paso del tiempo, los transportes, con esos novedosos adelantos tecnologicos, tanto
en los motores para lograr mayores velocidades, como en sus demas componentes,
se fueron adaptando a las necesidades socioeconomicas del pais y a la vez
estimulando el desarrollo de las actividades productivas. Estas acciones se dejaron
sentir en el transporte de carga y de pasajeros, y légicamente en la modemizacion de
los caminos.

IMPORTANCIA ECONOMICA PARA MEXICO

El autotransporte de pasajeros foraneo y/o turistico, por su facilidad de acceso a las
distintas zonas geograficas y a las poblaciones econdémicamente marginadas, favorece
su integracion al desarrolio de |la economia de México. El autotransporte de pasajeros
foraneo y /o servicios turisticos por autobtis tienen un impacto en la economia del
pais ya que transporta cerca de un 98.5 % de los usuarios, por ejemplo, en el afo
1999 transportd a 2' 719,367 personas de acuerdo a las cifras presentadas por INEGI
y la Direccion General del Autotransporte Federal.

Todo lo anterior da por resultado que el sector economico de servicios que abarca las
siguientes divisiones: division de comercio, restaurantes y hoteles; divisién de
transporte, almacenamiento y comunicaciones; division de servicios financieros,
seguros y bienes inmuebles, y division de servicios comunales, sociales y personales,
contribuya con un 53 por ciento del PIB en la economia nacional y especificamente la
division de transporte, almacenamiento y comunicaciones con el 14 por ciento del
total de las divisiones del sector econémico servicios. ?

2.www.sct.gob.mx/ informacién documental/ mx.
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1.2. INFORMACION ESTADISTICA DE LOS SERVICIOS DE AUTOTRANSPORTE
DE PASAJEROS FORANEOS Y/O SERVICIOS TURISTICOS EN EL D. F. DE
1989 A 1999.

A continuacion se presentan la informacion estadistica publicada por INEGI vy la
Direcciéon General del Autotransporte Federal. 3

Unidades vehiculares de pasaje, turismo y pasajeros transportados de 1989 a
1999.

Afio Ndmero Pasajeros Pasajeros-
de kilometro
vehiculos | transportados | Transportados
(miles) ¥ (miles) ¥
1989 35211 1 850 993 253 599 669
1990 36 593 1 966 645 271 511 993
1991 39 385 2 071 587 286 645 340
1992 41621 2 188 800 307 222873
1993 43 237 2319 378 329 816 233
1994 49 585 2 636 089 375 960 129
1995 50 848 2691 259 383 097 472
1996 53 133 2 750 369 390 465 732
1997 44 372 2 257 558 321 645 330
1998 52 639 2 536 367 365 219 788
1999 60 080 2719 367 387 473 661
1
11/ Incluye ademas del servicio de pasaje, el servicio de
iturismo.

12/ Datos estimados en funcion de la flota vehicular. |
iFuente: Direccion General de Autotransporte Federal. |

Pasajeros transportados
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FUENTE :Direccion General de Autotransporte Federal, S.C.T.

3.www. sct.gob.mx / intormacién estadistica / espafiol/ economia X 3
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Empresas prestadoras de servicios de

Autotransporte de pasajeros enel D. F. de
1989 a 1999. ¢
Numero de empresas
Afo PASAJE |TURISMO | TOTAL
1989 625 60 685
1990 658 60 718
1991 755 85 840
1992 800 S0 890
1993 672 261 933
1994 736 342 1078
1995 1331 523 1854
1996 996 498 1494
1997 914 503 1417
1988 1275 948 2223
1989 1296 1106 2402
Empresas para los serviclios de pasajeros y carga

DB 000 -7 7=+ = "o marTaen et et L eaL e @ ie st o an LA s Ak bk e A SaRE mae s e el e

Empresis

1909 1990 1991 1932 1903 199 1995 1996 1997 1938 1999

O Empresas de pssajeros y turismo o Empresas de carga

Fuente: Direccion General de Autotransporte Federal

4.www, sct.gob.mx / informacién estadistica / espafiol/ economia
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1.3 PROGRAMA DE DESARROLLO DEL SECTOR COMUNICACIONES Y
TRANSPORTES 2001-2006. %

El titular de la S.C.T. presentd el programa sectorial 2001-2006, ante el Presidente de
la Republica
México, D. F., 13 de diciembre del 2001.

Los servicios de comunicaciones y los medios de transporte son herramientas con que
cuentan México y los mexicanos para acelerar nuestro desarrollo, balancear nuestros
desequilibrios, mejorar nuestra calidad de vida, fortalecer nuestra identidad y nuestros
valores, y acceder a mas y mejores oportunidades tanto en el presente como en el
futuro. Sefaldé el Secretario de Comunicaciones y Transportes, arquitecto Pedro
Cerisola y Weber, que el rumbo del Sector Comunicaciones y Transportes para el
periodo 2001-2006 se fijo a partir de cuatro objetivos generales:

1. Que la infraestructura de comunicaciones y transportes sea eficiente, segura,
accesible y con capacidad suficiente para todos los mexicanos.

-2, Que los servicios de transporte de bienes y personas, actuando coordinada y
‘complementariamente, generen sinergia y atiendan la demanda de manera adecuada
y al menor costo.

:3 Que los sistemas de comunicaciones, apoyados en las mas modernas tecnologias,
‘ mtegren a las personas y a las regiones, y faciliten y permitan aprovechar las ventajas
de la'era de la telepatica.

4 Que la actuacion del Sector sea transparente, eficiente y de calidad, en el marco de
yna culgura de servicio, comprometido y responsable.

Actualmente ya estdn en operacion 11 mil 864 kilometros de altas especificaciones

‘técnicas 'y deberan ser construidos y/o modernizados 7 mil 400 para el afio 20086, que

" demandan una inversién de 72 mil 500 millones de pesos. El reto es disefar y poner

en:practica mecanismos altemos de financiamiento mixto en los que participen los
‘Tres_ Poderes de Gobierno, iniciativa privada y la banca nacional y extranjera.

.En el subsector de autotransporte se eliminara la operacién irregular, reducira la edad
promedio de la fiota vehicular, intensificara la prevencion de accidentes y en aspectos
regulatorios, de tal forma que al 2006 el autotransporte federal, en sus distintas
modalidades, sea un ejemplo, de eficiencia, calidad, seguridad y competitividad.

La meta para el 2006 es contar con servicios de clase mundial, mantener la amplia
cobertura, por lo que es necesario reestructurar aspectos operativos, comerciales, de
organizacion y administrativos. Con la intensificacién del giro paisano, se recuperd
presencia en el mercado de transferencia de dinero, asi como la diversificacion de los
servicios que se prestan, incluyendo los de telecomunicaciones a través de los centros
comunitarios en México.

5. www. sct.gob.mx/ boletines / economia
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1.4 . CANAPAT( Camara Nacional del Autotransporte de Pasaje y Turismo ). ©

i La Camara Nacional del Autotransporte de Pasaje y Turismo (CANAPAT) es una
institucion de la iniciativa privada que se formo en 1989 y esta compuesta por las

personas fisicas y morales dedicadas al autotransporte de pasaje, turismo o sus
servicios auxiliares.

La misién de la CANAPAT es la de apoyar e impuisar el desarrollo de los :
autotransportistas de pasaje y turismo, representandolos y bnndandoles a traves ‘de su

afiliacion; los sewncuos que les permitan mejorar su operacion cotldlana en benef‘cuo de :
los usuarlos S .

- Las pnncupales tareas de CANAPAT son Ias sngunentes

Representar vy defender los intereses generales del autotransporte foraneo y/o
i servicios turisticos por autobus ante las diferentes instancias de! gobiemo.
Ser 6rgano de colaboracién y consulta del estado para el disefio y ejecucion de
politicas y programas que facilitan el desarrollo del sector.
Buscar e impulsar el desarrollo tecnologico de las empresas que conforman esta
actividad.

e« Actualizar y capacitar a sus afiliados en las diferentes areas de operacion del
autotransporte

= Organizar foros, talleres y eventos que permitan el desarrollo de los
autotransportistas.

Los servicios que ofrece son:

Tramites ante la Secretaria de Comunicaciones y Transportes.
Altas y bajas de autobuses.

Revalidacién de tarjetas de circulacion.
Autorizacion de centros de capacitacion
Reguilarizacion de Terminales o Centrales de Autobuses

Registro de empresas transportistas ante la S.C.T.
Canje de placas.

Consultas al médulo de licencias de operadores

Participacion permanente en comités, Paneles y Foros con Autoridades
Comisiones de trabajo integradas por expertos del medio autotransportista para
analizar problematicas del sector y proponer soluciones

Seguros de dafos a terceros y del viajero

Programa de sustitucion de flota vehicular con financiamientos

Apoyo a la capacitacion:

Publicacion de Manuales para el Operador

Realizacién de cursos de capacitacion.

Registro del Sistema de Informacion Empresarial Mexicano (SIEM).”

6. www. canapat.org.mx.
7. www. canapat.org.mx / servicios
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- .Convenios con:

CAPUFE: A través del cual se brlndan tarifas preferencnales en autoplstas alos
afiliados.

PGR: Para la oportuna liberacién de los vehlculos nnvolucrados en algun delito federal
IMSS e INFONAVIT: Para realizar las aportaciones que correspondan a cada Instituto.
PEMEX: Para el establecimiento de estaciones de autoconsumo:

INFONAVIT (Créditos de linea Ill): Para obtener cred s' ara la vivienda de los
trabajadores de nuestros afiliados. 4 :

PFP: A través del cual se ha dispuesto el teléfono_ LADA 01- 800-440-36-90 para
realizar denuncias anénimas de delitos cometidos ‘en contra de qu1enes viajan a bordo
de los autobuses o hacen uso de nuestras terminales
Centros de Integracion Juvenil: Para prevenir las a ccnones en el personal del
transporte.
Microsoft: Para actualizacién de licencias: de omput

PUBLICACIONES DE LA CANAPAT3~

« - Antologia del Boletin de Seguﬁdéd
= Autobuses. Guia del Conductor.:
« Recomendaciones a empresas de autotransporte, centrales de autobuses y

conductores de unidades de pasajeros para’disminuir el riesgo de asaltos en
carreteras.

+ Guia Oficial de Autobuses ;
Manual de Orientacion para el apoyo a personas con dlscapamdad qgue hacen uso
de! servicio publico federal dé pasaj
e. Manual de Primeros Auxmos

oS Tei‘:noldgicos

« . Manual de capacitacion para‘el’ conductor de autobuses de primer ingreso.
- Revnsta blmestralvAUTOBUSES ublicacién bimestral gratuita )
VIDEOS.

e Los dlsposmvos d rafico de velocidad salvavidas.

. Técnicas de manejo defenswo .

«_ - El manejo defenswo; a'atencion de los PRIMEROS AUXILIOS

e ‘La segundad en carretera:

retos y problemas

’8. www.canapat.org.mx / servicios
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1.5. EMPRESAS AFILIADAS A LA CANAPAT.?

Las empresas afiliadas son profesionales del autotransporte por ello resultan ser las
mejores para el viajero nacional e internacional que desee efectuar cualquier recorrido
por carretera con seguridad, puntualidad y confort.

Estrella Blanca

Elite

Cuauhtémoc

Caballero Azteca

Autotransportes Uno

WWW.UNO.COMm. mx

Autotransportes México - Texcoco
Autobuses El Aguila

Autobuses de Oriente GL
www.adogl.com.mx

Autobuses México, Toluca, Zinacantepec y Ramales
Autobuses Sierra Texcoco
Autotransportes de Turismo Acapulco
www.autobus.com. mx/tours/eoetours.html
Autotransporte Mante de Tampico
Autotransportes del Sur de Jalisco
Autobuses Blancos Coordinados
Autobuses de Acapulco

www, autobuses.com.mx/viajies/eoeviajes.htmi
Autobuses de la Baja California
www.abe.com.mx

Enlaces Terrestres Nacionales
www.etn.com

Extratur

www.extratur.com.mx

Estrella de Oro

Flecha Amarilla

www. flecha-amarilla.com

Flecha Roja

Futura

Linea Azul

Grupo Pullman de Morelos
www.inetcorp.net.mx/pullman/home.htm]
Golden Traveler
www.goldentraveler.com.mx

Gacela

Sur Campeche

Rojos de los Altos

Primera Plus

Primera Plus

8. www.canapat.org.mx /empresas afiliadas
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Omnibus de Oriente
Lopresti
www.lopresti.com.mx
TMT Caminante
Transpais
Transportes Chihuahuenses
Transportes del Norte
Transportes Frontera
Transportes Norte de Sonora
Turistar Ejecutlvo

Via Plus .
www.via2000.com.mx .

1.6 CANAPATV Y'V:AS\.C.T. :( Secretaria de Comunicaciones y Transportes )

Como consecuencna de la desregulacuon que el Gobierno de México llevé a cabo en el
sector de ‘autotransporte de pasajeros foraneos 'y turisticos, hizo que cada linea de
transportistas estén mejorando continuamente sus: servncnos ante la apertura de una
amplia competencia.

En busca de elevar la calidad del servicio plblico de autotransporte federal de
pasajeros, se llevo a cabo un proceso de consenso entre la S.C.T. y la CANAPAT que
permite a los autotransportistas la libre circulacién a lo largo de toda la Reptblica
Mexicana, modificando condiciones en la regulacidén del servicio de empresas
mexicanas de autobuses que a partir del aiio 2004 permitiran la inversién extranjera en
camiones de carga y autobuses,

La CANAPAT viene promoviendo entre los diversos grupos acuerdos para respetar

areas geograficas, modernizar sus unidades , equipos e instalaciones para brindar
mejores servicios a los pasajeros.

INSTITUTO MEXICANO DEL TRANSPORTE.

" El Instituto Mexicano del Transporte (IMT) es un centro de investigacion y desarrollo

tecnolégico  dependiente de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes de

- México. Entre-las funciones del IMT figuran la investigacidon basica y aplicada, la

‘generacion y adaptacion de nuevas tecnologias para el transporte y la capacitacion de

. los recursos humanos del sector en nuestro pais.

» Tiene como objetivo principal realizar estudios tendientes a incrementar en el pais lo
-referente al desarrollo de la tecnologia en materia de transporte, ademas de contribuir

a la formacidn de recursos humanos de alto nivel encaminados al desarrollo
tecnologico en el subsector transporte.

10. www.imt.org.com
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2. ANTECEDENTES Y EVOLUCION DE LOS SERVICIOS.!

En tiempos de la revolucion industrial la preocupacion de las empresas significaba
solamente producir la mayor cantidad posible de productos, ya que Ia escasa
produccién era de tipo artesanal siendo superada por la demanda. Esta etapa se
conoce como * Orientacién a la produccion”

Entre 1945 y 1950 algunos industriales empezaron a estudiar qué era lo que los
clientes potenciales deseaban, para el producto y posteriormente desarrollarlo. El
objetivo de este periodo era maximizar la rentabilidad de la empresa a traveés de la

satisfaccion de las necesidades de los clientes, esta etapa es conocida como :
Orientacion al mercado ".

De las fechas 1950 a 1960 se caracterizan basicamente por el desarrollo de la
informéatica y las comunicaciones, esta etapa se denomina :" Orientacion a la
estrategia “.

En los afos 70’s el enfoque utilizado para poder competir era la Productividad, mismo
que relaciona la produccion y generacion de bienes o servicios con la transformacién
de insumos.

Los afios 80's se caracterizan por la aplicacion total del marketing como factor
fundamental en la competencia de mercado. Para este enfoque se citan dos autores
clasicos como son Kotler que define a la mercadotecnia como: * Una actividad humana
cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio
de los procesos de intercambio " y especificamente conceptualiza al servicio como:

* Toda actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, es intangible y no culmina en
la propiedad de la cosa . También sefiala cuatro caracteristicas basicas de los
servicios : intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y naturaleza perecedera. ”

Por su parte Stanton sefala que la mercadotecnia consiste : * En todas las
actividades disefiadas para generar o facilitar un intercambio con el propdsito de
satisfacer necesidades humanas ” . Y en relacion con el concepto de servicio dice :

* que se pueden dividir en dos grupos, los servicios principales y complementarios.

Para los 90's el concepto clave es la Calidad Total para estar a la vanguardia de
cualquier competencia. A continuacién se mencionan brevemente los autores clasicos
mas relevantes :

= - Edwuards Deming es considerado como el padre de la filosofia de Calidad Total,
2 'misma; que se basa en 14 puntos, de los cuales uno ( la mejora continua ) se
“relaciona y fundamenta el modelo a desarrollar . Dicha filosofia también incluye el
famoso ciclo Deming que se basa en cuatro fases : Planear, Hacer, Distribuir y

Verificar.

“e " Philip - Crosby , menciona que la mejora continua debe de surgir del compromiso
...de alta direccién y de que todos sus miembros comprendan la filosofia, también
. propone mejorar los errores a través de circulos de calidad.

10
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Kaoru Ishikawa, discipulo de Deming, define ai control total de calidad de la
manera siguiente : * Desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un producto o
servicio de calidad que sea el mas economico, el mas util y el mas satisfactorio
para el consumidor” es lo que él denomina : * Orientacion hacia el consumidor ",

Con relacién a la evolucién de ia * orientacion al servicio y al cliente *, hay que situar
sus comienzos en los primeros afios la década de los 80's.

Asi las sociedades del mundo empezaron una evolucién dinamica , donde los
esfuerzos por mejorar productos y servicios se canalizan en términos y enfoques
como: Globalizacidon , Calidad Total, Mejora Continua, Culitura Organizacional, Ventaja
competitiva, Valor Agregado, Benchmarking, Empowerment, entre otros.

La mezcla de mercadotecnia y la Calidad Total siempre seran indispensables para
ofrecer servicios que superen las expectativas del usuario.

EVOLUCION Y CAMBIO DE LOS MERCADOS RUMBO A LA GLOBALIZACION .

Ante un mundo globalizado, la mercadotecnia tiene una dimensidén amplisima ya que
estamos viviendo una época de cambio y consumismo.

Se deben . plantear estrategias novedosas para evolucionar a la empresa sin
apartarse de la ética profesional.

Se p‘déd‘eh considerar dos mercados que han cambiado a través del tiempo :
’S!GL_O XX :

Mercado localista contra monopolista.
Buenos productos y buena mercadotecnia
Enfoque de calidad total

Canales de distribucién tradicionales.
Productos genéricos para cada segmento.
Baja cultura de compra

SIGLO XX :

Redes de servicios

El boon del servicio

Alianzas estratégicas

Competencias mas fuertes

Enfoque orientado al cliente

Enfoque humanista del personai
Ofrecer productos y servicios ttiles.
Nuevos canales de venta ( internet )
Productos y servicios personalizados.
Alto consumismo

~9 8 00 0 0 00 00

. Conferencia : Semana de la Mercadotecnia “Evolucién y io de los d
Ricardn © Femander 98 marza 2001

rumbo a la g! izacién = / Lic.

1
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é Qué'se pue e ha cef anté la globalizacidn y la evolucion de los mercados ?
Comercuahzar productos y servicios que satisfagan las necesidades

2 “ Comunicar con claridad los beneficios que puede obtener el consumidor

3 Cumpl:r expectatlvas

Las tendencnas de las empresas de vanguardia son :

- Preocupacmn por el cliente y su satisfaccién
= - Mayor contacto con el cliente

e Mejora Continua

= Misién orientada al servicio y al cliente.

© 2.1 CONCEPTO DE SERVICIO

'SERVICIO : es el conjunto de actividades y benef‘cxos que se ofrecen para su venta o
que se suministran en relacion a las ventas.

Servicio: . es la realizacién del trabajo de los hombres con el fin de satisfacer

necesidades socuales ajenas, capaz de lograr la satisfaccion directa o lndlrecta sin
. materializar bienes. ?

El servicio es el parametro a través del cual los clientes miden el compromiso social de
. una organizacion hacia sus consumidores, destacando como valores las actitudes y
las acciones que se llevan a cabo, para hacer sentir a los clientes que se trabaja por y
para ellos. La prestacion del servicio incluye la atencion que pongamos en detectar las
necesidades del cliente asi como tomar acciones para satisfacerlas de manera rapida.

El servicio existira mientras una parte ofrezca alternativas de satisfaccion a una
determinada necesidad de los clientes. Una empresa de servicios existirda mientras
tenga capacidad competitiva en la calidad de los servicios que ofrece, en el precio y en
las relaciones con los clientes. El precio es competitivo sélo si la calidad en el servicio
lo es. Las empresas luchan entre si por ofrecer un mejor servicio o para obtener una
ventaja competitiva .

1. Fischerde la vega Laurcl Mercadolecnla PP. 166-1&
2. Méndez Morales José Sil de Méxi pp.159-160.
3. DelaParra Paz Eric. La virtud del servlclo. pdgs. 19-20

12
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2.2 CARACTERISTICAS DE LLOS SERVICIOS.

« Intangibilidad : Los servicios son intangibles, no se les puede tocar, probar, oler o
ver, antes de la compra , son el resultado de una accnon El valor del.servicio
depende de la experiencia personal de cada usuario. -

» Heterogeneidad (variabilidad) . Al tratarse de muchas situaciones que dan lugar al
servicio es dificil de generalizar. El servicio es Unico y nunca es igual , puesto que
no es estandar debido a que existe la presencia humana'y.no en todos los casos
es idéntico y existe complejidad en la fijacion de estandares. La calldad del servicio
depende de quién los proporciona, cuando, en donde y como .

s Naturaleza perecedera (caducidad }.No se pueden almacenar. Los ' servicios son
producidos y consumidos en el momento . Un servicio generalmenté ‘se’consume
mientras se realiza. Por lo cual no se pueden almacenar para ‘su venta o utlllzaclon
posteriores. : : .

. lnseparabmdad Los servicios no se pueden separar de sus proveedores ‘f '

Entre otras caracteristicas tambxen cabe mencionar:

« Los servicios requieren de. un numero elevado de: transac ones directas con
muchas personas, por tanto, requieren de una interaccion human en alto grado.

« . Los servicios requieren de un elevado volumen de procesos

= En los servicios la variabilidad de los procesos es alta, por
formas de cometer errores

» Es posible, aunque no facil medir la satisfaccion del chente en el servxcro pero la
medicién se puede hacer a través de aplicacion de métodos estadisticos. Los
datos se pueden obtener del propio sistema, de los empleados y de los clientes.

« El servicio debe completarse en un tiempo determinado.

que emsten muchas

2.3 TIPOS DE SERVICIOS. ¢
Toda empresa de servicios generalmente presta tres tipos de servicios :

1. Servicio Principal : Es el servicio mas importante que presta la empresa, es la
razén de su existencia y proporciona mayores ingresos.

2. Servicios Periféricos: Son otros servicios que presta la empresa y complementan o
se relacionan con el servicio prmc:pal El pago de estos servicios va incluido en el
precio.

3. Servicios de Valor Agregado: Son servicios libres de costo que acompaian al
servicio principal y/o periféricos, cuya funcién es incrementar el valor al servicio
principal y servicio periférico. Son gratuitos y sirven como ganchos para atraer
posibles clientes o lograr ia preferencia del proveedor de servicio. Si alguno de
estos servicios se cobra automaticamente pasa a ser catalogado como servicio
periférico, que complementa el servicio principal, pero que no agrega valor al
servicio.

13
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, 2.4 .CLASIFICACI‘C')N DE LOS SERVICIOS. $

Emsten dwersas clasificaciones de los servicios, las cual S generalmente contemplan
los sngmentes :

transporte de carga,
e puede clasificar en

local estatal, regional , nacional e mternacmnal El's
en.el desplazamlemo fISICO de personas /o mer
s tanfa

iante’ el\p_ago de una

\a_lmacen'es. abarrotes,
automoviles, librerias,
farmacnas :

. Comumcacnones : Teléfono, telégréfq‘

“television, periddico y
‘revista,

Tintorerias~ lavanderias eététicas

. Profesuonales juridicos, mgenlerla contables, administracion, publicidad,
: capamtacmn :

- Publicos !'oteccic‘m ;registro civil, limpieza de la ciudad, vialidad.
. Reﬁigiosos .

. Recieaii\}os cines, clubes, teatros, deportivos

. Restaurantes Fondas autoservicios, comida rapida

. Salud Hospltales clinicas, laboratorios, asilos.

S. Méndez, op.cit., pdg .160-162

,de transporte consiste -
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2.5 LA GERENCIA DEL SERVICIO.

La gerencia del servicio es un enfoque total de la organizacion que se aplica a la
calidad del servicio, cuando el cliente lo recibe; es la fuerza dinamica para la
operacion de un negocio.

Es un concepto transformativo, una filosofia. La razén de este enfoque es lograr un
mejor conocimiento del cliente y hacer del servicio una diferencia frente a los
competidores.

Sugiere que todos los integrantes de la organizacion tienen que desempefiar algun
papel y asegurarse que todas las cosas salgan bien para beneficio del cliente.
Cualquiera que esté en contacto directo con el cliente debe sentir el compromiso de
hacer todo lo necesario para satisfacer la necesidad del demandante. ®

2.6. TRIANGULO DEL SERVICIO.

Es uno de los elementos fundamentales del modeio de gerencia del servicio. Es una
forma de describir las operaciones de los negocios.
La partes del triangulo del servicio son :

La estrategia del servicio
El cliente
Los sistemas

La gente

"El triangulo del servicio es una forma de diagramar la interaccion de sus elementos
que deben actuar conjuntamente para mantener un alto nivel de calidad en el servicio.

PUONS

E! cliente es el elemento central, los clientes se deben identificar tanto en forma
psicografica como demografica.

La estrategia del servicio : se orienta la atencién de la gente hacia prioridades reales

del cliente. Se construye sobre la informacion que se obtiene directamente de los
clientes. .

La gente :incluye a todo el personal y los ejecutivos , debe haber un conjunto de
valores compartidos entre los empleados y el cliente.

Los sistemas : toda la organizacion debe trabajar bajo sistemas que ayuden a dirigir a
la organizacion. 7

6. Albrecht Karl , La revolucion del servicio, pdg. 45-49
7. Albrecht Kar!, op.cit., padg. 58-64
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2.7 .EL MOMENTO DE LA VERDAD.

Un momento de ad el mstante en eI que el cl|ente se pone en contacto con
nuestro negocio 'y sobre la base de ese contacto, se forma una oplnlon acerca de la

calidad del: servicio talmente de la satisfaccién que el servicio proporciona al
cliente, . = E e

Por. si sold positivo -0 ‘negativo, depende de la forma en que se susciten los

hechos enel.momento’ preciso para convertirlo en un momento de verdad positivo o

- negativo Cabe sefialar que no necesariamente el momento de la verdad es un
;contacto hurnano ‘Se’ puede presentar por ejemplo , desde la percepciéon de la
apariencia fi 5|ca del lugar donde se encuentra la empresa.

La percepclén de una persona se reduce a sus actitudes, valores, creencias, deseos,
necesidades, sentimientos y expectativas. Por otra parte, el marco de referencia para
“un-empleado seria: politicas de servicio, procedimientos, normatividad, valores de la
R empresa y actitudes. La percepcién se forma mucho antes de la post-venta.®

CICLO DE SERVICIO DE LA EMPRESA

Es el conjunto sistematizado de pasos que a continuacidén se presentan para la
“-creacién y prestacion de un servicio por parte de la empresa oferente , asn como el
contacto y acciones que el cliente experimenta para recibir dicho servicio.

: Determinacién de Clientes: Consiste en la identificacion de los clientes reales y
potenciales de los servicios que presta la empresa.

',Déteccién de Necesidades del Cliente: Se identifican a través de la investigacion
de mercados o bien por aplicacién de encuestas por parte de la empresa.

g Planeacidn-de Servicios: Se formulan los servicios y requerimientos necesarios
. para cubrir las demandas de los clientes y también se desarrollan estrategias que
 aumenten la rentabilidad del negocio.

4. -Crear .los Servicios :Una vez cubierto el paso anterior se decide crear los servicios
que cumplan los requisitos establecidos.

5. Prestar los Servicios :Se lleva a lo largo del ciclo de servicio.

6.. Evaluacién del . Cumplimiento De expectativas de satisfaccion del cliente; la
informacién se puede obtener de manera interna a través del mismo personal o
bien directamente de los clientes .

8. Albrecht Karl, op.cit., pag.
- A Colunga Davila carlns. La calldad en el servicio, pag.30.
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CICLO DE SERVICIO 'DEL CLIENTE.

Un ciclo de servicio es un conjunto de pasos que realiza el usuario para recibir el
servicio de una empresa .Es un mapa de los momentos de la verdad a medida que los
clientes van experimentando el servicio. El ciclo de servicio se activa cada vez que el
usuario. se pone en contacto con la empresa. La importancia de estructurar ciclos de

servicio es que se puede observar y analizar al servicio desde el punto de vista del
cliente.

La alta direccion inicia el ciclo de servicio, determinando quiénes son sus clientes, se
detectan sus necesidades, preferencias y expectativas; se planea el servicio, se crea
el servicio, se presta el servicio y se evalia el cumplimiento de los requerimientos y
satisfaccidon del cliente a través de sistemas estadisticos que se pueden obtener de los

clientes y empleados. La satisfaccion es percepcion por lo que los rangos pueden
variar desde satisfacciéon hasta insatisfacciéon extrema.’

Llegp a su TERMINA
destino EL CICLO EMPIEZA
/" EL CICLO

Trayecto del
viaje

Aborda el

Entra al
autobis

estacionamiento

Entra a‘la -
erminal -

Espera su
salida

: Llega' alas
Se dirige . taquillas ..
ala sala“ ¢ -
de .
salidas
‘Elige 1a linea
paga i de;au!obus
el total :

Observa
los

. R horarios,
Compra sus destinos
boletos . ¥ precios

. Espera
- Pide - Mira de su turno

. informacién al frente al

La importancia de los ciclos de servicio es esquematizar ios encuentros y momentos
de verdad para identificar momentos criticos donde se debe poner mayor atencién en

caso de que se requiera analizar y conocer posibles fortalezas o debilidades en el
servicio que se ofrece.

17
10. Colunga , op.cit., pag.34-36
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MAXIMIZAR UTlLibADES A TRAVES DEL SERVICIO.

Todas las personas usuanas de algun servicio de acuerdo a su experiencia,
costumbres, habitos,.educacidén tendrdn una apreciacién totalmente diferente del
servicio. Se puede’ considerar como factores importantes que afectan la forma de
realizar los procesos para.ofrecer el servicio los modelos administrativos y la calidad
total. La competencia permite encontrar el diferencial entre un buen o mal servicio, ya
que cada dia los clientes se vuelven jueces del mismo."

Los factores que mas valor t:enen para la mayoria de los usuarios del servicio, entre
otros son:

« . Capacidad de respuesta.

i Horarios flexibles.

Seguridad

Confort.

Personal competente

Acceso al servicio sin condicionamiento
Personal cortés

Puntualidad

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO EFICAZ :

Espontaneo

inmediato

Atencion cortés

Actitud de servicio
Informacion exacta y amplia
Instrucciones claras
Garantia del servicio
Cumplimiento del servicio

Lo anterior automaticamente produce :

Mas ventas

Mas clientes

Mas prestigio
Mas utilidades -
Mas propaganda
Més satisfaccion
Mas lealtad

. . 18
11.Conferencia : “Maximizar utilidades a través del servicio a clientes */ Lic. Joaquin Laslop Al quergue .4 e
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"PRINCIPIOS DEL SERVICIO :

El cliente es el juez de la calidad ya que determina el nivel de excelencia
Se deben identificar las expectativas de los clientes

Las promesas de servicio se transforman en normas de calidad

Se debe imponer una disciplina y constante esfuerzo

pONS

CAUSAS QUE PUEDEN OCASIONAR DEFICIENCIAS EN EL SERVICIO. "

Empleados negligentes

Capacitacion deficiente o nula

Actitudes negativas por parte de los empleados hacia el cliente y la empresa
Diferencias de percepcidon entre lo que la empresa cree que los clientes desean y
lo que éstos en realidad quieren respecto al servicio

Carencia de una filosofia del servicio orientada al cliente

Deficiente manejo y resolucidn de quejas

Los empleados no estan facultados ni estimulados para prestar un buen servicio
que satisfaga a la clientela..

Creen que el buen servicio exige tiempo.

Nunca se han tomado o han hecho el esfuerzo de preguntar al cliente que opina
del servicio.

. A los empleados no le importa el cliente, no estan orientados en el servicio al
cliente.

0@ NOG AWNS

-
o

FORMAS PARA MEJORAR EL SERVICIO ™

Perfeccionando procesos
Perfeccionando servicios
Innovando procesos
Innovando servicios

LAS 10 MEJORES SUGERENCIAS PARA MEJORAR EL SERVICIO Y LA
CONSERVACION DE LA CLIENTELA, ?

. Una filosofia de servicio Unica

. Opiniones de clientes

. Programas de servicio

. Exceder expectativas

Programa de recompensas para los clientes. ( viajero frecuente )

Servicios a la comunidad

. Capacitar al personal

. Dar autoridad al personal

. Obtener ideas y sugerencias de su personal

0 Hacer visibles los resultados del servicio de manera que los clientes y empleados

noten que se estan haciendo mejoras y esfuerzo por ser la mejor empresa de
servicio. ’

S2OONONAWNS

11. op.cit.
12. Gerson Richard F, Mas alla del servicio al cliente , PP.14-15
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! En Ia actu dad ies me ester satlsfacer dichas necesidades de manera integral o lo
- mas completa posnble de ‘manera que el usuano del servicio se snenta motlvado a

ea'de adquirir otra u otras opciones que ofrecen los competidores.

B Pcii' lo genera lo: cientes no buscan el servicio mas barato y de menor calidad mas
bien desean el mejor servicio ofertado a cambio de su dinero. El cliente eligira al mejor
E proveedor cuyo’ paquete total ofrezca mayores beneficios.

Por otro lado; es premso satlsfacer necesidades adicionales con un valor agregado al
serwc o basmo

‘Es precnso descubnr Io que el cliente espera de un proveedor, tanto en el area del bien
o del servicio, sélo entonces, los clientes se sentiran satisfechos y estaran dispuestos
a seguir realizando transacciones con el mismo proveedor.

'Es posible darle al cliente valor agregado por medio de actividades anexas al servicio,
-como por ejemplo, empleados mas serviciales en taquillas o ventanillas, mejor
distribucién y sefalizacion, sistema de fila, acceso mas rapido a Internet, ofrecer
" folletos informativos, etc.

"-Es’'necesario revisar los procesos y procedimientos de operacion de las actividades

cotidianas puesto que seguro se podran encontrar actividades que puedan ser
_susceptibles de cambios y mejoras.

La:.vida actual implica cambios constantes , en su libro Managing in Turbulent Times
(1980 ), Peter Drucker sugiere la necesidad de olvidar el pasado. Afirma que es el
momento para hacer cambios y revisiones no es cuando tenemos problemas, sino
cuando pasamos por épocas exitosas.

En consecuencia, el agregar valor a los clientes es cuestion de que cada persona
. desempefie’ su trabajo con la mayor eficiencia posible, y tener en mente las
..-necesidades de los clientes cuando se realicen las actividades.

' RAZONES PRINCIPALES PARA OFRECER SERVICIO CON VALOR AGREGADO :

“‘s Aumento de la competencia y similitud en el servicio : el cliente tiene varias
opciones

L.a competencia ofrece mayores opciones a los clientes y por consiguiente, estos
conoceran mejor a varios proveedores.

Durante los ultimos afos, la tendencia ha consistido en hacer que muchas empresas
trabajen sobre una base global lo que eleva la competencia .

No se debe considerar a la competencia como algo negativo, es probable que se

obligue a la empresa a ser mas eficiente y que las empresas se orienten mas hacia el
cliente.

13. Reilly Tom, Como darie al cliente servicio con valor agregado pp.15-19
14, Reilly, op.cit., pag 23.
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’Los consu idores conocen mucho mas que antes sobre los productos y servicios. E|
enfasns que _se hace en ‘los:anuncios competitivos tamblen acrecenta el conocimiento

el mvestlgacuones recientes acerca del comportamiento del
velan que 10s clientes con niveles de vida altos estan duspuestos a pagar
elevado’a’aquellos proveedores que ofrezcan mejor servicio.

: ‘Lserwcno yaique se requiere una cantidad de esfuerzo y tiempo para emular las
_mejores practicas de los competidores.

stas fallas, el enfoque de la administracion debera ser una progresion
paso a paso y bien planeada, se pueden considerar las siguientes

- Desarrollar:la misién de la organizacién bajo una orientacién al cliente, es decir,

‘considerar que la satisfaccidon del cliente es un punto prioritario de la declaracion
de la mision.

Incorporar la atencion al cliente como parte integral de la estrategia

- Preparar planes detallados de la forma de satisfacer y superar las necesidades
que se identificaron en los clientes.

« Emplear a personal con actitud positiva y dar capacitacion.

15. Reilly, op.cit., pag 25.
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3 CALIDAD TOTAL

A inicios de los 90'5 surge el concepto de AdmlnlstraCIon dela’ ‘Calidad Total ( ACT)
como fue: traducido: del inglés, Total Quality Management ( JQM),-y que amplié el

concepto de calidad en manufactura a toda Ia orgamzacton, mcluyendo a la alta
direccién. S -

Por ACT se debe’ entender la cultura de Ia orgamzacnon que esta definida y soportada
por los esfuerzos constantes , enfocados a lograr la satisfaccion de sus consumidores,
a traveés de un sistema |ntegrado que contempla la tecnologia, equipos y capacitacion.

Este concepto implica una mejora continua ‘en’los procesos organizacionales, que
redunden en una alta calidad en el servicio y en el producto. Una mejora continua de
calidad no significa hacer una copia de lo que hace otra organizacion victoriosa, sino
que consiste en la elaboracidon de la propia tecnologia para construir su propio
programa de calidad basado en las necesidades del consumidor y una filosofia solida
en beneficio del mercado.

Otro aspecto que se puede desprender es que la ACT se refiere al compromiso de las
organizaciones sobre la calidad y la mejora continua en todas las areas .

Por lo tanto, el hecho de enfocar los recursos a satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente implica que toda la organizacion debe pensar en €l y enfocar
sus esfuerzos de equipo, en forma perfectamente coordinada. Esto quiere decir que se

deben manejar tres principios : 1. Satisfaccion al cliente, 2. involucramiento del
empleado y 3. Mejoramiento continuo de la calidad.

_ Por satisfaccion al cliente se debe entender que la organizacion a través de su

personal entendera perfectamente los requerimientos del cliente y trabajara para
satisfacerlos en calidad, cantidad y oportunidad convenidos.

s Por involucramiento del empleado se debe entender que los trabajadores participen
+..activamente en la satisfaccion del cliente, decidiendo oportunamente las acciones a
: reallzar para lograr dicho objetivo.

Por mejoramlento continuo de la calidad esta referido a que se deben implementar
~programas .de  capacitacion continua en el trabajo impartiendo conocimientos

. suficientes:para - dominar los procesos y programas que permitan mejorar las
; hablhdades y destrezas del trabajo. *

FAC;FORES QUE INFLUYEN EN LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS O
SERVlCIOS

~e . Las instalaciones fisicas de operacion (edificios, servicios de agua, luz, seguridad,
“ete)
Maquinaria, equipo y herramientas de trabajo
La gente que trabaja : ejecutivos, personal operativo, supervisores.

Los métodos de trabajo y los sistemas de procedimientos.
La cultura organizacional.

16. Revista emprendedores # 67 Enero-Febrero 2001 , Administracidn con base en la Calidad Total , pp.24
Mtro. y Lic. Mejia Estadiol Radl.

17. Veldzquez Mastretta Gustavo , Humanismo en 1a Administracién | , PP 216-217.
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3.1. DESARROLLO DE:UNA CULTURA DE CALIDAD

Consiste en hacer que todos los empleados estén conscientes de la importancia de la
calidad y motivarios para que ésta mejore en cada proceso que realizan, esto es un
proceso de sensibilizacidon que implica:

1. Ofrecer al empleado la posibilidad de su desarrollo individua! sin perder de vista el
fomento del trabajo en equipo que permita el beneficio del mismo trabajador y de
fa organizacion.

2 Establecer programas de capacxtacxon que ayuden en la ejecucion del trabajo .

3. Implantar una filosofia de mejora continua.
4. Buscar permanentemente ' la forma de mejorar las operaciones.

Los objetivos basicos para cualquier organizacién bajo esta mision son :
1. Satisfaccién total del cliente

2. 'Mayor rentabilidad en'el servicio por reduccion de costos de la no calidad
3 Poslcnonamlento de mercado

Teodore Lev ‘en’ su obra clasnca titulada Miopia de Mercadeo (Harvard Buiness
. Review ). hace’ enfasss en que las empresas e industrias sobreviven o perecen con
-base a su habxlldad por ‘definirse en términos de necesidades del cliente, dado que un
. cliente con ‘sus ‘necesidades y expectativas cubijertas es un cliente satisfecho . Se
; pueden utilizar.herramientas como los circulos de calidad, el control estadistico y la
mejora contnnua para pulsar estos factores.

:E’ facil de entender que de no implementar una cultura de servicio en cualquier
- empresa - dificilmente alcanzara niveles competitivos que le permitan subsistir en esta
kera de la candad en los servicios.

Las preguntas clave que se deben formular para aplicar un concepto de calidad en
* toda la organizacién, segtin Juran son:

¢ Quiénes son nuestros consumidores ?

sQué es lo que ellos quieren, necesitan o desean ?

e ¢ Que significan esas necesidades y deseos para nosotros?.

e ¢Cudles son las caracteristicas de los bienes y servicios que satisfacen esas
: necesidades?

. ¢Coémo hacemos esos productos o como entregamos el servicio.?

e . ¢Poner planes en operacion y verificar con los consumidores si los bienes y
servicios satisfacen sus necesidades.?

Los clientes estan modificando de manera fundamental ia dinamica del mercado, hoy

transformado en un foro donde los consumidores juegan un papel activo en la ultima
decision y la creacién de valores agregados. *®

18, De la Parra, op.cit ., 68-74.
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La caracteristica- distintiva de este nuevo mercado ‘es que los consumidores se
convierten en una nueva fuente de oportunidad de mejora ' para cualquier empresa y

. competencia.

_TABLA DE EVOLUCION DEL CONSUMIDOR

Esta tabla muestra la evolucién del consumidor a través de dos dimensiones claves:
los clientes pasivos y los clientes activos. *°

INTERCAMBIO

PAPEL DEL
CLIENTE

DE NEGOCIOS Y

de consumo predetermlnada

Persuadir a Clientes como un publico pasivo, Clientes como
ciertos grupos de | compradores individuales . Jugadores
MARCO compradores. activos
TEMPORAL .

Afios 70's , Utitimos 80's, Afios 90's Mas alla del

primeros 80's Primeros 80's . o 2000. .-
NATURALEZA : : :

DE Los clientes son considerados como compradores paswos con una funcién

MENTALIDAD
GERENCIAL

El cliente es un

promedio i
estadistico; la
empresa :
predetermina
grupos de

‘Compradores.

El cliente es.un dat
estadistico individu
es una transaccion.

una persona ;
se cultiva su
confianza y las
relaciones.

Los clientes son
parte de todos
los mercados,
extractores de
valores
agregados y
colaboradores
de mejoras.

INTERACCION
- DE

LA EMPRESA

SERVICIOS

CON
EL CLIENTE Y
DESARROLLO
DE

PRODUCTOS Y

Investigacion de
mercado
tradicional ; los
productos y
servicios se
crean con
retroalimentacion
de los clientes

Se empieza a asistir a
los clientes a través
de centros de
atencion( call centers)
y programas de
servicio al cliente; se
identifican problemas
y se redisefian
productos y servicios
sobre la base de
feedback

Atencién a los
clientes
mediante la
observacion de
los usuarios;
se identifican
soluciones de
los principales
usuarios y se
reconfiguran
servicios y
productos a
partirde una
comprension

de los clientes.

Los clientes
desarrollan
experiencias
personalizadas,
las empresas y
los clientes
tienen
participacién
activa en la
configuracion de
expectativas
para los
productos y
servicios.

19. Revista Gestién / Volumen 1 / Nov- Dic 2000/ Estrategias para mejorar el servicio y la satisfaccisn,

Jack Trout.,

pp .61-63
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LA CULTURA ORGANIZACIONAL COMO BASE DE LA CALIDAD EN EL
'SERVICIO: ©

. La era de la cultura del servicio no ha llegado por alguna situacién fortuita, es parte del
. proceso evolutivo de las sociedades. Los seres humanos tienen necesidades que
“constituyen grandes motores y motivadores. Si logramos satisfacer estas necesidades

.
“surgiran otras mas sofisticadas. AUn en este estado de bienestar todavia estamos
_lejos de sentirnos satisfechos.

rActualmente todas las organizaciones deben ser capaces de satisfacer a individuos

sofisticados y perspicaces, que no se conforman facilmente y que desean algo mas del
servicio o producto que compran.

 CONCEPTO DE CULTURA.

“CULTURA : Es un conjunto de creencias, patrones de conducta, actitudes, habitos,
reglas ; conceptos para interpretar e interactuar en un entorno.

Karl Albrech en su libro * la revolucion del servicio * afirma : " La cultura es un
contexto social que influye sobre todos lo modos como se comportan las personas.
Concretando, podemos definir la cultura de servicio que funciona para influir sobre el
comportamiento laboral y las relaciones de trabajo de las personas de modo tal que se

dirigen hacia el valor comun generando un inconsciente colectivo donde a traves del
mismo se detone un servicio excelente *.

Una cultura se genera a partir de la interaccién de una serie de fuerzas, la mas fuerte
es la de la alta direccion, gerentes de niveles medios, los empleados, los modelos de
los habitos y la naturaleza del entomo. La cultura nacional y social de las personas
que conforman el personal tiene una enorme infiluencia. En forma ideal, todos esos

factores se unen para crear un alto compromlso individual y colectivo hacia el logro de
un servicio excelente.

-Una cuitura de servicio con valor agregado es aquella en la que cada integrante de la

organlzamon se suente y actua como responsable de la creacion de clientes
satisfechos. 2 -

o &COMO SE RECONOCE UNA CULTURA DE SERVICIO ?
CARACTERISTICAS DISTINTIVAS:

e Exu_ste una vision , mision y concepto claro de servicio.

" Los ejecutivos predican y ensefian con el ejemplo del servicio

- Se espera un servicio de calidad por parte de todas las personas involucradas
- Se recompensa el servicio de calidad.

=) liderazgo en el servicio fortalece la integridad y credibilidad del mismo, generando
-una cuitura que desarrolle las habilidades requeridas para tener éxito, ante una serie

-de situaciones dificiles de cambio, mismas que estan provocando la promocion de la
eficiencia organizacional .2

20. De la Parra, op.cit ., pag €9.
21 De la Parra, op.cit ., pdg .77-78
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VALORES

'j'n'Exns:en muchos valores que son producto del condicionamiento de una cultura,
“héroes, mitos, creencias. La respuesta a una productividad mejorada y enfocada al

servicio', No se realizara por la simple aplicacién de técnicas administrativas, sino una
” remodelacuon reforzam:ento y aceptacion de valores .

Los valores de la organazacnon enfocada hacia el cliente se ven reforzados por sus
politicas hacia su propia gente :

1. Sdlidos valores corporativos enfocados al cliente: calidad,
servicio, etc.

2. Ambiente de grupo

3. Reconocimiento ptblico 'y recompensas por logros, tales como premios,

recompensas, promociones, evaluaciones de rendimiento, ascensos y revision a
sueldos.

4. Difusion de informacion a través de boletines y publicaciones internas.

limpieza, seguridad,

Cuando los empleados ennenden bien las cosas que valoran las empresas , su mision
queda completa. ?

3.2LA CALIDAD - AC')T}AL N EL SERVICIO
CONCGEPTO DE CALIC : AL EN EL SERVICIO.
Es el grado e

consumidor,

rvicios es la . satisfaccion para el cliente. En un
la’ prueba mas fidedigna de la satisfaccion es el

La satnsfaccnon se basa en el grado en que la experiencia con el servicio corresponde
“a‘las expectativa ;‘de! consumidor o las supera. La calidad en el servicio se puede
evaluar: en’ funcion ‘de’l satnsfaccnon que le brinda al cliente, ya sea en cuanto a la
calidad interna o externa.’Cuando un cliente llega a que se le proporcione un servicio,
o éste siempre tiene una idea o expectativa sobre el servicio, pero existe un momento en

) '..’el que se enfrenta el cliente con el prestador del servicio, a este encuentro se le llama
"v.,momento de la verdad 24

LEl autotransporte de pasajeros es ‘un servicio intangible por lo tanto, las partes

“.involucradas ( cliente- prestador del servicio) pueden tener percepciones diferentes
‘respecto a la calidad tanto ofrecida como recibida.

~22. Desatnick Robert L, Como conservar su clientela pag. 136.
23. Stanton William J, Fundamentos de Marketing , pags .17-19
24, Colunga , op.cit, 37.
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La calidad en el servicio no se puede adjudicar a una persona, dos o tres, sino a toda
la organizacidon. No significa necesariamente lujo o algo que no se pueda mejorar,
significa - simplemente cumplir con las’ expectatlvas del cliente , mismas que deben

corresponder a un cierto valor que el cllente esté dispuesto a pagar, en funcién de sus
deseos o necesidades.

« Tom Peters lo expone como-“ la esencia de la excelencia son los millares de
pequefias acciones .concretas que realizan todos los mtegrantes de una
organizacién para mantener a la empresa en funcnonamlento

= Phil Crosby : “La calidad es gratunta no es la calidad lo que cuesta dlnero sxno

las cosas carentes de ésta... ‘en reahdad son Ios errores los que cuestan

« . Peter Drucker observd que la cahdad no es lo que se Tpone entro de’ un serv:cno, }»

es lo que el cliente obtiene de él y por lo ue esta

Los clientes pagan sdlo por las cosas que les son

p
"El punto de: vista - de calidad centrada en-.el’ chente es posmvo ‘se onenta hacia la
satlsfaccmn del cliente i g

Los clientes compran las expectativas de beneficios que piensan que su organizacion
les  ofrecera. Se aporta calidad cuando satlsface las expectativas, soluciona sus
problemas y les aporta beneficios. ?

La - satisfaccion del cliente es uno de los resultados mas importantes de prestar
servicios de buena calidad. Dado que la satisfaccion del cliente influye de tal manera
en su comportamiento, es importante considerar sus expectativas que estan
relacionadas con el lugar al cual acuda para recibir el servicio y el precio que esté
dispuesto a pagar, ambos seran elementos que influyan en que el cliente regrese o no
con el prestador de servicios y .que recomiende o no los servicios a los demas.

Por lo tanto, la satisfaccion del cliente depende no sdlo de la calidad de fos servicios
sino también de las expectativas del cliente. El cliente esta satisfecho cuando los
servicios cubren o exceden sus expectativas. 26

25. Wellemin John | Servicio e'ectlvo al cliente, pags. 39 —~ 43,
26. Carr Clay, La venquardla del servlclo al cliente, Déqs 187—193
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. LO QUE NO ES -LA:CALIDAD TOTAL EN EL SERVICIO

La calldad del bien o“serwc:o es-un requnsnto previo para entrar a la batalla competitiva
.-.de mercado.’ Las empresas_capaces de satisfacer la mayor cantidad de necesidades
de servicios seran Ias mas’ exltosas enel futuro

'CALIDAD TOTAL NOES

Una campafia que se desarrolle durante seis meses y después se suspenda.
e Equivalente a ensayar una sonrisa‘
Adomar todo el establecimiento con carteles que dngan " el cliente es el rey ", las

frases solo suenan bien'si se han desarrollado a partir de una verdadera cultura
empresarial.

= Algo que arroje resultados mmedlatos
= Que la politica de atencion al cliente se inicia en la sala de juntas de la direccion , y

todos los miembros de la empresa, incluyendo intendencia deben entenderla
perfectamente.

Que la alta direccion debe estar profundamente convencida de adoptar la filosofia
de calidad en el servicio y satisfaccién al cliente.

La empresa que ofrezca un nivel optimo de servicio sera aquella que obtendra
ventaja competitiva frente a otra.

Tan sodlo la percepcidon que la empresa tiene del servicio, sino la que tl ne el
cliente porque determinara la sensacion de satisfaccion. 27

VENTAJAS DE SERVIR CON CALIDAD:

Una organizacion que maneja la filosofia de ofrecer sus servicios con calidad,
asegurara su permanencia en el mercado dado su alto nivel competitivo el . cual

generara |a lealtad a los usuarios y la reducciéon de costos mediante el logro de la
. eficiencia de procesos.

+3.3 EL' SERVICIO BASADO EN LA CALIDAD TOTAL

‘La Qalidad en el servicio , debera estar basada por los principios de calidad total, lo
que precisa implementar una nueva cultura que implica un cambio profundo de
.;actitud, esto es, una manera diferente de ser, pensar y actuar.

- -.Por la afirmacién anterior, la nueva cultura debera estar acompariada de acciones que

auxilien la implementacion, bajo una filosofia de trabajo y compromiso: 2°

“Todos deberan involucrarse
Es necesario el trabajo en equipo
Es indispensable evaluar continuamente los resultados obtenidos.
Motivar a los implicados.

Estar consciente de la importancia de detectar y satisfacer necesidades a través
de la calidad en el servicio.

e Fomentar la creatividad y la mejora continua de procesos.

27. Wellemin , op.cit. pag. 67.
28. Colunga, op.cit., pdg. 59 .
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3.4 .LA CALIDAD EN EL SERVICIO, COMO ESTRATEGIA RENTABLE PARA LAS
EMPRESAS MEXICANAS. #°

"-El servicio estd emergiendo hoy como la estrategia rentable para las empresas
vanguardistas y ganadoras.

Cabe mencionar que muchas de las organizaciones del mismo sector se parecen
mucho en los servicios que ofrecen. Sus precios son equiparables y a menudo las
instalaciones y las unidades son muy similares. Incluso en términos generales llegan a
parecerse. Donde difieren, es en el tipo y gama de servicios. Las organizaciones
- podran ofrecer los mismos servicios pero no dar el mismo nivel servicio y atencién.

En los mercados altamente competidos y muy segmentados, la calidad en el servicio
debe ser aprovechada como una ventaja competitiva diferenciadora, para mantener
clientes satisfechos y leales, tener menor vulnerabilidad a una guerra de precios,

obtener mayor participacién de mercado y mejor posicionamiento frente a la
competencia.

La importancia que tiene el hecho de crear conciencia para actuar hacia la busqueda
de la calidad en el servicio, es utilizarla como estrategia para poder competir
vertiginosamente ante |la -apertura - de nuevas competencias nacionales e
internacionales, de nuevas empresas y/o mercados.

La sobrevivencia y éxito de toda organizacién se encuentra en la calidad en el servicio
que proporcione todo el personal, no importando el nivel que tengan, pues de acuerdo
al concepto moderno empresarial, todos somos promotores de productos y servicios o

bien de la imagen propia y de la empresa, resultando como consecuencia completa
satisfaccion del cliente.

El servicio de mala calidad tiene sus raices en la gestion de mala calidad. Por tanto,
- en lugar de pensar como gerentes autocraticos que unicamente se concentran en la
productividad, es necesario mayor compromiso por parte de los empleados, mas
s confianza en la presion por parte de los compaieros y mayor énfasis en las mas
amplias cuestiones de calidad en el servicio. Los directivos deben cultivar
‘cuidadosamente a sus empleados, ensefarles como solucionar problemas y
permitirles que lo hagan, encontrar formas de medir esfuerzo y recompensar a
aquellos que den mejor servicio.

EL MUNDO ORGANIZACIONAL MEXICANO NECESITA :

e Mejorar el conocimiento de necesidades y actitudes del cliente .

« Establecer normas de calidad y mejorar procesos de medicidon y evaluacion del
servicio.

+ Establecer incentivos y motivaciones para proveer la calidad en el servicio.

Adoptar una filosofia corporativa de la calidad en el servicio, cambiando para ello
las actitudes culturales y perceptivas de la organizacion.

29. De la Parra , op.cit., 65
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En las nuevas conceptualuzacnones de Ia organnzacuon no se debe perder de vista en
todo proceso la calidad en el servicio o producto para poder lmpactar y permanecer en

el mercado de cambio permanente pero sobre todo el compromiso con los clientes
(internos y externos ). ; S

Por lo anterior, debemos crear cohciencia de la importancia de buscar la calidad en el
servicio, misma que nunca debe terminar. Lograr la calidad en todos los procesos y en
el servicio total es necesario dar lo mejor de si mismo, haciendo el mejor uso de los
talentos que cada integrante de la empresa pueda aportar , es decir debe existir
sinergia, la cual se vea proyectada en beneficio de los usuarios o clientes del servicio.

3.5 .LA CALIDAD EN EL SERVICIO COMO VENTAJA COMPETITIVA. *°

La calidad en el servicio permite a la organizacion destacar sobre la competencia, es
de ahi donde debemos comprometernos para lograr que cada interacciéon que se
realice por parte de un cliente signifique la oportunidad para mejorar sus percepciones
del servicio, de quien lo brinda y de la organizaciéon misma. La base de la ventaja

competitiva es la existencia de un atributo distintivo y diferenciador propio o extraido
de la competencia.

La identificacion de ventajas competitivas implica :
: Identif‘lckakr‘faéfofésﬁéléves de éxito en el mercado
-ldentificar el FODA propio y de la competencia.

+Encontrar un.elemento unico. o parecido respecto a la competencia, mismo que
-sea percibido como diferenciador.

Encontrar un diferenciador capaz de satisfacer mejor las necesidades de los
clientes que la competencia a pesar de los cambios del ambiente.

»> w2

“'La’ necesidad de conocer el contexto en el que se desenvuelve la industria del
“autotransporte foraneo y turistico por autobus es imprescindible para brindar servicios

con calidad. Los cambios del ambiente intemo y extemo pueden afectar los procesos
para prestar el servicio.

Dichos cambios en el ambiente actian en mayor o menor grado para representar
fuerzas o debilidades, oportunidades o amenazas. Lo importante de estar alertas a los

cambios es con el objeto de aprovechar fuerzas y convertir debilidades y amenazas
en oportunidades.

‘Las variables se pueden presentar en el ambiente politico, tecnolégico, cultural,
economico y social. También en lo referente a proveedores, clientes y competencia.

30. De la Parra , op.cit., 67
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3.6 .LA MATRIZ DE CUESTIONAMIENTO COMO HERRAMIENTA PARA
"PROCESOS QUE PUDIERAN AFECTAR LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

Se aplican las siguientes preguntas :
¢ Cual es el objetivo de este proceso ?
- ¢ Puedo eliminar el proceso ?

¢Sino se tuwera este proceso y se tendna que mventar. como seria ?

g,Cual actlwdad no contnbuye. al objetlvo de este proceso ?

na que real|za la actlvndad Io hace con ef’ iciencia 7.

R &Que es’ lo que no se ha podido hacer hasta el momento, pero que de hacerse,
impactara radicalmente en el servicio y la satisfaccion del cliente?.

"Las empresas necesitan que el personal se pregunte permanentemente si lo que esta

*“haciendo le agrega o no valor al cliente. 'Y demostrar un espiritu de mejora continua
para adaptar los procesos a los requerimientos del cliente ya que con eso se logra no
sélo aumentar las posibilidades de favorecer la lealtad, sino ahorrar costos".

Para establecer cuales son los procesos y practicas que impiden atender a los clientes
de manera adecuada y reemplazarlas con sistemas orientados resulta de gran utilidad
aplicar la matriz de cuestionamiento aplicada en forma continua y permanente en las
etapas de seguimiento y evaluacién del proceso administrativo.
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4. BENCHMARKING
4.1 CONCEPTO

:Es el ‘proceso continuo = de medir producto ‘sefvxmos y practicas contra los
_competldores mas duros o aquellas: compaiiias -:reconocidas como lideres de la
-~ industria { David T. Kearns, director general de Xerox Corporation )

- El benchmarking es una comparacmn con ‘otra empresa sobre sus procesos, servicios
productos, y estrategias.

'BENEFICIOS :
Satisfacer las necesidades de los cllentes

Establecer metas y objetivos efectivos

Medicion verdadera de la productwndad

-Hacerse competitivos

|gualar o superar las mejores practlcas de la industria.

apeON:

i 4 2 PROCESO DE BENCHMARKING.

1. Identificar los aspectos a mejorar; estrateglas funciones ylo procesos

2. Identificar de las empresas competidoras quuen Io hace mejor que la propia.

3.  Seleccionar una empresa E

4, Determinar el FODA de la empresa seleccuonada

S. Comparar el FODA contra el propio.

8. Elaborar un reporte de hallazgos claves.

7. Analizar y disefiar nuevas propuestas y estrateglas a la medida de las
necesidades de la empresa.

8. Mantener la informacion confidencial bien resguardada

Los temas para aplicar Benchmarking podrian ser :
Calidad del servicio

Satisfaccion de los clientes .

Procesos

Informacion’ de chentes

Mercado

Posicionamiento

31. Camp.C.Robert , Benchmarking , pdgs. 28 -59.
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STIPOS DE COMPETIDORES :

. Quienes utilizan el enfoque competitivo externo tratan de equipararse o de superar a
otras empresas. Establecen normas en términos de ser tan buenos o mejores que la
competencia, bien pueden diferenciarse y tratar de ser mejores que la otra empresa.

Los maximos competidores tienen un enfoque competitivo intemo, compiten consigo
mismos, tratando de mejorar sus logros pasados.

Caracteristicas de los maximos competidores.

Los maximos competidores comparten tres denominadores comunes :

Debido a que son competitivos a nivel interno, viven preguntandose ¢Esto es lo mejor
que podemos lograr con los recursos que tenemos?. En vez de tener una fijacion por
la perfeccién , buscan la excelencia, entienden que el éxito de hoy: no- garantiza
necesariamente el de mafana. Los maximos competidores creen en el cremmlento y
desarrollo continuos.

Los japoneses han desarrollado el término Kaizen : una me]ora contlnua y dlana en el
producto o servicio.

4.3. LIMITES DEL BENCHMARKING : :

Se centra en una perspectiva de mejoramiento en_el plazo.”'Es un esfuerzo
permanente para lograr una superioridad tangible, un’ esfuelzo continuo de toda la
empresa para mejorar procesos, productos y /o servncuos A’través del estudio de
benchmarkmg estudian las mejoras practicas de otras’ orgamzaclones y las utilizan
como guia para mejorar las suyas.

El benchmarking es una buena idea, porque hace decir : * miren lo que los demas han
logrado , nosotros debemos hacer lo mismo . Quiza se limite a si mismo
artificialmente, en funcidn del éxito de la empresa con la cual se compara.

5. EMPOWERMET.
5.1. CONCEPTO

Cualquier organizacién para un funcionamiento adecuado debe delegar autoridad y
responsabilidad para convertirla en una empresa eficiente y competitiva.

Empowerment es el poder o la facultad del empleado para tomar decisiones sin
requerir autorizacién de sus superiores.

El empowerment representa un proceso que mediante el ejercicio auténomo de quien
lo libera, sin producir falta de coordinacion e irresponsabilidad hacia el resto de la
organizacion , permite a los empleados tomar decisiones por si mismo y lograr mejorar
la capacidad de respuesta en los procesos que implica la realizacion de su trabajo. *

SURGE POR LA NECESIDAD DE:

Mejorar estructuras pesadas

Excesiva burocracia

Excesivo centralismo de decisiones

Mayores demandas de los clientes en el servicio
Agilizacion de procesos

Estar mas cerca de los clientes. 3¢

32. Reilly Tom, Como darle al cliente servicio con valor agregado pp.15-19
33 .Koontz Harold . Administracion, pag. 303 .

34. Reilly , op. Cit., pag. 28.
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5.2. BARRERAS

« No querer asumir la responsabilidad y la autorxdad
e Creer que delegar necesariamente implica renunciar al Ilderazgo
s Creer que nadie tiene la capacidad para reahzar el trabajo.. 3%

6. ESTRATEGIAS PARA MEJORAR EL SERVICIO Y. LA SATISFACCION DEL
CLIENTE

6.1. EFICIENCIA OPERATIVA. *

MICHAEL -PORTER sefala: * Estamos en la era e 1a"eficiencia operativa, lo cual
significa hacer lo mismo que intenta la competencia:pero: mejor. En tal sentido, la
mayona de las empresas han aceptado el esfuerzo de asnmllar Ias mejores practicas.”

El propdsito del benchmarking, es decir, el de compararse con ‘el mejor resulta una
necesidad compartida por todos y un procedimiento . mas que’se debe aprender y
ensefiar, sin embargo, no es suficiente ya que cualquier otra organizacion puede
aprender y asimilar cambios de manera rapida, por lo tanto, sera dificil mantenerse a
la vanguardia si la base sobre la que se intenta lograr la ventaja diferencial es
exclusivamente implementar benchmarking.

También existe otro problema, que practicamente todas las empresas enfrentan hoy
en dia ; es lo que ha dado por llamarse la " convergencia competitiva ”, un fenémeno
que se produce cuando todas las empresas comienzan a competir de la misma
manera ofreciendo los mismos beneficios o valores agregados. El tnico diferenciador
en este caso es el precio, mismo que dara lugar a que el cliente opte por el mas bajo.

La eficiencia operativa trata de ir mas lejos del benchmarking , esta estrechamente
relacionada con la eleccidn de factores que diferencian a la empresa de la
competencia, y esa forma de ver y hacer es la que debe sumar vailor al negocio.

El objetivo de la eficiencia operativa es tratar de llegar primero que todos basandose
en el cambio continuo que dé valor real al cliente.

Como lograr la efectividad operativa:

Si la empresa considera los siguientes puntos, llegara a comprender como competir
de la mejor manera para disminuir los efectos de la “convergencia competitiva:

1. Analizar como es el negocio en la industria en la que opera
2. Determinar su propia posicion dentro de Ia industria a la que pertenezca
3. ldentificar el lugar que ocupa dentro de sus competidores principales.

3S. Reilly , op. Cit., pag. 30.
36. Revista Gestion, op.cit, Michael Porter, pags.109-118
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6.2. DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS. ¥

) ,"Durante Ias ultlmas decadas el gran cambio que se produjo en el mundo de los
< negocios fue el sorprendente incremento en las opciones de productos y servicios en
: caSI todas Ias categorlas

JACK TROUT sefiala: “ La enorme competencia hace que los mercados estén
controlados por la eleccion del consumidor. Como el cliente tiene muchas y buenas
opciones a su alcance, las empresas pagan un precio muy alto por los errores que
cometen,’ los ‘competidores se quedan con su negocio y recuperarlo es sumamente
dificil. -

Es necesario encontrar la manera de diferenciarse o de los contrario, tener el precio
. mas bajo. Se trata de actuar con légica para atraer a clientes potenciales. Hay muchas
“‘maneras de diferenciar e individualizar los productos y servicios. La clave consiste en
2 encontrar la dlferenC|a y luego usarla para brindar beneficio a sus clientes.

: ;_F’aso 1 Lo que se tlene que hacer es captar las percepcnones que existen en la mente
de los consumidores. Debe hallar las fortalezas y debilidades de percepciéon de sus
cllentes ; las proplas y las de sus competidores.

Paso ‘2. Ser dlferente no significa ser el Gnico en su clase. el secreto es encontrar ia
manera de diferenciarse y luego usarla para beneficiar a los clientes.

h Paso 3. Tlene que tener antecedentes y hechos que acrediten su diferencia, debe
demostrar y validar los beneficios a ofertar.

- Paso 4 Comumcar la diferencia. No es posible diferenciarse en silencio. Hay que
. 'saber despertar la mejores percepciones en la gente. Cada aspecto de sus
comunicaciones refleja la diferencia : publicidad, folletos, su sitio web,etc.

6.3 .ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER. *

Michael Porter aconseja a las empresas evaluar dos factores ( amplitud de mercado
meta y ventaja diferencial ) y luego seleccionar una estrategia apropiada. El modelo
de estrategias de Porter recomienda tres opciones a utilizar en estos tiempos de
fuertes competencias, que es preciso tener presentes:

1. Liderazgo en costos. Para utilizar esta estrategia es necesario tener una
participacion de mercado alta

2. Diferenciacion creando productos y servicios diferentes, mediante la calidad
inigualable. Esta estrategia puede servir para penetrar mercado amplio o reducido.
Sin embargo se corre el riesgo de que muchos clientes no estén dispuestos a
pagar mas por las diferencias.

3. Especializacion. Centrarse en una parte del mercado y tratar de satisfacerio con
un producto o servicio barato o totalmente diferente.

37. Revista Gestion, op.cit, Jack Trout, pags .61- 63.
38. Stanton, op.cit., pag. 45,
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7. MODELOS PSICOLOGICOS Y DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La diversidad de enfoques y posibles directrices que enmarcan ciertos rasgos del
comportamiento humano se tratan de exponer y aplicar a criterio personal cuales son
los mas representativos que influyen en el comportamiento, la motivacion y la
satisfaccion de los usuarios de servicios.

MOTIVACION Y NECESIDADES DEL CONSUMIDOR :

Necesidad :" Es la diferencia entre el estado real y el deseado. ésta puede ser de
naturaleza biolégica o social”.

Este es un tema que los cientificos conductistas estudian y para la gestion
administrativa es necesario conocer |a forma de aplicar las teorias motivacionales a la
actividad practica de incentivar al personal encargado de la atencion a los clientes.

Los cientificos conductistas coinciden en que todas las personas estan motivadas por
ciertos factores pero cada quien tiene una lista diferente de prioridades y factores de
motivacion, éstos se pueden utilizar como motivadores aplicados al personal para que
exprese sus ideas con toda libertad, apoyar circulos de calidad y efectuar
reconocimientos pUGblicos .

“ La motivacion es un comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea
un bien o servicio. Esta latente y dirige la conducta hacia un fin especifico.” Es un
término general que se refiere al comportamiento suscitado por necesidades y dirigido
hacia la obtencion de un fin. *°

7.1 MODELO DE MASLOW

El psicologo Abraham Maslow formulé una teoria de la motivacién. Identificd una
jerarquia de cinco niveles de necesidades en el orden que el ser humano trata de
satisfacerlas. Maslow reconocid que una persona normal tendra que buscar la
satisfaccidn simultanea de sus necesidades en diversos niveles y que rara vez lograra
satisfacer plenamente todas las de un mismo nivel. Con todo lo anterior, la jerarquia
indica que hay que satisfacer razonablemente la mayor parte de las necesidades de
un nivel antes que el sujeto se sienta motivado a pasar al siguiente nivel. *

rAUTORREALIZACION l

ESTIMA (respeto a si mismo,
prestigio, estatus, reputacién )

l AFILIACION Y PERTENENCIA

Afecto, permanencia, aceptacién en un grupo

SEGURIDAD
Seguridad, proteccién y orden

FISIOLOGICAS Ui
Alimento, beblda. sexo vtvlenda sueﬂo sed

39, Schiffman Leén G, Comportamiento del consumidor . pp: 38,
40. Loudon.L. David., Componamlen(o del midor, pag..S2." -
41, Loundon , op.cit. , pig. S5 g R
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7.2 MODELO DE VEBLEN *?

Este modelo considero al hombre como un animal social adaptado a las normas de su
cultura; sus deseos y conducta eran forjados con afiliaciones a grupos.

Veblen hace hincapié en las influencias sociales en la conducta y recalca que las
actividades del hombre estan estrechamente relacionadas e infiuidas por:

1. La cultura y los estimulos del medio ambiente.

2. Grupos de referencia porque se identifica con ellos.

3. La familia quien participa en la formacion de actitudes

7.3 MODELO SIMPLIFICADO DEL. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Comportamiento del - consumidor : * Son actos, procesos, y relaciones sociales

sostenidas: por individuos, grupos y organizaciones para la obtencién, uso y

experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos. La conducta del
. consumidor es social por naturaleza.” *

Comportamiento del consumidor :” Es el proceso de decisidn y la actividad fisica que
los individuos realizan cuando evaltan, adquieren, usan o consumen bienes y
. servicios."”

El esquema que se presenta a_continuacion es la representacion orgamzada de los
factores que han sido identificados como de mayor |nfluencna en el comportamiento del
consumidor. La figura: consta de:tres grandes secciones: 1) variables ambientales
extemas que inciden en la conducta 2) determmantes mdlvxduales de la conducta , y 3)
proceso de decision del comprador (Ver fng 1 ) :

PROCESO DE COMPRA es

Es el conjunto de etapas por Ias que pasa un consum:dor para poder adquirir algo. En
general, cualquiera que. sea el tipo-de: comprador siempre va a pasar por los pasos
siguientes :

1. Reconocimiento de la necesndad eI consumsdor es impulsado a la accidn por una

necesidad 2

Busqueda de mformamon

Evaluaciéon de altemativas, pondera ventajas y desventajas de las opciones

identificadas.

Decision de la compra, el consumldor decide comprar o no y toma otras decisiones

relacionadas con la compra.

5. Conducta posterior a la compra. Se refiere a la satisfaccion y si habra una
recompra, se puede reforzar con un servicio de post-venta. El consumidor, busca
seguridad de haber tomado la decisién correcta.

»owb

42. Loundon , op.cit. , pag. 57.
43, Fischer, op.cit., pag. 82-89
44. Louden, op.cit., pag. 113.
45, Loudon, op.cit., pag. 115.
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8. PERCEPCIONES Y EXPECTATIVAS
8.1 PERCEPCIONES

Ante las nuevas tendencias, el cliente se ha vuelto mas selectivo y no se le puede
enganar tan facilmente a las realidades que percibe.

Por lo anterior, es importante estructurar estrategias basadas en la mezcla de
mercadotecnia para estar presente en la mente del consumidor. Un estrategia es
obtener la ventaja competitiva diferenciando el producto o el servicio a través del valor
agregado o valor extra que percibe el consumidor.

La mente del consumidor se encuentra llena de percepciones y no del producto o
servicio en si, dichas percepciones responden a sus necesidades de satisfaccion mas
profundas a su nivel socioecondmico. La calidad puede reforzar la percepcion positiva
que tenga el cliente hacia nuestro producto o servicio. El cliente compra percepciones
de estilos de vida, confort, seguridad, diversion. Se debe vender la experiencia
completa, procesos completos que estan detras de la compra y después .

CONCEPTO DE PERCEPCION .

Es la facultad de conocer y comprender el medio a través de los sentidos. Es la
sensacion interior que resulta de las impresiones del medio ambiente captadas por los
sentidos. La percepcion es una realidad subjetiva. Lo que alguien percibe es la
realidad para él. Debido a que la percepcidn es matizada por los deseos, necesidades,
de las personas; lo que una persona ve puede ser distinto a lo que percibe otra. La
calidad de servicio es tanto realidad como percepcion. Los deseos del cliente son Ios
que dan forma a sus percepciones de calidad de servicio en determinada situacion.

,Los chentes no compran los servicios, compran los beneficios que el servicio hara para
_ellos, ~es"decir, compran las expectativas de beneficios que piensan que la
organizacion les ofrece . Las personas compran por dos razones principalmente :

1.:.Sentirse” bien.” Incluye diversiones, desarrollo personal y profesional, seguridad,
s entretenimiento.

2. Solucnonar sus problemas derivados de una necesidad sentida.

Una empresa de servicios existira mientras tenga capacidad competitiva en la cahdad

de Ios SeerCIOS que ofrece, en el precio y la relacién o contacto con sus clientes. *

48. Reilly, op. clt pég. 67.
47. Lioréns Montes Francisco Javler. Medlclén de la calidad en el servicio. Pag. 22-28
48, Sexto Ci de P y Admir 1./" Percep nmata r "
Lic Jorge Ferro Galvez , Director de de Pr de Consumo Resistol.s.a. 11 de marzo 2000
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INFLUENCIA DE LAS PERCEPCIONES, 4

Las percepciones estan influidas por las siguientes diferencias:

1.
2.

3.
4.

Entre las expectativas del consumidor y las percepciones del directivo empresarial.

Entre las percepciones del directivo de las percepciones del consumidor y las
especificaciones de calidad en el servicio.

Entre las especificaciones de calidad y la prestacidon del servicio.

Entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.

FACTORES QUE AFECTAN A LA PERCEPCION DEL CLIENTE. %°

ANTES DE LA COMPRA :

Conomm:ento de la marca e imagen de la empresa
Experiencias previas

Opinion de amigos y familiares

Reputacion de Ia empresa

Precio | .

DURANTE LA COMPRA

Especn"cacnones de ‘servicio y desempefio
Comentarios 'y orientacion del vendedor

_Programas de apoyo

Politicas de servicio y garantia
Precio cotizado.

DESPUES DE LA COMPRA :

Sistema de quejas y garantias
Disponibilidad de otras opciones
Efectividad en el servicio
Desempefio comparativo.

49, Lloréns, op.cit., pag. 30
50. Velazquez , op.cit., pag. 214-215,
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8.2 EXPECTATIVAS

CONCEPTO DE EXPECTATIVA

Es la esperanza de conseguir algun hecho o suceso que ya se tenia previsto.
Comprender las expectativas de los clientes es un requisito para desarrollar un
servicio superior. Los clientes comparan las percepciones con las expectativas,
cuando juzgan el servicio de una empresa. Las expectativas se asimilan a las
predicciones de lo que probablemente ocurrira durante el desarrollo de la prestacién
del servicio. Es posible que no tengan estabilidad y sean variables a través del tiempo
y ante diferentes situaciones.

CONCEPTO DE ACTITUD

Las actitudes son estados mentales utilizados por las personas para estructurar las
formas en que perciben su medio ambiente y encauzan la forma en que responde al
mismo, éstas se pueden medir a través de cuestionarios. 2

Una actitud es una predisposicion aprendida a responder ante un objeto en una forma
positiva o negativa. En el proceso de compra las actitudes intervienen en la evaluacion
de la satisfaccion del producto o servicio.

Las actitudes son aprendidas mediante experiencias, creencias, cultura, la
personalidad, la familia, amigos, medios masivos de comunicaciéon y tienden a ser
estables y generalizadas, una vez formadas perduran a través del tiempo mismas que
se resistiran a ser modificadas, pero si se pueden llegar a cambiar.

Las actitudes son una.expresion de los sentimientos internos que reflejan si una
persona esta predispuesta a.favor o contra de algun objeto dado ( marca, servicio,
idea, etc.) El objeto es una categorla como producto, servicio, marca, anuncio, precio,
etc. :
Las actitudes ocurren bajo una situacion determinada y aparentemente inconsciente
que se puede percibir a través de |a observacion del comportamiento. 52

ACTITUDES POSITIVAS.

Una persona con una actitud optimista, positiva, que sabe comunicarse e interactuar
con los demas siempre es capaz de generar nuevas ideas, realiza mejor su trabajo
porque disfruta haciéndolo, tiene una mejor imagen ante sus compareros, jefes y
clientes y mejora el ambiente laboral, logrando que el equipo de trabajo sea mas
productivo.

Las actitudes las construimos nosotros mismos a partir de nuestras experiencias y
constituyen el cimiento de la motivacion. No son el reflejo de la realidad , sino la forma
en la que la observamos, y por lo tanto pueden modificarse. Las actitudes cambian
dependiendo de la situacion, de las experiencias y de nuestra voluntad, pero los
unicos capaces de modificarla somos nosotros mismos. ¢

51. Schiffman , op.cit .pdg. 260

52, Fischer de la Vega Laura, Investigacion de Mercados . pp.122

53, Schiffman , op.cit., pag . 275.

54, Revista Imarmundn, La actitud positiva/ Lic. Hunter Alejandro Galén, Director y de 6n do Altos Ej pag.44
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Se deben vigilar atentamente tas actitudes positivas y negativas del personal y de los
clientes, lo cual va a representar que el empleado se desempefie con tendencia a

actuar, percibir y pensar para cumplir sus niveles de satisfaccién del cliente, mismo
que redundara en beneficio de todos.

LAS ACTITUDES Y SU INFLUENCIA AL DAR VALOR AGREGADO EN EL
SERVICIO Y SATISFACCION A LOS CLIENTES.

Es responsabilidad de la aita direccion reclutar al personal que posea actitudes de
-servicio 'y valores que sean compatibles con los de la organizacién , o bien reforzar

mediante capacitacion, ejemplo y liderazgo. Los lideres influyen en las actitudes y
. acciones de sus subordinados.

- También es indispensable que exista un ambiente laboral propicio puesto que influye
“*'directamente en la actitud de los empleados. %*

‘5. FACTORES DE SATISFACCION
9.1 SATISFACCION DEL CLIENTE

’ Hay un creciente interés por la satisfaccion del cliente como un aspecto esencnal en la,
“'evaluaciéon de la calidad del servicio. Klotler sugiere que unas altas .cuotas: de A
-satisfaccion del cliente pueden constituir el mejor indicador de los benefnc«os futuros de L
una empresa. ;

Es aquella relacidén que existe entre el desempefio de un servicio o producto y Io que R

el cliente espera. Si se exceden las expectativas de elios, entonces se tienen clientes .

satisfechos. Si el desempenio es defuctente y no se les proporciona lo que requieren, .
los clientes estaran insatisfechos. * '

La satisfaccion se deriva de la evaluacion posterior a la compra de un producto o
servicio, en funcion de las expectativas y sentimientos derivados de su experiencia.

Se diferencia de la “actitud de! cliente ”, en que ésta es una orientacion afectiva hacia
el producto o servicio, mientras que la satisfaccion proviene de una reaccion
emocional a la sensacion experimentada.

Consecuentemente se puede constderar que la satisfaccion del cliente influye en la
evaluacion de la calidad en el servicio.

LLOS FACTORES FUNDAMENTALES QUE INFLUYEN EN LA SATISFACCION DEL
CLIENTE SON :

s Procesos

e Cultura organizacional

e Servicio post-venta

 Actitudes y capacitacién al personal.
= Expectativas y percepciones

55. Revista intermundo, La actitud positiva , op.cit., padg.45.
56. De 1a Parra, op.cit., pa
S7. Larrea Pedro. calldad de serviclo. pég EYN
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TIPOS DE CLIENTES

e« Cliente externo. Es el usuario final del servicio
Cliente interno. Es el personali que labora dentro de la empresa y entra en
contacto directo con los clientes, no podra proporcionar un servicio eficiente a
menos que se cuente con el apoyo de los demas integrantes de la cadena.
Cualquier cosa que se haga para servir al cliente interno tiene implicaciones hacia
el exterior, afectando el nivel de servicio que reciben los clientes externos.

La satisfaccién del cliente refleja la satisfaccion del empleado. Todas las personas

deben trabajar en equipo y crear sinergia ya que el logro de todos juntos es mejor que
el logro individual. 5®

9.2 CONCEPTO DE SATISFACCION LABORAL. 5°

Podria definirse como la actitud del trabajador basada en las creencias y valores frente
a su propio trabajo,. Las actitudes son - determinadas conjuntamente por las
caracteristicas actuales del puesto como por las percepciones que tiene el trabajador
lo que "deberian ser". Generaimente las - caracteristicas del empleado que afectan las
percepciones del "deberia ser” " (lo que desea un empleado-de su puesto) son los
siguientes aspectos: : [E Ry SRR

Los valores
Rasgos personales
Las caracteristicas de empleos anteriores
Los grupos de referencia

Retribucion

Condiciones de trabajo

Supervision

Compariieros

Contenido del puesto

10 Seguridad en el empleo

11. Oportunidades de progreso.

‘09".“?’.‘".“.‘*’.’"7‘

La satisfaccion laboral esta relacionada con clima organizacional de la empresa y el
desempefio laboral.

FACTORES DETERMINANTES EN LA SATISFACCION LABORAL. ®©

De acuerdo a los hallazgos, investigaciones y conocimientos acumulados se
considera que los principales factores que determinan la satisfaccion laboral son:

Reto del trabajo

Sistema de recompensas justas

Condiciones favorables de trabajo

Satisfaccién con el sueldo

Colegas que brinden apoyo

Compatibilidad entre personalidad y puesto de trabajo

58. Rellly, op.cit., pags. 77
59, Werther, W. B/F de P
60. Werther. ao.cit.. baa. 142

¥ Recursos Humanos, pags. 137-140.
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Por lo que se refiere a la satisfaccion con el trabajo en si —Reto del trabajo- , se puede
destacar, segun estudios, la importancia de la naturaleza del trabajo mismo como un
determinante principal de la satisfaccién del puesto en relacidn a las oportunidades
que ofrece para desarrollar :

1. Una variedad de habilidades, es decir, el grado en el cual un puesto requiere de
una variedad de diferentes actividades para ejecutar el trabajo, lo que representa
el uso de diferentes habilidades y talentos por parte del empleado.

2. Autonomia, entendida como el grado en el cual el puesto proporciona libertad,
- independencia: y discrecidon sustanciales al empleado en la programacion de su
trabajo y*— la- utilizacion = de . las herramlentas necesarias para ello.

3. " Retroalimentacién 'del - puesto. mismo, el grado en el cual el desempeiio de las
. actividades de trabajo requerldas por el puesto produce que el empleado obtenga
mformacnon : clara y dlrecta - acerca de“la efectividad de su actuacion.

Cada uno de estos factores pueden afecta satlsfaécién del empleado en el trabajo.
:Los empleados t|enden a prefenr trabajos que Ies den oportunidad de usar sus
“habilidades, que ofrezcan una variedad de tareas, libertad y retroalimentacion de cémo

"se estan desempenando‘ detal manera que un reto moderado causa placer y
satisfaccion. o

'Se debe tomar en cuenta que‘él reto debe ser moderado, ya que un reto demasiado

grande crearia frustracmn y sensamones de fracaso en el empleado, disminuyendo la
satisfaccion.

Los resultados de la falta de satisfaccion pueden afectar la productividad de la
organizacién y producir un deterioro en la calidad del entorno laboral. Puede disminuir
el desempefio, incrementar el nivel de quejas, el ausentismo o el cambio de empleo.

Bajo condiciones favorables de trabajo a los empleados les interesa su ambiente de
trabajo. Se interesan en que su ambiente de trabajo les permita el bienestar personal y
les facilite el hacer un buen trabajo. Un ambiente fisico comodo y un adecuado disefio
del lugar permitira un mejor desempefio y favorecera la satisfaccion del empleado.

Otro aspecto a considerar es la cultura organizacional de la empresa, todo ese sistema
de valores, metas que es percibido por el trabajador y expresado a través del clima
organizacional también contribuye a proporcionar condiciones favorables de trabajo,
siempre que consideremos que las metas organizacionales y las personales no son
opuestas. En esta influyen mas factores como el que se aborda en el siguiente punto.

El trabajo también cubre necesidades de interaccion social. Segun estudios, se ha
llegado a fa conclusion de que los empleados con lideres mas tolerantes y
considerados estan mas satisfechos que con lideres indiferentes, autoritarios u
hostiles hacia los subordinados. &'

61. Werther, op.cit., pag. 147.
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Se ha investigado en este aspecto y sus resultados apuntan a la conclusion de que un
alto acuerdo entre personalidad y ocupacidon da como resultado mas satisfaccion, ya
que las personas poseerian talentos adecuados y habilidades para cumplir con las
demandas de sus trabajos, podran lograr mejores desempenos en el puesto, ser mas
exitosos en su trabajo y esto les generara mayor satisfaccion. ©

INSATISFACCION LABORAL

La insatisfaccion produce una baja en la eficiencia organizacional, puede expresarse a
“través de las conductas de deslealtad, negligencia, agresion o retiro. La frustracion
que siente un empleado insatisfecho puede conducirle a una conducta agresiva, la

'
cual puede manifestarse por sabotaje o agresion directa, situacion que se proyecta
hacia la satisfaccion o insatisfaccién de la atencion al cliente.

La satisfaccién del cliente tiene cobertura en tres momentos :

El anterior a la venta, la venta y la post-venta. En la etapa de pre-venta si el cliente
percibe que el vendedor no ha comprendido sus expectativas y necesidades, no podra
pasar a la parte de venta. En el momento de la venta , si el cliente no percibe una

promesa de post-venta  y /o cumplimiento de esta el chente quedara insatisfecho y
evitara regresar o tratar con el mismo proveedor

9.3 ECUACION DE LA SATISFACCION RESPECTO AL SERVICIO.

La satisfaccion del cliente es igual a las percepciones que tiene sobre 1o que recibid

menos las expectativas que tenian respecto a lo que pensaban que debieron haber
recibido. La siguiente férmula expresa el concepto :

"'SC =P-E

Donde . SC es satisfaccion, P representa las percepciones del cliente y E las
- expectativas del cliente.

o 'Las percepciones y expectahvas son subjetlvas Los clientes se convierten en clientes
+. leales solo cuando el servicio sobrepasa sus expectativas, cuando obtienen algo extra,
algo mas de lo convenido. .

Cuando se satisface al cliente , las percepciones y expectativas son iguales y en
consecuencia, califican el servicio como satisfactorio. Cuando no se satisfacen las
necesidades de servicio el cliente evaluara con calificacion negativa

Si el servicio sobrepasa las expectativas de los clientes, la satisfaccion sera positiva y
el cliente calificara su servicio como superior.

Tom Peters lo expresa :
sc=E!
Ez

Donde SC es la satisfaccion del cliente, E' representa 1o que se entrega al cliente y

=G representa las expectativas del chente para Peters la calificacion que otorgara el
cliente sera el resultado de dividir 1o que se le entregé y lo que esperaba. &

"' 62. Werther,op cit., pag. 149 -150.
&3, Larrea, op.cit., pAg. 73.
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9.4 LA SATlSFACCION,Y\ CAMBIOS EN EL CONSUMO POR EL. MOMENTO
'HISTORICO Y EV TIVO

“En los.'80 la_satisfaccion del cliente se instalé como una consigna clave. Una década
mas tarde las” empresas descubren que esto no basta para lograr que a la hora de

5 comprar'y eleglr, los usuarios y consumidores sean fieles y se encuentren totalmente
“sati sfechos con el producto o servicio.

0s, qmen ibaa suponer encontrar los servicios con valor agregado en una
terminal; es decir; " en las ventanillas al personal uniformado, formularios de quejas por
Internet o' paquetes turisticos completos 'y sobre todo un buen precio. Ademas, que
‘con‘una” simple llamada telefonica o una conexion via Internet obtener informacion y
onentamon que ahorre el trabajo de recorrer pasillos y seleccionar lineas de
:transporte El. ejemplo sirve para ilustrar los cambios en las expectativas - y las

. conductas - de los clientes que, a la hora de entrar en contacto con sus proveedores,
comlenzan a exigir cada vez mas y a menor precio.

_"EI cllente es rey” fue la consigna que en los '80 impulso a las empresas a colocar en
el centro de la escena a usuarios y consumidores, lo que requirid preparar a las
' organizaciones para responder a demandas siempre crecientes. Pero en los '90, con

competidores cada vez mas dispuestos a incorporar beneficios para aumentar sus
ventas, esas mismas empresas descubrieron que colmar las expectatlvas de los
clientes ya no alcanzaba para garantizar su lealtad.

“El medir la satisfaccion supone evaluar la actitud de los clientes frente a procesos

- concretos — servicio pre-venta hasta servicio postventa - que los vnnculaban con sus
proveedores.-%*

Por.lo anterior es importante que las empresas de autotransporte se propongan a
medir.-la satisfaccion y la posibilidad de predecir la conducta de sus clientes. Asi
empezaran a ganar variables como la que se denomina " vailue for money *, es decir,
si el consumidor esta conforme con la relacién que existe entre lo que paga y el
producto o servicio que recibe a cambio”.

A criterio personal supongo que los cambios hacia la orientacién del servicio y la
satisfaccion del cliente surgen como respuesta de tres fenomenos: "El dinamismo de la
competencia, las crecientes exigencias de los consumidores y la generacion de
estandares de satisfaccion que anulan las diferencias entre las marcas, convirtiendo -
gracias al avance tecnolégico- los productos y servicios en idénticos, frente a una
oferta imitable y consumidores con posibilidades de multiples opciones.

La satisfaccion y la lealtad deben ganar primero el interior de las empresas, porque los
empleados contribuyen en gran medida a construir la imagen de la organizacion, que
constituye una variable importante en las decisiones del cliente

64. Conferencia : Sexto Cong de F ici Mer
Lic. Miguel Baigts Ruiz 11 marzo 2000

y Administraclén.” Las 12 p's de Mercadotecnia ™
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INTEGRACION DE LAS 12°P PARA REFORZAR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE.

La satisfaccion respecto al servicio debe cubrir tres tipos de clientes: los nuevos, los
actuales y los internos ( personal ). Las empresas que ofrecen productos y servicios
deben hacer un marketing integral de calidad.

Una publicidad efectiva y promociones atractivas no serviran de nada si no se
complementa por las 12’p, el concepto de las 4’'p quedod en el pasado, pero ¢qué fue
lo que origind esté cambio?, la respuesta es la competencia , que cada vez quiere
ganar mas participacion de mercado. 8

Las 12'p son:

. Producto

. Plaza
Promocion

. Publicidad

. Personal

. Produccién

. Procesos

. Posicionamiento
. Pre-venta

10. Post-venta

11. Precio

12. Proteccion o garantia

WONOOAWONS

9.5 SISTEMA Y "-MANEJO' DE QUEJAS :

En el pasado, era frecuente que la direccidn tratara de evitar que las quejas que
hacian los clientes se manejaran a un nivel ejecutivo tan lejos como fuera posible de la
alta direccion.

Durante la ultima década, las empresas descubrieron que las quejas son una forma
valiosa de establecer las necesidades de los clientes y escuchar sus opiniones y
comentarios sobre la insatisfaccion respecto a los servicios.

Los clientes que se quejan, - que estan entre los mas leales -, nos brindan la
oportunidad de averiguar cuales son sus problemas y cuales nuestros fallos, asi de
esa manera se podra ayudar, por un lado a los clientes, de modo que volveran, y
también ayuda a conocer sus quejas y sugerencias que sirven como fuente de
informacion para mejorar la calidad.

De esta manera se crea un sistema de quejas que permite conocer en todo momento
las causas que generan insatisfaccion entre los clientes permitiendo asi estar en
disposicién de conocer qué servicios se deberan mejorar para lograr satisfacer las
necesidades de éstos. %

65. Conferencia : Sexto Congreso de Publicidad, Mercadotecnia y Administracién.” Las 12 p’s de Mercadotecnia *
Lic.Miguel Baigts Ruiz 11 marzo 2000
66. W ellemin, op.cit,, pags. 60 — 64.
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: Recopllar todas las
<negativas’ T

e - Mejorar la atenclon y el serwc:o f'nal
Personalizar el servicio

. Recuperar la" satisfaccién ‘de los cllentes que hayan percnb|do problemas en el
servicio.

Incrementar la satisfaccion del cliente
Incrementar el indice de fidelizacion de clientes
Incrementar el numero de quejas /sugerencias resueltas satisfactoriamente

Disminuir el tiempo de respuesta para la resolucion de quejas/sugerencias
Potenciar el espiritu de mejora continua

MANEJO DE QUEJAS : ¥

Es la accién inmediata que se requiere para pacificar al cliente y resolver o mitigar el
problema a partir de las siguientes acciones:

1. . Escuchar. para identificar las causas y llegar oportunamente a la solucién.
2. Sondear:y acordar una solucion

3. -Apegarse ala solucnon acordada

4. - Solucion -

5. Segunmlento

a,Como actuar" ante las quejas?

Sl Ia‘ quejas son verbaleS'

; Escuqharle actlva y sinceramente

.- Preguntar sobre los detalles de su queja

“Agradecer la queja, como filosofia de la organizacién

Trasmitir intencién de corregir errores inmediatamente

Ofrecer soluciones aceptables

Disculparse por el error

Dar seguimiento para comprobar hasta que punto se soluciona el problema
Comprobar si el cliente esta satisfecho

Si las quejas son escritas:

e Rapidez en la contestacién
« Personalizacién de ia respuesta
* Informar puntualmente acerca de la solucion y compensacion

67. W ellemin, op.cit., pag. 66
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‘Parte de’ la problematica de las empresas para no llevar un tratamiento efectivo de

- “quejas’ es por- elitipo:de estructura funcional y el compromiso de sus miembros

encargados. Slgnlf'ca trabajar en equipo y dar soluciones a los problemas

i Se debe reallzar una revisiéon periddica por lo menos una vez al mes acerca de las
: QUEJaS y reclamaciones y difundirlo a los responsables del servicio.

. Actualmente se esta haciendo un esfuerzo para conocer los puntos de vista del cliente
. por medio de

e -Lineas telefénicas gratuitas | .- “
e Mostradores de servicio al cliente en eI punto de venta.
e ~ Formularios de quejas via Internet o correo.

Es posible dividir las acciones que oman: en dos areas distintivas: el manejo y la
administracion de quejas.

Las quejas de los pasajeros forman una parte importante de la medicién de la
satisfaccién del servicio. Por lo tanto;:los administradores no deben suponer que los
servicios prestados son adecuados Unicamente porque los clientes no se quejan. Aun
los niveles bajos del 2 al 5 % de insatisfaccién reportada deben tomarse en cuenta
seriamente. % TR P : : : o

Las reclamaciones y quejas ofrecen oportunidades para identificar puntos débiles,
recuperar un pasajero, y fomentar la’lealtad a la empresa. Los. problemas de los
pasajeros en la mayoria de los casos tienen solucion y se deben convertir en
oportunidades para mejorar el servicio. .

EL ALTO COSTO DE UN CLIENTE INSATISFECHO

En estos mercados actuales tan altamente competitivos, ninguna empresa puede
sobrevivir . sin clientes satisfechos. Analicemos algunos hechos estadisticos
significativos de un informe presentado por el Research Institute of America:

El 96 % de los clientes insatisfechos nunca se queja de un trato descortés, pero el
90 % de los clientes no satisfechos no vuelven, peor aun, cada uno de estos clientes
descontentos relatara la experiencia negativa por lo menos a 9 personas.

Los clientes satisfechos o a los que se les hayan resuelto sus quejas, le diran a tres o
cinco personas.

En buenos tiempos las empresas de servicio caen en el error de querer tener nuevos
clientes y servicios, esto hace que descuiden la clientela existente o tradicional.

Las investigaciones en el campo del servicio han demostrado que es mas costoso
obtener un nuevo cliente que conservar uno existente. ©

En realidad el buen servicio y la satisfaccion del cliente no sélo conservara la clientela
actual sino tendrd la capacidad de atraer nuevos clientes por recomendacion del
servicio.

68. Gerson , op. Cit., Pag 94.
69. Gerson , op. Cit,. pag. 97.
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“IMPORTANCIA~ 'DE UN BUEN SERVICIO Y PREOCUPACION POR LA
- SATISFACCION ' DEL CLIENTE. ™

= "séryicio s una 'e'sti'ategia para distinguir a una empresa de sus competidores

Cueéta cuatro veces mas ganar un nuevo cliente que conservar uno ya existente.
"Los beneficios de utilidades vienen por consecuencia de clientes satisfechos.

Si. no se mide el nivel de satisfaccion de los clientes, no se notara el nivel de
“-insatisfaccion.

-Un cliente satisfecho dice su experiencia positiva o negativa a 9 personas.

PUNTOS A CONSIDERAR PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE. ™'

Conocer al cliente de manera personal

Agradecer su preferencia verbalmente o por escrito.
Preguntar su opinidon y sugerencias para mejorar el servicio.
Mantener enterado al cliente de los cambios

Realizar encuestas de satisfaccion de los clientes.

Dar articulos publicitarios de regalo

Implementar y difundir programas de conciencia de servicio en toda la empresa.

70 . Larrea, op.cit., pdg.76.
71 . Larrea, op.cit., pag.77.
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s que luchan un dia y son
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“ Hay hombre.

Berlot Brecht.




METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

_CAPITULO 11" METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION Y TRABAJO DE
CAMPO.

En “este capitulo se describe la metodologia de la investigacion utilizada como base

ara dar respuesta al planteamiento del problema y comprobar las hipdtesis
formuladas.

La metodologia que se pretende aplicar en este estudio es la siguiente :

A) PLANEACION DE LA INVESTIGACION

Planteamiento del problema
Planteamiento de hipoétesis
Objetivos generales

Objetivos especificos

Alcance de la investigacién
Determinacion del universo
Determinacion de la muestra -
Determinacion del instrumento

ONOOIWNS

B) RECOPILACION DE LAJNEORMACI_GN

1. Determinacion de la recopilacién " de datos
. DOCUMENTAL F
libros
intemet
revistas
e DE CAMPO:
observacidn directa
Elaboracion de instrumentos
encuesta de satisfacciéon de clientes

C) PROCESAMIENTO Y TABULACION DE DATOS
Recopilacion y revisién de los datos obtenidos.

Clasificacidn de datos

Tabulacion y elaboracion de graficas

Elaboracion de graficas. °

poN

D ) ANALISIS , INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS
1. Analisis por pregunta

2. Resumen de resuitados

3. Comprobacion de hipotesis.

E) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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1 PLANEACION DE LA INVESTIGACION
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En México, las empresas dedicadas a ofrecer servicios de autotransporte de pasajeros
por autobus no implementan programas de satisfaccion intensivos y continuos, y
mucho menos acostumbran medir el grado de satisfaccidén de los pasajeros respecto al
servicio, lo cual las coloca en desventaja ante la competencia y en brindar maxima
satisfaccion al cliente.

¢ Es posible desarroilar un modelo para medir la satisfaccion del pasajero ?

Este es el principal cuestionamiento que dio origen a esta investigacion. Ante este
cuestionamiento se considera viable la oportunidad para que los profesionales de la
administracion puedan aplicar sus conocimientos que permitan encontrar alternativas
viables y desarrollar modelos para mejorar la industria del autotransporte de
pasajeros foraneos y/ o servicios turisticos por autobus.

El planteamiento del problema es desarrollar un modelo para medir la satisfaccion de
los pasajeros usuarios del autotransporte foraneo y /o turistico por autobts del D.F;
mismo que sirva para mejorar el servicio y buscar factores claves que satisfagan las
expectativas y requerimientos de sus usuarios.

1.2 HIPOTESIS DE INVESTIGACION.
HIPOTESIS GENERAL.

» Los factores que influyen en la satisfaccion de los pasajeros y la reincidencia de
los servicios son : precio del servicio , atencion del personal servicios internos del
autobys y servicios de la terminal.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Los usuarios del autotransporte de pasajeros foraneos y/o servicios turisticos por
autobls desean participar en encuestas para expresar sus puntos de vista y
sugerencias con el objeto de mejorar los servicios actuales,

= La atencion del personal es de suma importancia en la prestacion del servicio, para
cualquier usuario, porque ejerce contacto directo con los clientes y puede percibir
sus necesidades y demandas de servicio.

« - El usuario selecciona la linea de autotransporte y clase de servicio ( lujo, plus,
primera clase, econémico ) unicamente del precio a pagar.

« 'La marca del autobtls es un factor determinante para la satisfaccion del pasajero.

o Las empresas de Autotransporte de pasajeros foraneos y/o servicios turisticos por
autobus desconocen las fallas en el servicio provocando asi bajos niveles de
insatisfaccion en los pasajeros.

« El momento mas importante en que el usuario percibe la calidad en el servicio y se
forma una imagen positiva o negativa de la empresa es antes de transladarse a
su destino.
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1.3. OBJETIVOS GENERALES :

Exponer una panoramica teérica donde se puedan obtener referencias basicas
“para el desarrollo e integracion del modelo.

Identificar factores que influyan directamente en el grado de satisfaccion e
insatisfaccion de los pasajeros.

Mostrar la situacidén actual del grado de satisfaccion en el servicio por parte del
usuario .

Crear un modelo para medir el grado de satisfaccion de los pasajeros con base a
la calidad en el servicio y mejora continua.

Demostrar que la calidad en el servicio integral
satisfaccion de los pasajeros.

Desarrollar y dirigir propuestas para todas las personas integrantes de la empresa
que deseen mejorar sus servicios.

influye 'y condiciona el grado de

4. OBJETIVOS ESPECiFlcos :

Conocer las percepctones que tlenen los pasajeros respecto a los SeerClOS que '

ofrecen las lineas de autrotransporte por autobus.

Conocer las expectatuvas de satisfaccion del pasajero respecto a los servncuos que i

recibe.

Conocer el grado de sansfacclon actual de los pasajeros con relacto a
en el servicio percibida.

Conocer los factores internos del autobis que mas |mpacto e |nfluenc1a |enen en .

el servicioy grado de satisfaccion del publico usuario.

Identificar las lineas de autotransporte foraneo y/o servncnos tunstlcos por. autobus
que tienen mayor posicionamiento en el mercado.

Conocer las demandas y requerimientos mas usuales propuestas por el usuano ]

para mejorar el servicio.
ldentificar algunas fallas o deficiencias en el serwmo actual.
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1.5. ALCANCE DE LA INVESTIGACION.

Debido a la presencia de un gran un nimero de lineas y empresas dedicadas a
ofrecer servicios de autotransporte foraneo y/o turistico por autobts en todo México, la
investigacion solo abarca a una pequefa muestra de las que se ubican en la Ciudad
de México, puesto que es donde existe 'una mayor concentracion .

1.6. DETERMINACION DEL UNIVERSO

Para el desarroilo de la presehte investigacion se consideré como universo a todos los
usuarios entre 15 y 50 afos que utilizan los servicios’ de autotransporte de pasajeros

foréneos y/o turisticos por autobuis en la Ciudad de México, que son susceptibles de
ser encuestados.

1.7. DETERMINACION DE LA MUESTRA

La muestra se reconoce como una parte o subgrupo representativo del universo de la
poblacion, siendo en este caso los usuarios entre 15 y 50 afios que utilizan del
servicio - de autotransporte de pasajeros fordneos y/o turisticos por autobts en la
Ciudad de México de la terminal central de! Norte.

El tamafo de la muestra apropiado depende de muchas consideraciones que van
- desde aplicacion de férmulas estadisticas hasta consideraciones de costos, valor y
- exactitud de la informacion necesaria para toma de decisiones.

En“ seguida se presenta el calculo del tamario de la muestra a través de la formula

: “para’ universos infinitos puesto que se trata de una poblacién mayor a 100, 000
- elementos. 1 .

. FORMULA :

e ;(

i By e
- En donde :

: M = ? (tamano de la muestra)
2 = Nivel de confianza

S
'p = Probabilidad a favor de encontrar al elemento deseado
q Probabilidad en contra de encontrar al elemento deseado
e

2 = Error de estimacion

1. Fischer cie la vega Laura., ion ala igacion de pag.39 y 40.
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DATOS:

‘Para“el ‘calculo del tamafio de la muestra requerida, se tiene : un intervaio de

! ‘confianza del 95 % ( 1.96 ) y un error estimado del 0.05 %, con una probabilidad de
“ocurrencia del . 0.50 a favor y un 0.50 en contra.

/'SUBSTITUCION :

‘M= (1.96)%(0.50) (0.50) =_ 96 - = 384 -
G ST (0525 2.5 oo

; 'Pvara,erfecﬂtosk de _esta investigacion se aplica.iibn.\;ln total de 400 cuestionarios con el
" objetivo de minimizar los margenes de error. ( 5 %) estimado por la formula elegida. El
S kméktodo‘ de'm ec_>f’a elegir es de tipo' probabilistico aleatorio simple ( al azar ).

.8 DETERMINACION DEL INSTRUMENTO.

‘-, Mediante laaplicacién y analisis a través de encuestas de satisfaccién a los pasajeros
usuarios - de los servicios de autotransporte de pasajeros foraneo y/o servicios
“turisticos - por autoblls , se pretende conocer las expectativas, percepciones,
L7 sugerencias y necesidades y grado de satisfaccion del pasajero con relacion al
L Ziservicio que ofrecen las diversas lineas.
= Para medir el grado de satisfaccion del pasajero respecto al servicio, se pretende
v utilizar {a escala de Likert misma que compone de 5 a 7 rangos opciones que van
desde excelente, muy bueno, bueno, indiferente, regular, malo , hasta pésimo, asi
mismo ésta puede ayudar a conocer las percepciones reiativas al nivel del servicio.
Los usuarios indican cual es la opcidn que mejor responde a sus percepciones y
expectativas respecto a los servicios recibidos segin su experiencia. Por otra parte es
necesario enfatizar que el disefio esta sujeto a cambios y que cada empresa de
acuerdo a sus necesidades es recomendable que diseie el propio.

2. RECOPILACION DE LA INFORMACION
2.1 OBSERVACION DIRECTA

Las encuestas por si solas no sirven para tal propésito, se deben combinar con
observacion directa para lograr mas efectividad en los resultados .

Antes de aplicar el cuestionario piloto y las encuestas definitivas , se visitaron las 4
terminales ubicadas en el D.F., con la finalidad de observar el nivel de servicio de la
terminal y el que ofrecen las lineas de autotransporte. Principalmente se observo :
imagen de la terminal, imagen del personal , trato directo con los pasajeros , como
realizaban sus labores especificas y los procesos que empleaban , tiempos de
respuesta , asi como las actitudes por parte de los usuarios hacia el servicio.
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2.2 . TERMINALES CANDIDATAS PARA REALIZAR EL ESTUDIO

¢ TERMINAL TAXQUENA ( Terminal Central Vicente Guerrero Sur.)
Fue ignagurada el 26 de Abril de 1975 por el Presidente de la Republica el Lic. Luis
Echeverria Alvarez y el Regente de la Ciudad de México el Lic. Octavio Senties.

Esta terminal cuenta con los siguientes servicios:

e Paqueteria y envios

e Salas de espera y llegada
e Taquillas para venta de boletos
e Taquillas para venta de taxis autorizados
e Sistema de sonido para anunciar salidas y llegadas.
* Comercios de comida rapida
» Helados

e Servicios de intermet y fax
e Teléfonos publicos y sanitarios

« Casa de cambio

e Sucursal bancaria

= Centros de video juegos y entretenimiento.
* Moddulos de informacion y vigilancia

e Corredor comercial

« TERMINAL TAPO ( Terminal de Autobuses de Pasajeros de Oriente S.A de
C.\V.)

El 9 de Mayo de 1979 se termina la terminal.

Los servicios que ofrece son los siguientes :

e QOficinas de servicios postales

Servicios de internet y fax

Teléfonos publicos y sanitarios

Casa de cambio

Sucursal bancaria

Centros de video juegos y entretenimiento.
Médulos de informacion y vigilancia
Corredor comercial

= Paqueteria y envios

= Salas de espera y llegada por cada linea
« Pizarras y tableros electrénicos

« Taquillas para venta de boletos

e Taquillas para venta de taxis autorizados
» Sistema de sonido para anunciar salidas y llegadas.
e Maquinas detectoras de metales.

e Venta de discos

e Restaurantes

e Helados

e \Venta de ropa

e Fotografia

-

-

-

L ]

-

-

-
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El Presidente de la Republica el Lic.José Lépez Portillo puso en funcionamiento esta
terminal que constituyd el avance mas sobresaliente de la aplicacion del Programa de

TERMINAL OBSERVATORIO ( Terminal Central de Autobuses del Poniente

del D.F S.A de C.V.)

Desarrollo Federal del Autotransporte de 1977 a 1982.

Fue ignagurada el 31 de Diciembre de 1973 y puesta en operacion a partir del 15 de
Enero:.de 1974, a través d una concesién otorgada por

Paqueteria y envios

Salas de espera y llegada por cada linea

Pizarras y tableros electrénicos

Taquillas para venta de boletos

Taquillas para venta de taxis autorizados

Sistema de sonido para anunciar salidas y llegadas.
Venta de discos

Restaurantes

Helados

Teléfonos publicos y sanitarios

~Sucursal bancaria

Centros de video juegos y entretenimiento.
Moédulos de informacion

Terminal Central del Norte del D.F. S.A de C.V.

Comunicaciones y Transporte.

Servicios con que actualmente cuenta :

Modernas salas de salida y llegada
Servicios de restaurantes de comida rapida.
estacionamiento

Taquillas para venta de boletos

Taquillas para venta de taxis autorizados
Pizarras y tableros electrénicos.

Sistema de sonido para anunciar salidas y llegadas.
Oficinas de servicios postales

Servicios de paqueteria

Teléfonos publicos

Casa de cambio

Sanitarios

Servicio de paquetes turisticos

Sucursal bancaria

Locales comerciales

Joyeria y regalos

Puestos de periddicos y revistas

Farmacia

Servicio de boleros

la Secretaria de
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studlo fue la terminal Central del Norte

Como ya se’ habi ¢
termmal también’ s observp

1. Se anallzo a los empleados como recnbuan al .

. sus boletos en taquillas y al abordar al autobus
2. Setomaba nota de lo observado.:.

Se observaba cada proceso que reahzaba el empleado al momento de brindar el
servicio.

pasajero al momento de comprar

Se observaba al cliente en el momento ue:esta omando dec1stones sobre las
lineas de servicio, destinos y precnos

5. Se tomaba nota de las acciones y pro mientos en los Cuales se observaban a
criterio personal, mal servicio, problemas o bi t|empos de espera excesivos.

2.3 RECOPILACION DE DATOS A TRAVES EiLA ENCUESTA

* Aplicacion del mstrumento de medlclon :

El trabajo de campo y aplicacion de encuestas se efectué en un lapso de dos
semanas comprendidas del 10 al 21 de diciembre de 2001, siendo posible ia
aplicacion de cuestionarios a razon promedio de 33 pasajeros diarios en las salas de
salida. de la terminal central del Norte ubicada en la Ciudad de Meéxico.

2.4. DISENO DEL CUESTIONARIO PILOTO

Para efectos de la presente investigacion se disefio el cuestionario de satisfaccion de
los clientes. El cuestionario piloto se aplicd a una pequefia muestra con la finalidad de
probarlo en condiciones de campo.

Cabe mencionar que la presente aplicacién de encuesta sélo se enfocé al cliente.

Con este primer cuestionario se quiso asegurar de que la informacion contenida fuera
precisa y legible, se tuvo la ventaja que la mayor parte de las preguntas se
estructuraron para opcidn multiple y sélo algunas de preguntas abiertas. Se aplicaron
30 cuestionarios piloto en las salas de salida de la terminal Central del Norte con |la
finalidad de detectar fallas en redaccion , preguntas dudosas, orden logico, tiempo
requerido para contestar, averiguar si estaban claras las instrucciones o bien se tenian

que eliminar simplemente por ser irrelevantes para la investigacion o presentar
dificultades para la tabulacion.

* estructura del cuestionario piloto ( ver anexo )
* estructura del cuestionario definitivo ( ver anexo )
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2.5 .OBSERVACIONES Y MODIFICACIONES AL CUESTIONARIO PILOTO

Después de aplicar el cuestionario piloto a una muestra de 30 personas se detectaron
las siguientes modificaciones a la estructura inicial con el propdsito de recopilar la
informacién en forma mas eficiente, completa y sobre todo que le resultara agil al
entrevistado.

1.

En forma general se redujo la extension de 46 a 31 cuestiones dado que
algunas se fusionaron y/o eliminaron por considerarse repetitivas dado que la
informacion se podia inferir a partir de otras, situacion que se detectd en el
momento  de la tabulacion. Ademas se observd que durante la aplicacién
dirigida, algunos encestados que tenian prisa se mostraron un tanto
desesperados con tantas preguntas.

La prégunt‘a No. 13 que solicitaba informacién respecto a los servicios

:.complementarios de {a transportacion se cerro a uno, “el mas importante” para

el :usuario, -con esta modificacidn necesariamente el cliente jerarquiza y
responde a la vez la cuestién No. 15 y 16 que se eliminaron por considerarse
repetitivas dado que ambos planteamientos estaban encaminados a determinar
el principal atributo o benchio que mas importa y satisface al cliente.

: Fmalmente este propdsito se detalla en el cuadro de la pregunta No. 21 que

sohcnta

aluar tanto la mfraestructura como la eficiencia y eficacia del servicio.

Las preguntas No. 17,19 y 24 se integraron en una sola dado que las tres

buscaban: la informaciéon complementaria respecto a la calidad del servicio

‘ofrecido por parte de los recursos humanos de las prestadoras de servicio de

autotransporte, es decir, evaluar con la misma escala estimativa la atencion del

personal en general, de los operadores y del personal de taquillas.

La pregunta No. 18 se eliminé por considerar que la respuesta resuitaba
implicita en la cuestidon No. 20 dado que al pedir al encestado que evaluara su
estancia durante el viaje, la respuesta reflejaba la opinion que tiene el usuario
respecto a viajar por autobgs.

La redaccion de la pregunta No. 28 se modificd dado que todo incidente causa
molestia o insatisfaccion al usuario.

Las preguntas No. 29 y 31 se eliminaron por considerar que el planteamiento
de la pregunta No. 28 como se trata de una pregunta abierta da opcion al
entrevistado de explicar cualquier tipo de incidente vivido.

Las preguntas No. 35, 36 y 37 se eliminaron por incluirse en la No. 34 que
cuestiona al usuario sobre el conocimiento de todos los servicios que ofrecen
las diferentes lineas, inclusive promociones y servicios nuevos puesto que
resultaba redundante.
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9. Las preguntas No. 38 y 39 pretenden conocer la percepcion del cliente
respecto a las mejoras en el servicio, por tanto, se fusionaron en una sola en el
cuestionario definitivo.

10. La redaccion de la pregunta No. 40 se modificod la conjugacion del verbo, dado
que al decir “podriamos” en vez de “se podria” daba la idea de que la encuesta
se estaba realizando por parte de los prestadores del servicio de
autotransporte, en vez de una investigacion independiente.

11. La pregunta No. 41 se elimind por incluirse en la pregunta No. 40, pregunta
abierta que busca indagar sobre la opinién o sugerencias de los usuarios
respecto a los servicios a mejorar o incluir para ofrecer un servicio integral de
transportaclon por autobus .

12. Las preguntas No.~42 y 43 se fusionaron en una sola dado que ambas tenian
como propdsito’ conocer el interés del cliente tanto por conocer como sugerir
las pos:bles mejoras al serwc:o ofrecido.

13. Las preguntas No 44 45y 46 se fusionaron en una sola dado que las tres se
referian a los medios de comunicacion a través de los cuales se podria difundir
los resultados de la presente investigacion.

2.6. CUESTIONARIO DE SATISFACCION DE CLIENTES ( DEFINITIVO )

Como las personas encuestadas fueron de diferente nivel social e intelectual, se tuvo
la necesidad de detallar el objetivo del cuestionario de manera verbal y formular las
preguntas directamente con la finalidad de obtener la informacién correcta, cabe
sefialar que de esta forma se obtuvieron detalles, experiencias y sugerencias mas
amplias por parte de los entrevistados respecto a fa percepcidon y satisfaccion con el
servicio. En algunos casos el mismo pasajero lo contestaba sin ayuda del
entrevistador y solo se tomaban al final sus comentarios y sugerencias adicionales .
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3. TABULACION Y PROCESAMIENTO DE DATOS
3.1. TABULACION.

La tabulacién consistid en ordenar, contabilizar y clasificar la informacién recopilada a
través de las encuestas aplicadas a los pasajeros usuarios del autotransporte foraneo
ylo servicios turisticos por autobls con el fin de identificar los factores claves que
influyen directamente en el grado de satisfaccion o insatisfaccién respecto a las
expectativas del servicio ofrecido por las diversas lineas.

Cabe mencionar que para realizar la actividad anterior se emplearon sistemas
electronicos de cdmputo y paqueteria ( Excel )

3.2. ANALISIS POR PREGUNTA.

A continuacion se presentan los resultados arrojados por las encuestas aplicadas
con el fin de medir el grado de satisfaccion y determinar las percepciones,
expectativas y necesidades sentidas de los usuarios encuestados, informacién que
servird de base para aceptar o rechazar las hipotesis formuladas.

Cabe sefalar que para facilitar la comprension y analisis de los resultados que se
. rexponen-se: utilizan. graficos porcentuales y tablas estadisticas que presentan la
informacion organizada y clasificada obtenida en la practica de campo.

: PREGUNTA'NO'.'_ . Se refiere a datos generales del usuario: Sexo y edad, Tipo de
" servicio (gfoya'v eo y turistico)

POR EDAD Y SEXO

RANGO Femenino % Masculino %
15-20 15 19
21-25 12 30
26-30 18 11
31-35 18 19
36-40 23 16
41-45 9 4
46-50 6 1

TOTAL 57 43

De"acuerdo'a la tabla los rangos de edad de la muestra poblacional caen entre 15 y 50

afos de edad, de los cuales el 57% corresponde al sexo femenino y el 43% al sexo
masculino..
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TIPO DE USUARIO POR MI‘EMYSQO

8.8 8 8

PORCENTAJE
@

H
]

3 6
e

3640 4145  48.50

@

pee

-]

15-20 128

Con relacion al tipo de servicio los datos reflejan que un 63.5% corresponde al tipo
turistico y un 36.5% al foraneo. Cabe mencionar que la muestra obtenida se levantd
durante el periodo vacacional de fin de afio, por consecuencia la mayor tendencia hacia
el tipo turistico podria tener relaciéon con este factor.

TIPO DE SERVICIO

TIPO _DE SERVICIO
FOoRANEO _ frURISTICO
/ 36.50%)] 63.50%

FORANEO
38%

TURISTICO __ N3
Ba%
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TIPO DE USUARIO POR RANGO DE EDAD Y SEXO

PORCENTAJE

1320

U T

Con relacidén al tipo de servicio los' détos reflejan que un 63.5% corresponde al tipo
turistico y un 36.5% al foraneo. Cabe mencionar que la muestra obtenida se levantd
durante el periodo vacacional de fin de afio, por consecuencia la mayor tendencia hacia

el tipo turistico podria tener relacion con este factor.

TIPO DE SERVICIO

TIPO DE SERVICIO

FORANEO
Ie%

FORANEO  TURISTICO

— 36.50%

63.50%)

TURISTICO __3
6a%
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PREGUNTA No. 2 ¢ Con qué frecuenéia utiliza el transporte por autobus?

FRECUENCIA DE USO

FRECUENCIA DE USO %
OTRA DIARIO DIARIO 7
8% | 7% SEMANAL [SEMANAL 10
; : Io10% D VECES X SEMANA 5
| 2X SEMANA lQUINCENAL 10
5% IMENSUAL 12
_ QUINCENAL EMESTRAL __ 25
- 10% 1 VEZ POR _ANO 23
? 4 OTRA 8
SEMESTRAL . MENSUAL TOTAL 100
ot 12%

La tabla expresa que la frecuencia de uso marca que los periodos semestral y una vez por
afio corresponden al 25% y 23% respectivamente que en forma global suman el 48.5%, lo
cual confirma que se trata de una muestra poblacional influida por el periodo vacacional.

PREGUNTA No. 3 ¢ Le gusta viajar por autobis y por qué?

=, El'.conteo obtenido en esta cuestion determina que el 80% de {os encuestados si le gusta
viajar en autobtis. Las razones que mas frecuencia tuvieron entre otras son: que el

servicio .es econdmico, comodo, seguro, destinos diversificados, rapidez y en general

- disfrutan de su viaje con vista panoramica.

“Por otra parte, el 20% de la muestra poblacional respondié que no le agrada viajar por
autobus, entre otros motivos: el servicio lo cataloga lento, cansado, incomodo e inseguro.

Asi mismo, se podria suponer que un segmento de los encuestados viaja no con fines

placenteros sino de negocios que puede ocasionar viajes rutinarios.

LEGUSTAVAJAR

LE GUSTA VIAJAR
%
Sl 80
NO 20
100
TOTAL
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PREGUNTA‘ Nt]:\f 4 ¢ El o' los motivos de su viaje, generalmente son?

MOTIVOS DEL VIAJE %

MOTIVOS DEL VIAJE NEGOC'OS 19

ESTUDIOS 2

VACACIONES FAMILIAR 21
e VACACIONES &6
TOTAL 100

‘ 9,
BN NEG|?:IOS

FAMILIAR / N
21% ESTUDIOS
2%

Los resultados de la tabla muestran que el 66% de los entrevistados viaja por motivos
vacacionales, el 21% familiares y el 11% por negocios. Es necesario aclarar que algunos
de los entrevistados contestaron tener mas de un motivo. Nuevamente se observa que la
relacion de las tendencias podria deberse al periodo vacacional. También la cifra
porcentual relativa al motivo del viaje por negocios podria tener relacion con la pregunta
anterior en cuanto a los viajes rutinarios.

PREGUNTA No. 5§ .¢ Qué dias de |a semana prefiere viajar?

DIAS QUE PhEFlERE PARA VIAJAR

SEMANA
/" [ oias pE viase ”%
ENTRE SEMANA 21
w SABADO ABADO 20
r-'ms's/os : T 20% IDOMINGO 2
SEMANA \_bomingo FINES DE SEMANA 55
= - TOTAL 100

La tabla refleja que el 55% de ia poblacion encuestada prefiere viajar los fines de semana
que incluye indistintamente viernes, sabado o domingo, y el 21% acostumbra viajar entre
semana que seguramente incluye a las personas que |o hacen con fines de negocios. Por
otro lado, el 20% viaja especificamente el dia sabado y tan solo el 4% el domingo. Por lo
tanto, se puede considerar que los fines de semana tiene mayor demanda el servicio de
autotransporte por autobus.
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PREGUNTA No. 6 ¢, En qué horarios acostumbra viajar generalmente?

HORARIO EN QUE PREFIEREVIAJAR

P S SALIDA REGRESO
60 : HORARIOS DE VIAJE % %

4 i MARANA 66 27

3 P “: ITARDE 7 27

& 7 O SAUDA

g ‘\ | MAELGRESO NOCHE 27 46

= P 75 T TOTAL 100 100
o

MAFANA  TARDE NOCHE
HORARIO

Al observar los resultados anteriores el 66% de los usuarios prefiere salir de viaje por la
mafana y el 46% regresar por la noche, se podria pensar que estos horarios estan

relacionados con la seguridad, el descanso y comodidad tanto de los operadores como de
los mismos usuarios. .

PREGUNTA No. 7. ¢ Cémo acostumbra viajar usted?

NUMERO DE PERSONAS QUE VIAJAN

o.

con mas ACOMPANANTESN %
SOLO 13

CON 1 PERSONA 13

soto CON 2 PERSONAS 8

ST 1% CON 3 PERSONAS 14

CON MAS 3 52
TOTAY 100

CON 1

3 “PERSONA

CON 2 13%
PERSONAS
%

Los porcentajes que muestra la tabla respecto al numero de acompafiantes expone que
el 52% viaja con mas de tres personas, el 14% con 3 acompafantes lo que constituye el
66% de la muestra poblacional, mientras que el resto lo hace sélo, con una o dos

personas. De lo anterior se podria inferir que se trata de viajes con motivos familiares o
vacacionales.
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PREGUNTA No. 8. ¢ Qué,clé_se:" de Sef\}icioé utiliza para viajar por autobus ?

CLASE DE SERVICIO

%

L uJo 7
PLUS 26
1a, CLASE 37
Economico 30
froTaL 100

El conteo obtenido para esta pregunta determina lo siguiente: el 37% de la muestra
acostumbra viajar en servicios de primera clase, el 30% en servicio econdémico, el 27% en
plus y tan sélo el 7% en [ujo. Como se puede observar los porcentajes y tendencias
ayudan a catalogar las categorias del servicio considerando el factor econémico (precio)
como uno de los atributos que determina que el 67% de los usuarios seleccionaron los

servicios mas econdémicos.

PREGUNTA No. 9. ¢ Qué linea de autobuses prefiere para viajar y por qué?

LINEA QUE PREFIERE

OBNUBUS  gy1y,
7% Hvadd

[ESTRELLA BLANCA 13
lOBNUBUS 7
FUTURA 3
IADO a7
FRECHA ROJA 3
FLECHA AMARILLA 3
ICRISTOBAL COLON 7
FTN 2
INDISTINTO 25
5 ToTAL. 100
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Considerando los resultados de la tabla anterior el posicionamiento de las lineas en el
mercado del autotransporte de pasajeros es la siguiente: La linea ADO obtuvo e! 37% de
posicionamiento, el 13% corresponde a ESTRELLA BLANCA y el 25% agrupa a aquellas
~personas que no son clientes leales de alguna linea especifica dado que puede ser
" consecuencia de tratarse de un segmento de usuarios esporadicos que como se marco
en tablas anteriores la mayoria de los encuestados expresd una frecuencia de viaje
semestra! y anual con motivos vacacionales y / o familiares.
Entre las razones mas frecuentes que manifesto el usuario sobre la preferencia de la linea
fueron: economia, costumbre, seguridad que incluye el mantenimiento de las unidades,
comodidad, limpieza y diversificacion de destinos, entre otras.

PREGUNTA No. 10.¢ El servicio actuai del auto transporte por autobus le parece?

PERCEPCION DEL SERVICIO [ PERCEPCION DEL SERVICIO %,
EXCELENTE 23

MUY BUENO MUY BUENO 27
27% T > BUENO 35
INDIFERENTE 2

suENO |REGULAR 13

T oas% MALO o

EXCELENTE PESIMO )
23% TOTAL] 100

PESIMO ==
o% - Vo INDIFERENTE
MALO  ReEGULAR 2%
9% 13%

Los porcentajes relativos a la percepcién de la calidad del servicio revelan que el 35% de
los usuarios lo cataloga como bueno, el 27% muy bueno y el 23% excelente. Si se suman
los rangos porcentuales de muy bueno y excelente conforman un total del 50% lo cual
indica que el cliente tiene wuna imagen positiva del servicio de auto transporte por

autobis. Sin embargo, el 13% lo califica como regular v el 7% indiferente, y ningan
usuario lo catalogd malo ni pésimo.
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PREGUNTA No. 11. ¢ Qué tan importante es el servicio antes, durante y después del
servicio? )

MOMENTO MAS IMPORTANTE

ANTES

8% MOMENTO MAS IMPORTANTE %
MNTES 46
DURANTE 29
DESPUES 25

TOTAY 100

)
DURANTE
29%

DES;UES
25% R P

Los resultados porcentajes se calcularon en base a un total de 546 respuestas de 400
entrevistados dado que 146 personas consideraron el servicio en |os tres momentos de
suma importancia. El momento mas importante para el 46% de [a pobiacion fue antes del
" viaje, el 29% durante y el 25% después del viaje. Lo anterior enfatiza la necesidad de
ofrecer un servicio integral que abarque desde la pre-venta hasta la post-venta para lograr
la mayor satisfaccién del cliente bajo el enfoque de calidad total. -

PREGUNTA No. 12. ¢ Cual es su opinion respecto a los servicios que ofrecen las
unidades de autotransporte?

SERVICIOS INTER- . ESCALA ESTIMATIVA PUNTAJE
h - - e POR
Nljs DEL AUTOBUS EXCELENTE buv BUENO | BUENO INDIFERENTE |REGULAR hALo PESIMO ASPECTO,
% 34% 24% 8% 10% 17% 5% | 2% 100%
ICAFETERIA 7 53 27 33 66 66 20 0 265
IRE ACOND. 10 113 107 40 33 33 13 13 352
MUSICA 10 60 93 66 53 66 13 o] 351
EDECAN 8 74 86 7 20 73 7 7 274
ANITARIOS 15 293 93 7 7 120 20 13 553
IASIENTOS 8 126 a3 13 o] 67 7 0 306
1A% 9 100 113 27 7 60 14 5] 321
VIDEO
ICASSETERA 10 126 106 27 13 47 34 7 360
PERIODICOS 8 60 47 33 66 60 20 o] 286
CORTINAS 6 100 33 13 60 7 13 7 233
IGUARDARROPA 5 33 60 13 . 33 27 27 7 200
IALARMA 1 40 7 ) : o] 1] 0 0 47
ILUMINACION 3 73 7 017 7 7 o] 101
Puntaje BEREEI P
total 1251 872 633 195] 54 3649
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Para analizar la informacion de la tabla anterior, se inicia por los porcentajes globales de
la escala estimativa desde excelente hasta pésimo con el fin de evaluar los servicios
internos del autobus. El 34% de los usuarios califican como excelente, el 24% muy bueno,
el 8% bueno, el 10% indiferente, el 17% regular, el 5% malo y el 2% pésimo. Cabe
mencionar que si se suman las categorias negativas desde regular hasta pésimo arrojan
el 24%, lo cual indica que es necesario mejorar entre otros servicios intemos: sanitarios,
television, video cassetera, guardarropa, iluminacion y el sonido de alarma del tacometro
que resuita molesto en viajes largos. Cabe mencionar que el analisis porcentual se
registré sobre una base de 3,649 opiniones de los 400 encuestados.

PERCEPCION GLOBAL DE LOS SERVICIOS
INTERNOS DEL AUTOBUS
INDIFERENT
BUENO g £
8% —_— g 10%

MUY BUENO
24% —

PREGUNTA No. 13. 4, De los beneficios mencionados anteriormente, cual considera mas
importante para que usted se sienta mas satisfecho con el servicio interno del autobus ?

SERVICIO MAS IMPORTANTE

La gréfica muestra los servicios internos del autobus mas importantes para los usuarios;

el 28% manifestd que los sanitarios y los asientos son basicos, mientras que el 15%
considera la seguridad ante todo.

69




METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

: PREGUNTA No. 14. ¢ Considera viable la posibilidad de pagar un precio mas alto para
que le brindaran otros servicios como cafeteria, juegos de mesa, edecan, etc.?

INCREMENTO EN EL PRECIO

UMENTO DEL

OSTO %
Isi 70
INO 30

[ TOTAL 100

_ NO
30%

El 70% de la poblacion usuaria respondié que si, mientras que el 30% dijo que no. De lo
anterior se puede concluir que estos clientes aparentemente no son sensibles al precio
mientras se beneficien con mejores servicios. Sin embargo, resuitados anteriores indican
que se trata de un segmento que generalmente viaja en el servicio de primera clase y
economico, mismos que para la seleccion del tipo de servicio consideran el factor precio
antes que ‘otros servicios. Tal vez se trata de usuarios exigentes que aceptarian
incrementos minimos a cambio de mayores beneficios o valores agregados al servicio.

PRVEvGUNTA No. 1§ ¢ Cual ( es) son para usted el o los principales atributos que marcan
. la diferencia en el servicio?

ATRIBUTOS MAS IMPORTANTES

PORCENTAJES
0MonoNs
=8
E:
s
L.
]~
[
o
AR
(] &
BE]
o

6

B
S A & ) & ) 3

F & F o FF T &S S
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ATRIBUTOS

Con base a los resultados sobre los atributos que marcan la diferencia en el servicio, el
porcentaje mas alto lo ocupa la seguridad con el 27%, enseguida la limpieza con el 11%,
el 10% el confort y el 9% la atencion del personal. Por otra parte, la marca del vehiculo
resuitd totalmente indiferente. Por lo anterior, se recomienda no descuidar estos aspectos
puesto que son indispensables para la satisfaccion del usuario.
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PREGUNTA No. 16 ¢4, Cudl es su opinidon respecto a la atencion del personal, operadores
y taquillas hacia el usuario?

{OPINION RESPECTO A LA ATENCION [PERSONAL JOPERADOR raQuiLLAS feLoBAL
F(CELENTE 37 27 25 29
MUY BUENO 13 25 26 22
BUENO 41 35 35 37
INDIFERENTE 5 2 5 4
REGULAR 4 11 7 7
MALO 0 0 2 1
PESIMO o 0 0 0
TOTAU 100 100 100 100

El porcentaje global de los tres rubros que conforman la opinidon sobre atencion al cliente,
indica que el 37% la considera como buena,. el 29% " excelente y el 22% muy buena que

sumados expresan que el 88% de los usuarios tiene una opinion positiva mientras que el

4% indiferente, el 7% regular y sélo el-1% malo, sin caer en la categoria de atencion
pésima. R

OPINION GLOBAL SOBRE LA ATENCION DE TODO EL PERSONAL

REGULAR _ MALO pesimo
7% 1%

0%
- 1 | EXCELENTE
INDIFERENTE >~ 29%

. 4%

«_MUY BUENO
22%

Haciendo el analisis sobre la atencién del personal, operadores y taquillas, tienen los
siguientes porcentajes respectivamente dentro de la escala estimativa como buena: 41%,
35% y 35% los cuales siguen la misma tendencia del resuitado global.

Sin embargo, cabe mencionar que la evaluacién correspondiente a la escala regular los

operadores obtuvieron el 11% y taquillas el 7%. Esta situacion se deba probablemente al
trato impersonal que percibe el cliente.
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PREGUNTA No. 17 4 Como evalGia o calificaria su estancia durante el trayecto del viaje?

EVALUAGION DEL SERVICIO DURANTE
. - EL VIAJE

EVALUACION DEL SERVICIO %
EXCELENTE 28

wuv BUENO MUY BUENO 25
25% BUENO 32
INDIFERENTE - 0

REGULAR 15

MALO 0

PESIMO )
TOTAL 100

De acuerdo a la informacion estadistica que expresa la evaluacion del servicio durante el
viaje, el 32% de los encuestados lo considera como buen servicio, el 25% muy bueno y el
28% excelente que en forma global constituyen el 85% lo cual indica que las expectativas
de satisfaccion son altas, mismas que pueden influir en ia reincidencia por el servicio.' Sin

embargo, el 15% de la muestra, lo califica como regular y cabe sefialar que no existen
opiniones dentro de la escala de indiferente, malo o pésimo.

PREGUNTA No. 18 §, Qué importancia tiene para usted los siguientes aspectos al viajar?

IMPORTANCIA
DE FACTORES GLOBAL DEMASIADA NECESARIA |SUFICIENTE | INDIFERENTE | REGULAR { POCA {NINGUNA; TOTAL
% 45% 29% ‘ 5% 9% 7% 2% 3% 100%
[ATENCION DEL
IPERSONAL 11 180 240 14 10 13 14 7 478
ICONFORT. 7 239 40 20 ] 13 [¢] i3 325
PUNTUALIDAD 7 173 47 33 13 47 2] 7 320
PRECIOS 7 100 80 7 73 40 7 13 320
IMAGEN DEL
IPERSONAL k2] 133 146 27 40 27 ] 13 386
HORARIOS 7 136 80 13 20 33 14 0 298
IDESTINOS 8 166 93 20 33 33 7 0 352
RAPIDEZ 7 160 67 7 20 33 7 o 294
LIMPIEZA 9 206 100 13 33 13 0 6 371
lrecNoOLOGIA 7 86 120 20 20 13 13 14 286
EGURIDAD 7 187 60 20 10 27 [s] 20 324
ARCA DEL
EHICULO 7 93 93 20 72 13 1] 35 326
SERVICIOS DE LA
ERMINAL 7 113 113 13 53 7 o 0 © 298
Puntaje
otal 100 % 1972 1278 227 397 312 62 128 4377
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Para analizar la escala de importancia de los factores que influyen en el servicio integral,
se presenta la tabla ' que indica que el 45% de los entrevistados da demasiada
importancia en orden de mayor a menor jerarquizacién los siguientes: confort, limpieza,
seguridad, atencién del personal, puntualidad, destinos, rapidez, horarios, imagen del
personal, servicios de la terminal, precios, tecnologia y en ultimo lugar la marca del
vehiculo.

Por otra parte, si se suman las valoraciones de la escala
necesaria y suficiente importancia de factores constituyen que
los usuarios son sensibles a la oferta de un servicio integral.

Cabe mencionar que el analisis porcentual se registré sobre una base de 4,377 opiniones
de los 400 encuestados.

estimativa de demasiada,
el 79% de las opiniones de

PONDERACION GLOBAL DE IMPORTANCIA

NECESARIA
- 29%

_ SUFICENTE
5%
NleGul:NA- e '," REGOLARLlNDlF:‘WE
POCA T%
2%
PONDERACION INDIVIDUAL DE FAGTORES
" ATENCION DEL
N L LIMPIEZA IMAGEN DEL
Xsor ey PERSONAL
| X %
SERVICIOS DE LA — DEsTINOS
TERMINAL - 8%
7%
MARCA DEL
VEHICULO — CONFORT
7% 7%
=4
SEGURIDAD
7%

. —
7 PUNTUALIDAD
TECNOLOGIA _/ = - 7%
7% o ]

r
! PRECIOS
RAPIDEZ HORARIOS 7%
7% 7%
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; PREGUNTAfNo. 9 kg,‘vPo’r qué medio adquiere sus boletos y acostumbra reservarlos?

= %
,IADQUISICION DE | GLOBAL | C/RESERVACION | S/IRESERVACION
.|BOLETOS % %
AQUILLA 88 42 58
IAGENCIA VIAJES 9 100 0
INTERNET o 0 0
IA DOMICILIO 3 100 %)
TOTALl 100

La tabla indica que el 88% de los usuarios adquieren sus boletos directamente en
taquillas, de los cuales el 42% acostumbra reservar y el 58% compra sus boletos sin
reservacion. La adquisicion via Internet no opera, tal vez se debe a que adn no existe la
cultura de compra por este medio por parte de la muestra encuestada.

PORCENTAJES GLOBALES DE ADQUISICION DE
BOLETOS

TAQUILLA
88%

AGENCIA DE
VIAJES
%

A DOMICILIO .
3% ~ INTERNET
0%

DEL 889, QUE COMPRA BOLETOS ENTAQUILLAS

CON
RESERVACION.
a2%

SIN
RESERVACION.
58%
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"PREGUNTA  No. 20 ¢ Cuando usted requiere informacion sobre horarios y destinos
. generalmente consulta?

. Los -porcentajes de esta tabla indican que el 50% de la muestra poblacional solicita
informacion directamente al personal de taquilla, el 27% consulta tableros electronicos y el
23% pizarras. El pablico usuario requiere atencion personalizada.

BUSQUEDA Y CONSULTA DE INFORMACION

[TABLERO 27
PIZARRA 23

TABLERO
P PERSONAL TAQUILLA 50
Total 100

PERSONAL _PIZARRA
. 23%

PREGUNTA No. 21 . En términos generales, ¢, Qué tan satisfecho estd usted con los

servicios de autotransporte para satisfacer sus necesidades de transportacién por
autobus?

GRADO DE SATISFACCION
_SATISFECHO

S53%

MUY SATISFECHO

iy INDIFERENTE
6%
@ JE—
T INSATIS o
COMPLETAMENTE ~__— [ Vi
SATISFECHO — TOTALMENTE / >,
2% INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

0% 0%

De la escala estimativa, el mayor grado de satisfaccion cae en la categoria de Satisfecho
que representa el 53% de la opinion de los usuarios, el 22% considera estar
completamente satisfecho, el 17% muy satisfecho, el 6% es indiferente y el 2% expresa
insatisfaccion total.

Aunque el porcentaje de insatisfaccion es muy bajo se debe considerar para detectar
aquellos factores que inciden en el servicio sobre los cuales se tiene que trabajar para
lograr la mayor satisfaccion del cliente.
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‘PREGUNTA No. 22 . ; Le gustaria que en la terminal existira un médulo automatizado de
informacion y consulta por cada linea de autobts?

INSTALACION DEL MODULOS DE INFORMACION

ol
97% "\,

De acuerdo a los datos anteriores, el 97% esta de acuerdo en la instalacion de moédulos
automatizados para la busqueda y consulta de informacién particular de los usuarios. Este
servicio apoyaria la eficiencia en taquillas reduciendo tiempos de espera.

PREGUNTA No. 23 . ¢4 Le ha ocurrido algin incidente en el servicio y de qué tipo?

DENUNCIA DE QUEJAS

NO

“De un total de'400 personas encuestadas, 87 manifestaron que alguna vez sufrieron un
incidente, mismas .- que representan el 22% de la muestra ; de las 87 personas, 40
denunciaron el percance que constituye el 46% expresado en la grafica y 47 clientes no

.~ denunciaron la queja, mismos que integran el 54% del 22% global afectado.

76




METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Los - tipos ;de mcadentes .mas’ frecuentes de acuerdo a las encuestas por orden de
importancia:son: fallas ‘en televisién.y video cassetera, fallas mecdnicas, impuntualidad,
robo, mal’ manejo ‘del boletaje, bafos fuera de servicio y lentitud en el servicio de taquilla,
y en mlmma escala choque

INCIDENTES QUE AFECTAN EL SERVICIO

21

PORCENTAJE

_ INCIDENTES

PREGUNTA No. 24 ¢ Le resolvneron su queja?

De 40 casos que denunc:aron. 27 se atend:eron y solucnonaron. situaciéon que representa
el . 68% : expresado ‘en’ la tabla,’;mientras’ que 13 personas quejosas no tuvieron
seguimiento: ni soluc on del‘mc dente las cuales representan el 32% de los 40 casos
denunciados.’ .

SEGUIMIENTO Y SOLUCION DE QUEJAS
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PREGUNTA No. 25 g,‘Cuél de las terminales de la Ciudad de México es de su referencia?

TERMINAL QUE PREFIERE

OBSERVATORIO
I%

La poblacién encuestada manifestd que las terminales que mas prefieren son Tapo y
Norte que corresponden al 45% y 44% respectivamente. Cabe aclarar que las tendencias
se ven influidas porque el levantamiento de la muestra se efectud especificamente en la
terminal Norte , Es importante mencionar que |la poblacidon encuestada explicaba que la
eleccion y preferencia ademas de los servicios de la terminal, también la preferencia
dependia en gran parte de las necesidades, destinos y horarios que requiere el usuario. .

PREGUNTA No. 26 ¢ En relacion con esa terminal, como percibe los siguientes

servicios?
— PUNTAJE |
ESCALA ESTIMATIVA POR
SERVICIOS GLOBAL ) EXCELENTE MUY BUENO |BUENO INDIFERENTE REGULAR MALO FESIMO IASPECTO
% 29% 20% 28% 6% 13% | 3% 1% 100%
SALA DE ESPERA 10 106 80 147 14 59 7 413
ALA DE LLEGADA 7 67 53 136 7 24 7 294
IST AUDIO 8 106 47 100 5 47 34 339
PIZARRAS Y TABLEROS 8 100 73 23 27 20 7 320
RESTAURANTE 5 20 47 54 33 54 7 215
[TAQUILLAS 9 107 113 100 7 33 7 367
[TELEFONC 8 86 100 93 27 27 14 347
[TELEVISION 3 66 14 34 20 134
MODULO DE INFOR. 7 60 33 100 20 47 6 7 273
ISANITARIOS 8 100 40 74 6 67 20 28 335
PUESTO DE PERIODICOS 5 53 47 a7 47 27 221
UCURSAL BANCARIAS 7 73 60 60 27 47 5 272
PAQUETERIA 8 113 87 67 20 47 7 321
7 120 34 54 14 40 [ 5 273
Puntaje
. Total 1177 808 1159 254 559 120 47 4124
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Para analizar la importancia de los factores que influyen en el servicio de la terminal, se
presenta la tabla que indica que el 30%  de los entrevistados los percibe en general
como excelentes, el 21% los considera muy buenos, el 29% buenos, el 13% regular, el
6% malos y el 1% pésimos. El 80% de la muestra los califica positivamente desde bueno
hasta excelente. Sin embargo el 13 % como regulares, el 6% malos y el 1% pésimos.

De lo anterior se desprende que es necesario ofrecer el servicio de autotransporte
acompafiado de toda una infraestructura que resuelva al usuario necesidades mdultiples
como comunicacion, informacion, transacciones financieras, entretenimiento en una sala
de espera confortable y alimentacién entre otras.

Cabe mencionar que el analisis porcentual se registro sobre una base de 4,124 opiniones
de los 400 encuestados.

PERCEPCION DE LOS SERVICIOS DE LA TERMINAL

MUY BUENO_ BUENO
21% . -

0% PESIMO [ REGULAR
o) 13%

PREGL}NTA No. 27 ¢ Conoce usted todos los servicios que ofrece las diferentes lineas?

CONOCIMIENTO DE TODOS LOS SERVICIOS

De acuerdo a los datos plasmados en la grafica, el 53% desconoce todos los servicios
que ofrecen las diferentes lineas de autotransporte por lo que es necesario mayor difusion
de los mismos para maximizar costos y satisfaccién del cliente. El 47% conoce los
beneficios de todos los servicios que acompanian la transportacion.
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PREGUNTA No. 28 ¢ Usted ha observado mejoras en los servicios ofrecidos?

PERCEPCION DE MEJORAS EN EL PERCEPCION DE MEJORAS: si NO
SERVICIO ESPECIFICACION % %,
IAUTOBUSES 28 8
DESTINOS 20 19
PRECIOS 9 36
PROMOCIONES 12 27
PERSONAL 29 6
BANOS 2 4
TOoTAlY 100 100

20%

La grafica y tabla anteriores demuestran que el 80% de los usuarios encuestados ha
observado mejoras con relacion a aquellos factores claves del servicio como la
renovacion de la flotilla de los autobuses, capacitacion del personal, y diversificaciéon de
destinos. Por otro lado, el 20% de los encuestados no ha identificado mejoras sobre todo
en lo referente a precios, promociones y promociones que benefician a nifios, estudiantes
y personas de la tercera edad, mantenimiento de precijos.

Lo anterior, podria estar relacionado con la periodicidad en el uso semestral y anual de
los servicios de autotransporte que muestran tablas anteriores.

PREGUNTA No. 29 ¢ En qué otros aspectos podria mejorar?

R —

PROPUESTAS PARA MEJORAR %
SIN RESPUESTA 39
LIMPIEZA EN BANOS DEL AUTOBUS 19
SEGURIDAD Y MANTENIMIENTO DE 10
UNIDADES

PRECIOS Y PROMOCIONES

IMAGEN Y AMABILIDAD DEL PERSONAL
DESTINOS Y HORAR!IOS

INFORMACION Y TELEFONOS
COMODIDAD Y ASIENTOS

SALA ESPERA

TAQUILLA

PAQUETERIA

<IN N B & &) N o)

Entre las principales propuestas de mejora se encuentran: la limpieza y mantenimiento de
los bafios de los autobuses, seguridad y mantenimiento de las unidades, difusion de
promociones, atencion personalizada en taquillas y mayor.amabilidad en el trato del
cliente. Cabe senalar que el 39% de los entrevistados no respondid esta cuestion, tal vez
se explique porque se han cumplido sus expectativas de satisfaccion, o bien, resulte
indiferente para sugerir mejoras.
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PREGUNTA No. 30 (,Le gustaria que se le diera a conocer las mejoras de los servicios
- que:le:ofrecen 'y enun futuro estaria usted dispuesto a participar en este tipo de

encuestas?.

El 92% de la muestra poblacional expreso interés en conocer los resultados sobre las
mejoras a los servicios, mientras que al 8% no le interesa. Con relacion a la pregunta
nimero 29 pareceria un tanto contradictorio el porcentaje del 39% que corresponde
aquellas personas que no respondieron a la pregunta sobre sugerencias de mejoramiento
contra el 92% que expreso interés por conocer dichos resultados. Se podria pensar que
se trata de usuarios no propositivos pero si interesados en conocer las posibles mejoras
y participar en encuestas de este tipo como se observa en los resultados de la siguiente

gréafica:

CONOCER MEJORAS

SI
92%

DISPOSICION PARA PARTICIPAR
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PREGUNTA No. 31 ¢ Desearia que se le enviara informacién sobre los resultados de las
encuestas y mejoras del servicio ‘a través de qué medios de comunicacion?

DIFUSION DE RESULTADOS DIFUSION DE
Fggs_uumoos St NO
% %

PORCENTAJE
lg_l._o;sAL 75 25

NTERNET 23
TELEVISION 21

E-MAIL 20

ORREO 12

RADIO 7

PERIODICO 6

TELEFONO <]

BEEPER 3

REVISTA 1

IFAX 1

TOTA 100

MEDIOS DE COMUNICACION

. ' i

s 1 .
PERIODICOS REVISTAS INTERNET
% 23%

Considerando la tabla anterior el 75% de los interesados en conocer la difusidon de
resultados, el 23% sugirid emplear Internet, el 21% television, el 20% correo electrénico,
que en conjunto suman el 66%. En general la tendencia se inclina hacia el uso de medios
masivos de comunicacion.
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4. ANALISIS , INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1 . CONSIDERACIONES:

N ook 0 N2

4.2 . RESULTADOS
1

2)

3)

4)

8)

6)

El levantamiento de la encuesta fue en periodo vacacional de invierno

La aplicacidon tanto del cuestionaric piloto como del definitivo fue en la Terminal
Central del Norte ubicada en el D.F .

El horario de aplicacion de encuestas fue generalmente durante el transcurso de la
mafana.

La mayoria de los entrevistados fueron abordados en las diferentes salas de salida.
La seleccién de la muestra fue en forma aleatoria

El tamafio de la muestra fue 400 personas con el fin de reducir el margen de error
probabilistico.

Con relacién al desarrollo de la presente investigacion, el tiempo aproximado fue
de tres meses comprendidos del periodo correspondiente del 22 de Octubre de
2001 al 21 de Enero del 2002.

La cor‘nbb‘s:cn n poblacnonal se refiere a adultos ligeramente en mayor proporcion
‘de sexo femenin :

= se iclo.con mayor demanda resulté ser el de tipo turistico con una frecuencia
‘de uso semestral y:anual con fines vacacionales o bien placenteros durante los
. ‘fnne sema a; acompanados en promedio con mas de tres personas.

CED tipo de’ lisuarios encuestados prefiere iniciar sus viajes por la manana y
P regresar durante por la noche.

El - usuario que selecciona la clase de servicio apoyando su decision en dos

aspectos principalmente: el precio y el nive! de satisfaccion que percibe tanto de
"losservicios de transportaciéon como la infraestructura de la terminal que
. responde eficientemente a la creciente demanda.

- Todos los momentos de la prestacion del servicio son importantes, sin embargo,
‘es determinante para la toma de decisiones del usuario el “antes del viaje” por lo
que es de suma importancia considerar factores psicoldgicos o de imagen para
. mantener clientes leales y convencidos al contrastar el momento critico de Ia
verdad, es decir, "durante el viaje”.

Los factores claves de satisfaccion con el servicio interno de! autobus son
principalmente : La seguridad, la limpieza y el confort de asientos, sanitarios,
videocassetera, television, aire acondicionado y musica durante el viaje, son
aquellos aspectos que percibe el cliente como basicos para asegurar su plena
satisfaccién y cubrir sus expectativas del servicio de transportacion.
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7

8)

9)

10)

'117)

12)

13)

La evaluacion del servicio después del recorrido generalmente es ligeramente
inferior al grado de satisfaccion de las expectativas del cliente ya que éstas se

- consideraron excelentes antes del viaje, pero después del recorrido se califica en

promedio como bueno. Otro factor muy importante que influye en el nivel de
satisfaccion del cliente es la atencion del personal que se valoré como buena.

L.a adquisicién de boletos en forma general se realiza directamente en taquillas sin
reservacion y solicitando el servicio de informacion y orientacién con el personal
de taquillas. Cabe sefalar que seria bueno implementar estrategias para trabajar
conjuntamente con agencias de viajes e incluso con la Secretaria de Turismo para

impulsar mayores destinos turisticos y por ende la mayor demanda del
autotransporte..

La infraestructura del servicio cuenta con la constante aplicacion de la tecnologia
propia del giro de esta actividad econdmica con el fin de eficientar el uso, tanto de
los recursos humanos, materiales y econdmicos. Esta situacién es percibida por
los encuestados al manifestar haber observado mejoras sobre todo en la
renovacion de la flotilla de autobuses, lo cual refuerza no sélo la parte mecanica
sino la imagen de la seguridad y confort que busca el pasajero.

Las terminales con mayor demanda fueron la del Norte y la Tapo determinadas
en.parte por.la localizacién de la muestra, sin embargo, los dos factores que
influyen directamente en la seleccion de la terminal son los destinos y horarios
que se ofrecen.

Una debilidad de! servicio detectada a través de las encuestas fue el nivel de
incidencias que si bien fueron menores, tales como, la television o videocassetera
fuera de servicio, no se deben descuidar estos aspectos; la inseguridad es una

_situacion que inquieta al pasajero. También es de considerar como otra debilidad

la baja capacidad de atencién y solucidn de quejas pues a la mayoria de los

~afectados no les fue resuelta.

Otra debilidad detectada de la prestacion del servicio integral fue aunque no en
forma general, la falta de limpieza de los bafios de los autobuses dado que se

encontré6 como una de las principales recomendaciones que hizo el cliente
derivada de una necesidad sentida.

El pasajero se siente parte de la organizacion del servicio, dado que expresd
interés por pardicipar en este tipo de encuestas con el fin de realizar
investigaciones que coadyuven en la constante deteccion de fallas y necesidades,
asi como también, el mejoramiento continuo del servicio bajo un concepto de
calidad total donde el beneficio impacte tanto al usuario como al empresario para
asegurar un buen nivel de competitividad y posicionamiento en la rama del
autotransporte inmerso en.un mercado cada vez mas dinamico y globalizado.

En general todos estos hallazgos sirven de apoyo para aceptar o rechazar las hipdtesis
planteadas , asi como también para integrar datos claves en el modelo a desarrollar.
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‘4.3 . COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS

_ Los datos empleados para examinar las hipétesis de la investigacion fueron obtenidos a
partir de la encuesta aplicada a los usuarios y de los resultados que arrojé mismos que
han mencionados. Cabe sefialar que para efectos de comprobacion o rechazo de las
hipotesis formuladas, en este capitulo se vuelven a retomar ; a continuacién se exponen
los argumentos para la aceptacion o rechazo de las diferentes hipotesis.

HIPOTESIS GENERAL..

= lLos factores que influyen en la satisfaccion de los pasajeros y la reincidencia de los
servicios son : precio del servicio , atencion del personal, servicios intemos del
autobus y servicios de la terminal.

El usuario selecciona la clase de servicio apoyando su decisidn en dos aspectos
principalmente: el precio y el nivel de satisfaccion que percibe tanto de los servicios de

~ transportacion como la infraestructura de la terminal.

_Los factores claves de satisfaccion con el servicio intemo del autobus son principalmente :
La seguridad, la limpieza y el confort de asientos, sanitarios, videocassetera, television,
aire acondicionado y musica durante el viaje, son aquellos aspectos que percibe el cliente
como basicos para asegurar su plena satisfaccion y cubrir sus expectativas del servicio de
transportacion.

Con los resultados expuestos se puede corroborar la hipotesis puesto que en conjunto,
los factores precio, atencion de personal, los servicios internos del autobus y los servicios
de la terminal son claves en la satisfaccion del pasajero.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Los usuarios del autotransporte de pasajeros foraneos y/o servicios turisticos por
autobls® desean participar en encuestas para expresar sus puntos de vista y
sugerencias con el objeto de mejorar los servicios actuales.

El pasajero se siente parte de la organizacion del servicio, dado que expresd interés por
participar en este tipo de encuestas con el fin de realizar investigaciones que coadyuven
en la constante deteccion de fallas y necesidades, asi como también, el mejoramiento
continuo del servicio bajo un concepto de calidad total donde el beneficio impacte tanto al
usuario como al empresario para asegurar un buen nivel de competitividad y
posicionamiento en la rama del autotransporte inmerso en un mercado cada vez mas
dinamico y globalizado.

Por lo tanto se aprueba la hipdtesis debido a que la mayoria ( 92%) de los usuarios si
desean participar y dar aportaciones.
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e ' La atencion del personal es de suma importancia en la prestacion del servicio,
' para cualquier usuario, porque este factor ejerce contacto directo con los clientes
y puede percibir sus necesidades y demandas de servicio.

Con base a los resultados que arrojo la pregunta No.15, uno de los atributos del
servicio que marcan la diferencia en el servicio, uno de los principales se refiere a la
atencion del personal (9 %). En la pregunta No.16 correspondiente a la percepcion de
la atencion global del personal el 96 % de los usuarios encuestados si son
susceptibles de percibirla como indispensable para la satisfaccion.

Con el planteamiento anterior se acepta la hipdtesis formulada, puesto que los
resultados de la investigacion revelan que solamente un 4% le es indiferente.

e Etf usuario selecciona la linea de autotransporte y clase de servicio ( lujo, plus,
primera clase, economico ) unicamente por el precio a pagar.

El usuario selecciona la clase de servicio apoyando su decision en dos aspectos
principalmente: el precio y el nivel de satisfaccién que percibe de los servicios de
autotransportea cambio del valor de su dinero.

Segun los resultados a la pregunta No. 14, indican que se trata de un segmento que
generalmente viaja en servicio de primera clase y economico, mismos que para sus
necesidades de autotransporte por autobus son exigentes y requieren de calidad en el
servicio y a buen precio. Con base a los argumentos anteriores se rechaza la
hipétesis , puesto que para seleccionar la linea y la clase de servicio también

necesitan un servicio con calidad, excelente nivel de atencion, horarios y destinos
variados entre otros.

La marca del autobus es un factor determinante para la satisfaccién del pasajero.

Con base a las respuestas captadas por la encuesta, relativas a los factores

claves que percibe el usuario , mismas que resultan indispensables para integrar un
servicio integral ; la marca del vehiculo les resultd totalmente indiferente.

Es por ello que: con ‘este hallazgo se rechaza la hipétesis debido a que la marca del
“autobus no es factor clave, sino lo que le mas impacta son los servicio internos.

-as’empresas de Autotransporte de pasajeros foraneos y/o servicios turisticos por
utoblis desconocen las fallas en el servicio y no las corrigen, provocando asi bajos
niveles de insatisfaccion en los pasajeros.

- Una debilidad de! servicio detectada a través de las encuestas fue el nivel de incidencias

que si bien fueron menores, tales como, la television o videocassetera fuera de servicio,
“‘mal control de boletaje con reservacién, falta de unidades disponibles , impuntualidad,
.entre otros; éstos aspectos no se deben descuidar puesto que afectan la satisfaccion del
‘usuario. La inseguridad es una situacidon que inquieta al pasajero. También es de
considerar como otra debilidad la baja capacidad de atencién y solucion de quejas pues a
la mayoria de los afectados no les fue resuelta. Con los argumentos ya mencionados se
acepta dicha hipotesis , puesto que los resultados a la preguntas No. 23y 24, el 3.25 %
presento alguna queja y no se dio solucion.
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e El momento mas importante en que el usuario percibe la calidad en el servicio y se
forma una imagen positiva o negativa de la empresa es antes de transladarse a su
. - destino.

Todos los momentos de la prestacién del servicio son importantes, sin embargo, es
determinante para la toma de decisiones del usuario el “antes del viaje" por lo que es de
‘suma importancia considerar factores psicolégicos o de imagen para mantener clientes
leales y convencidos al contrastar el momento critico de la verdad, es decir, “durante el
viaje”. Con los argumentos expuestos queda validada la hipotesis, puesto que la primera
impresion es la mas importante segln expresoé el usuario.
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MODELOS ALTERNATIVOS DE CALIDAD EN
EL SERVICIO Y SATISFACCION AL CLIENTE

“ El esfuerzo sélo libera completamente
su recompenza después de que una
persona rehusa rendirse. "

Confusio




MODELOS ALTERNATIVOS DE CALIDAD Y_SATISFACCION

'CAPITULO III. MODELOS ALTERNATIVOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO
Y SATISFACCION AL CLIENTE.

“1. MODELOS
-.En’ esta parte se muestran los principales modelos que a criterio personal sirven de
‘base comparativa para el desarrollo del modelo que se propone. De dichos modeios

‘‘se expone brevemente su filosofia, elementos dinamicos y puntos claves que los
. integran.

1.1... MALCOLM BALDRIGE '

~La satisfaccion del cliente es uno de los principales indicadores de calidad excelente,
‘por-lo cual hay que realizar una evaluacién , un ejemplo de la importancia de la
satisfaccion del cliente es que este elemento es el criterio decisivo para ganar el
MALCOLM BALDRIGE, un reconocimiento de mucho prestigio de las compafias
estadounidenses que han adoptado los procesos para una calidad y satisfaccion al
cliente. Por lo tanto han de realizar mediciones periddicas de la calidad de sus
productos y servicios, tal como lo percibe el publico.

A fin de incorporar las percepciones y actitudes de los esfuerzos por mejorar la
calidad, es necesario que las compafias midan con exactitud las actitudes de los
clientes. Una manera de evaluarias es por medio de cuestionarios. Las empresas
deben disefar cuestionarios de satisfaccion del cliente.

Las tres categorias a de participacion son:

- 1.Manufactureras
2.Servicios
3.Pequeiias empresas.

" Los aspirantes a recibirlo deben documentar las mejoras realizadas a sus procesos y
los resultados obtenidos a fin de que sirva de retroalimentacion a otras.
El premio Malcolm Baldrige, otorgado anuaimente demuestra tener normas elevadas
que rigen las practicas comerciales. Desde el principio ha incluido los aspectos de
mediciéon de la satisfaccion del cliente, mismo que continua siendo un aspecto
importante por la asignacion y ponderacion que se da a esta categoria. De los mil

puntos que integran el premio, los temas relacionados con la satisfaccion del cliente
representan el 21% . '

A continuacion se presenta un resumen de los puntos que tratan los aspectos
relacionados, con la aclaracion de que la numeracidn va de acuerdo al orden que
utiliza este premio para evaluar a las empresas:

1.Liderazgo. Supone que de parte de los altos ejecutivos el mantenimiento y
fortalecimiento del liderazgo es necesario para un elevado desempefio.

2.Planeacion Estratégica incluye también la planeacion empresarial con énfasis en la
conversion de planes en requerimientos del cliente.

1. Koontz Harold / administracion pag. 103- 104/ megraw hill / 11 a edicién , México 1988
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3. Enfoque en Cllentes y Mercado. especificamente los criterios de esta categoria
emgen excelenua en el conocimiento de los clientes y el mercado, en las relaciones
contlos: cllentes y la determinacion de resultados en comparacion con los
i compet:dores

- 4.Informaciony - anallsus se examinan con eficacia y usoc de la compafiia de
nformac:on admlnlstratlva( financiera y no financiera). Esto no sélo implica el analisis
dedatos, sino también el de la competencia para comparar su desempeio con el

5.Desarrollo 'y .. administracion de recursos . incluye criterios sobre aspectos
= escenmales de recursos humanaos.

8. Admnmstrac:on de procesos. Incluye criterios sobre servicios de apoyo y desempeno
de proveedores.

7.Resultados de la empresa. incluye resultados de :calidad de productos y servicios,
resultados operativos y financieros, desempeno de recursos humanos y proveedores.

VALOR EN PUNTOS
1.Liderazgo. 110
1.1sistema de liderazgo 80
1.2. responsabilidad y ciudadania de la empresa 20

2.Planeacion estratégica 80
2.1 proceso de la creacion de fa estrategia 40

2.2 estrategia empresarial <40

3.Enfoque en clientes y mercado 80
Conocimiento de los clientes y mercado <0

Satisfaccion del cliente y mejoramiento de relaciones <0

y

L

4.Informacién y analisis 80
Seleccion y uso de datos informativos 25

Seleccidn y uso de informacidn y datos comparatives 15

Anadlisis y revision del desempefio de la compariia <0

5.Desarrollo y administracién de recursos humanos 100
Sistemas de trabajo 40

Educacion, capacitacian y desarrolio de empleados 30

Bienestar y sati ion de | 20

6. Administracion de procesos. 100
Admon . de procesos de los productos y servicios €

Admdn de procesos de apoyo 20

Admdn de procesos de proveedores y socios. 20

7. Resultados de la empresa. 450
Resultados de sati ion al cliente 130

Resultados financieros y de mercado 130

Resultados de recursos humanos I

Resultados de praveedores y socios 25
[resultados especifi de la 130
{TOTAL DE PUNTOS. 1000

1. Koontz Harold / administracion pag. 103- 104 / mcgraw hilt/ 11 a edicion , México 1998
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.1.2". GESTION DE LA EXCELENCIA
SEGUN EL MODELO * EFQM " 2

v 'Catorce de -las’ principales empresas de Europa Occidental decidieron constituir en
+21988 la Fundacion® Europea para la Gestion de l1a Calidad (EFQM), como

 reconocimiento del” potencial de ventaja competitiva obtenida a través de la aplicacion
[de Ia Cal'da‘d Total ;

”*Estlmulando y ayudando a la puesta en marcha de actividades para la mejora de la

* El 'concepto actual de " Excelencia Empresarial " responde a la mezcla de diferentes
.'vteonas sobre Ia calidad surgidas a lo iargo del siglo XX.

EE) modelo » EFQM * compendia las " mejores practicas" de gestion global de la
=.excelencia de las organizaciones." EFQM " se basa en la implantacién, desarrollo y
. mejora de nueve criterios de gestion de validez universal para cualquier tipo y tamaino
. de organizacion. La evaluacién de las evidencias o indicadores de cada criterio sirven
a los gestores de guia y comparacion de su situacién y evolucidn con respecto al
modelo. 2

Los aspectos mas significativos son los siguientes:

Necesita del Liderazgo de la Direccidon. .
Se enfoca hacia la satisfaccion del Cliente.
Participa todo el personal de [a orgamzacnon
Control de los procesos. . 8
Evalla la satisfaccion de:

Los Clientes.

-~ Los Empleados.

- El Medio ambiente.

- Los suministradores.

El Modelo Europeo de Calidad Total consta de nueve elementos que representan los
criterios que se utilizan para evaluar el progreso de una organizacion hacia la
excelencia, agrupados en “"Agentes" y "Resultados"”, segun muestra el grafico

siguiente:
[N
H : | FrswTacoe
T Proteecs _Eu:.cu.:wrz —,: " ""u
——
ACENTES RESULTADOS
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El' ndmero maximo de puntos asignados a cada criterio se utiliza para calificar las
autoevaluaciones y las memorias presentadas para el Premio Europeo a la Calidad.
Los porcentajes equivalentes indican la importancia relativa de cada criterio y son:

Liderazgo (10%)

Gestion del personal (9%)

Estrategia y planificacion (8%)

Recursos (8%)

Procesos (14%): aqui se incluye si la empresa tiene implantado un sistema de
calidad.

Satisfaccion del personal (9%)

Satisfaccion del cliente (20%)

Impacto en la sociedad (6%)

Resultados del negocio (15%)

Por medio de los elementos clave de los "agentes” (liderazgo, politica y estrategia,
gestion de personal, recursos y procesos) la empresa debe satisfacer a sus clientes,
sus empleados y la sociedad. Y ademas alcanzara buenos resultados empresariales y
satisfara a los que tienen intereses financieros en la misma.

Basicamente, el modelo nos indica que la “Satisfaccién del cliente", la "Satisfaccion del
personal " y el “impacto en la sociedad” se consiguen a través del "Liderazgo” que
conduce la "Estrategia y planificacion”, la "Gestion del personal" y la gestion de los
"Recursos” y de los “Sistemas de la' Calidad y Procesos", llevando finalmente a la
excelencia en los "Resultados financieros y no financieros" de la empresa.

Cabe mencionar que la parte de "Resultados” del Modelo se refiere a lo que la
organizacion ha alcanzado o esta alcanzando; los "Agentes" describen la forma en que
se consiguen esos resultados. '

PROCESO DE IMPLANTACION :

1. COMPROMISO EMPRESARIAL

Requiere el liderazgo de la direccién
Asistencia a las sesiones de formacion
Voluntad de implantacion

2. MODULOS DE FORMACION

= [ntroduccion a la calidad total

= Analisis del modelo europeo

e Procedimientos y dinamicas de grupos para la gestion de R.H.
e« Técnicas y herramientas para la mejora continua




. Puesta en practlca Ia'ge

jde la calidad
Autoevaluaclon s

4, EVALUACION EXTERNA FINAL

Auditoria para evaluar el logro de los objetlvos planeados.

CRITERIOS DE EVALUACION
PUNTUACION 3 :
DENOMINACION DEL CRITERIO PUNTAJE
Liderazgo 100
Gestion del personal 90
Politicas y planes 80
iGestion de los recursos 90
Procesos (producto o servicio ) 140
TOTAL AGENTES 500
Satisfaccion del personal S0
Satisfaccion del cliente 200
Satisfaccion del entorno - 60
Resultados 2180
TOTAL DE B YT
RESULTADOS ]8R0
IORO 500 PUNTOS
PLATA 400 PUNTOS

3. Koontz Harold / administracién pdg. 107- 108 / mcgraw hill 7 11 a edicién , México 1998
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1.3. MODELO DENTON.% "

Este modelo describe 1a manera en que muchas empresas consiguen medir y evaluar
el servicio y la satlsfacm’n de los clientes, tarea que no siempre resulta sencilla, pero

Ducho modelo se compon

e 12 principios basicos.

PRINCIPIO 1 Visién ta centrada en el liderazgo.
Consiste: en: lncorporar ‘la‘/direccion y empleados bajo una cultura organizacional
'centrada n el liderazgo y orientada a la satisfaccion del cliente

PRINCIP sarrollar una estrategia
" Trata'de encontrar y desarrollar un servicio Unico que permita dlferenmar su calidad de
servicio dentro de un segmento especifico y asi mantener el. negomo frente a la
: competencna

: l PRINGIPIO 3. Apoyo de la alta direccién.
“iv Es responsabilidad. de la direccién adoptar el compromiso’y apoyar programas de
g ‘cahdad para ofrecer mejores servicios.

g P'RlNC.‘lPlOH .bemprender el negocio.
. Este. principio comprueba que la direccién y los empleados Gnicamente comprenden
¥ su'trabajo, pero nunca visualizan el servicio mas alla de sus limites.

PRINCIPIO 5. Procesos operativos.

..Las empresas que tienen niveles de servicio optimos, rno lo lograron por magia, o por
camparias publicitarias y promocionales como por ejemplo “ satisfaccién garantizada "
. estos se deben a la gestidon de sus procesos y mejora continua de los mismos.
La mejora de procesos, citando como ejempio aplicado la capacidad de respuesta, es
necesario revisar sus procesos operativos.

PRINCIPIO 6. Comprender las necesidades, actitudes y preferencias del cliente.
Este principio ayuda a crear una estrategia efectiva de servicio, la cual se puede
desarrollar a partir de escuchar a los clientes de verdad, que rompan esquermnas de
revisar formularios de quejas y reclamaciones; ya que por lo general lo que piensa la
direccion y los empleados que tienen contacto directo con el cliente no se ajusta o no
satisface las expectativas reales de ios usuarios .

El grado de satisfaccion debe ser el objetivo prioritario de satisfaccién de cualquier
empresa que desee mejorar continuamente su servicio. Un indicador puede ser las
ventas.
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PRINCIPIO 7. Tecnologia como apoyo
- El principio dice que la utilizacion de la tecnologia para eficientar y mejorar procesos
- ‘puede’ constituir un medio para aumentar la calidad de los servicios y acercarse al

cliente, puesto que sobilo es una herramienta que ayuda al personal a mejorar su
trabajo 'y jamas substituira el trato humano.

PRINCIPIO 8. Innovacion
Este principio indica que se tienen que buscar e implementar nuevos esquemas,
enfoques, productos y /o servicios que beneficien a sus clientes. La empresa se debe
cuestionar ¢ Existe un procedimiento mas :simple: o ~ es el maximo grado de
satisfaccion que puedo ofrecer a los clientes 2.1 2% ‘

PRINCIPIO 9. Contratar al persona idéneo.

El principio - enfatiza que si se: desea ofrecer un servicio de calidad, se debe de

contratar a las personas - adecuadas con’un perfil de personalidad y aptitudes de
servicio . .

PRINCIPIO 10. Ofrecer informacidn especializada.
- Para brindar - informacion especializada es menester capacitar a los empleados y
especializarios en sus funciones para mejorar el servicio , y la atencién de los cliente.

FPRI'N'CIPIO 11. Establecimiento y medicion de parametros de rendimientos .

En este principio se hace mencién al establecimiento de objetivos, que sirven para
observar si se presentaron desviaciones entre lo planeado y lo obtenido y tomar
decisiones para implementar mejoras bajo una cultura de servicio.

PRINCIPIO 12. Motivacién e incentivos

La mejoras en el servicio se pueden hacer realidad con la motivacién en los
empleados,. los incentivos generan fuerza para realizar cualquier idea, proyecto,
proceso; incluso pueden cambiar actitudes negativas y mejorar las positivas.

Los principios que se mencionaron tienen como objetivo primordial ayudar a la
empresa ‘a’mejorar. sus servicios y lograr un mayor grado de satisfaccion en sus
chentes generando de esta manera lealtad y rentabilidad para la organizacion.

A cmeno personal se podnan resumir en tres puntos clave : cultura organizacional,

~personal i’y procesos, mismos que tienen aplicacion dentro del modelo de
...Investigacion a desarrollar.

4. Denton Keith . La calidad en el servicio a los clientes 13 edicién , 1991.
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1.4. MODELO DE DIRECCION. ®

Bl Modelo de Direccién muestra ocho criterios de evaluacion por Calidad del Premio
~Nacional de Calidad y los puntos que representa en importancia cada uno:

Criterio 1. Calidad Centrada en Dar Valor Superior a los Clientes

Este elemento consiste en enfocar su organizacidn hacia el cliente, mediante el
conocimiento y satisfaccion de sus expectativas, antes, durante y después de haber
entregado sus productos y servicios.

Incluye:

e Meétodos efectivos para conocer los requerimientos y expectativas completas de
los clientes actuales y potenciales sobre sus productos y servicios

= Sistemas de atencion continua a clientes, atendiéndolos con efectividad, prontitud
y a plena satisfaccién, en especial cuando soliciten informacién, asistencia o
expresen comentarios y quejas.

e Metodologia para medir el nivel de satisfaccion del ‘cliente respecto de los
productos y servicios de su empresa, asi como informacion clave que refleje
probables comportamientos y requerimientos futuros.

Criterio 2. Liderazgo
Define el papel y la participacion de los integrantes de la alta direccién de su
organizacion como lideres de calidad.

Incluye:

e. La incorporacién a su organizacion del modelo de direccion por calidad como una
estrategia de largo: plazo, adaptando su implantacién de acuerdo al giro del
negocio, tamafio  y estructura organizacional, asi como el entorno en que se

: mueve. : R

* . La definicion’ de los principios y valores que integren a todo el personal de la
* empresa en una cultura de trabajo uniforme hacia la calidad.

e . La promocion de un enfoque de dar valor superior al cliente y fomentar a la cultura

de la organizacion a traves del ejemplo.

Criterio 3. Desarrollo del Personal con Enfoque de Calidad
‘Considera las practicas y sistemas de desarrollo, estimulo y optimizacion del potencial
del personal para que participe y se involucre en el proceso de mejora continua.

Incluye:

* Sistemas de trabajo de alto desempeio para impulsar la iniciativa, la innovacién y
creatividad del personal, fomentando el trabajo en equipo y la comunicacion eficaz
a todos los niveles dentro y fuera de la organizacion.

» Métodos de capacitacion y entrenamiento para aumentar los conocimientos y
habilidades del personal, a fin de que puedan cumplir con sus objetivos,
involucrarse en la cultura de calidad y orientarse al servicio y atencion al cliente.

* Acciones que favorezcan un clima laboral positivo, en el que se fomente la
cooperacion y se de un trato justo y equitativo al personal.
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- Criterio 4. Administracidon de la informacion

[ Se enfoca a la forma en que se recolectan, ordenan, procesan y analizan los datos y la
Jinformacion de la empresa para la toma de decisiones.

EI dlseno a ecuado de bases de datos, procesos, manejo y difusion de informacion
".para uso en la planeacnon estratégica y operativa, asi como en las actividades y
 procesos.’,

‘Los metodos de analisis e interpretacion de datos e informacién y su difusion para la
(;toma de decusuones dentro y fuera de la organizacion.

'-Crlteno 5 Planeacién Estratégica

-Consiste en el proceso para lograr, mantener o incrementar el liderazgo en calidad de

-“la organizacion, asi como la forma en que se conjugan armoénicamente los objetivos
estratégicos, operativos, financieros y de calidad en el mediano plazo.

Incluye:

Establecimiento de la vision, mision y valores de la organizacion.
Metodologia para elaborar la planeacion estratégica, integrando los objetivos de
calidad.

= Diagndstico de io que favorece o frena el proceso de mejora continua.

e Proceso de planeacion de objetivos y estrategias a mediano y largo plazo.

e Participacion de los empleados, clientes y proveedores en el proceso de
planeacion.

e Implantacion y difusion de la planeacion a todos los niveles de la organizacion,
traduciendo los lineamientos y planes estratégicos en procesos administrables,
programas de trabajo y actividades especificas.

Criterio 6. Administracion y Mejora de Procesos

Se enfoca a mantener una adecuada administracion y mejora continua de los procesos
de la organizacion, para asegurar que los clientes reciban un valor superior en los
productos y/o servicios, cumpliendo con sus expectativas actuales y futuras.

Incluye:

e Los métodos para diseiar. Desarrollar, introducir y/o mejorar los productos y/o
servicios que se ofrecen a los clientes o usuarios.

e La metodologia para que los requisitos del cliente se transformen en
caracteristicas de producto o servicio, y estas a su vez se conviertan en
especificaciones de disefioc de procesos operativos y administrativos.

e Implantacién del sistema de aseguramiento de calidad para evaluar y establecer la

mejora continua de los procesos de la organizacion, incluyendo proveedores y
distribuidores en su caso.
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Criterio 7. Impacto en la Sociedad
Se enfoca a establecer métodos de conservacion de los ecosistemas, mejorando el
entorno fisico, social y econémico de la empresa, asi como promoviendo que otras

organizaciones de su comunidad adopten este enfoque como parte de su ética
empresarial y social.

Incluye:

Cumplimiento de normas y regulaciones emitidas por las autoridades.
e Planes y programas encaminados a lograr la mejora del medio ambiente,

reduccion de niveles de contaminacion, seguridad social, etc. dentro y fuera de las
instalaciones de la empresa.

« Difusion y promocion de valores de calidad en la comunidad.

Criterio 8. Resultados

Se refiere a la relacién causal entre los logros obtenidos por la organizacion y la
implantacion del modelo de Direccién por Calidad en todos sus aspectos (financieros,
operativos, productivos, administrativos, etc.)

Incluye:

Niveles y tendencias de mejora de productos y servicios.
Niveles y tendencias de mejora de procesos y productividad. :
Niveles y tendencias de mejora dela cahdad de vida del personal.
Niveles y tendencias de mejora para los accionistas o la institucion.
Niveles y tendencias de mejora ‘para los’ chentes

Criterios de Evaluaclon

CRITERIO ] L PUNTAJE
1. Calidad Centrada en Dar Valor Supenor a Ios 200
Clientes .

2. Liderazgo S 110
3. Desarrollo del Personal con Enfoque de Calldad 120
4. Administracion de la Informacion- ...z - 160

5. Planeacion I . 160

6. Administraciéon y Mejora de Procesos e 100
7. Impacto en la Sociedad o R 50

8. Resultados: Valor Creado i R ) 300
TOTAL DL g, IR 1,000

5. www modelo de direccién por calid: / prarnla 1 yda V4
tarla de C v to /i ! de Méxi

Te ¥ ictm.com.mx
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" SISTEMA PULSO DE SATISFACCION "

" Lo importante no solo es el hecho de
alcanzar la meta, sino aprender y
perfeccionarnos en el proceso, "

Aristételes .




SISTEMA “ PULSO DE SATISFACCION*

 CAPITULO IV. ) .
“ SISTEMA PULSO DE SATISFACCION A TRAVES DE ENCUESTAS”

ESTRUCTURA DEL SISTEMA.

:En México se tiende a considerar como una pérdida de tiempo el especificar, recabar y
- analizar los datos para soportar la toma de decisiones. En mayor o menor grado el
“ hecho de que una empresa pueda traducir las percepciones personales y subjetivas

. del cliente a datos objetivos sera en mayor o menor grado que esta informacion le
permita tomar decisiones para el futuro .

¢ Como se puede llegar a saber lo que piensan los clientes y el grado de satisfaccion
con. los servicios recibidos?, preguntandoles a través del * Sistema Pulso de
Satisfaccion ". R "

1.1 DEFINICION

Es un conjunto de acciones y pasos que sirven de apoyo para conducir a las
personas involucradas en ofrecer y prestar los servicios de autotransporte foraneo y
turistico por autobuis a buscar la plena satisfaccidon de las necesidades del pasajero
y mejoras en los servicios . Dicho sistema se orienta al cliente puesto que abarca la
deteccion de necesidades del cliente, el grado de satisfaccion actual con el servicio y
cumplimiento de expectativas e impedimentos para mejorar el servicio del usuario.

¢ EN QUE CONSISTE EL “ SISTEMA PULSO DE SATISFACCION ” ?

En escuchar lo que el cliente desea expresar sobre los servicios que ha recibido, asi
como sugerencias, necesidades y grado de satisfaccion, ademas identificar factores
claves de satisfaccion e insatisfaccion a través de encuestas para clientes externos
aplicadas cada seis o doce meses .

Actualmente los clientes son mas exigentes y conocedores que en épocas pasadas,
- desean bienes y servicios que correspondan al valar de su dinero.

~.. Desarrollar un eficiente servicio al cliente y la entera satisfaccién debe ser uno de los

" objetivos primordiales para cualquier empresa, es por ello hacer conciencia y trabajar
;- 'sobre los" objetivos.

1.2 .OBJETIVOS DEL SISTEMA :

= - ldentificar factores y grado actual de satisfaccion e insatisfacciéon en los clientes.
» . Generar una cultura de participacion de los clientes para expresar y aportar en
- . forma anual o semestral sus ideas, sugerencias, y/o demandas para mejorar el
servicio desde su punto de vista.
. - Generar un estimulo de motivacion para la Alta Direccion y el personal para
mejorar continuamente los servicios y mantener clientes satisfechos.
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| 1.3. JUSTIFICACION :

- La Justlf‘cacnon del ststema de sat|sfac<:|on se puede desprender de las siguientes
" preguntas :
¢ - 'Se ha. realizado recientemente en Ia empresa una encuesta para medir la
. satisfaccién del pasajero y existe realmente preocupacion: por ofrecer calidad en los
servicios que se ofrecen , asi como se conocen las necesidades especificas,
" demandas y requerimientos actuales de los usuarios ?

Es necesario resaltar que la medicién de la satisfaccion del cliente sea a través de la
aplicacién de encuestas mismas que reflejen la percepcion y grado de satisfaccion de
los pasajeros respecto a los servicios que se ofrecen.

E! punto medular para asegurar el éxito de cualquier empresa dedicada a ofrecer
servicios ante una época de alta competencia, establecer parametros de medicidn
para controlar los resultados.

Para el logro del proposito anterior se propone el desarrollo de un Sistema de
Satisfaccién para los pasajeros, mismo que sirva para integrar por completo el
modelo de satisfaccion a desarrollar en el siguiente capitulo.

BENEFICIOS :

e Se obtendran diversas sugerencias e ideas para mejorar la calidad en el servicio.

Hacer sentir al pasajero que es tomado en cuenta, por lo que se sentira mas cerca
de la empresa.

Generar lealtad en los clientes actuales y atraer nuevos.

Mejorar la imagen de la empresa

Mas posicionamiento

Identificar los factores claves de satisfaccion

Desarrollar e implementar estrategias diferenciadoras del servicio

La empresa se acerca mas a lo que es una cultura enfocada al cliente .

1.4. DESARROLLO

El sistema ayudara a. consCiéntizar a los directivos y empleados de la necesidad de
mejorar la calidad en el servicio. para tener mas clientes satisfechos. Ademas dara a
conocer el grado de satisfaccié 'y factores de insatisfaccion que se podrian corregir .

¢COMO 2

Apllcando la encuesta atisfaccion de clientes a externos . El sistema propuesto se
desarrolla’ considerando’i cinco puntos ' claves que son condicidon necesaria para la
,lmplementacnon del model continuacion soélo se desarrolla el primer punto dado
queen: el sngunente capltulo referente al desarrollo propiamente del modelo se
abordaran los cinco aspectos en forma extensa, los cuales son:

. Etapas
Integracidn de equipos de trabajo
Aplicacién de dos matrices, la matriz clave de cuestionamiento del servicio y matriz
de verificacion
Remuneracion al personal
Comunicacién de acciones y resultados

nh S.ON-J‘
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1. ETAPA’SZ- -

g,1) Sensnb Ilzacmn ;

Se necesna que ‘se lleven a’ cabo una serle de eventos como : juntas, reuniones,

“+’conferencias, dmamlcas orientadas’ a' la_ difusion y comprensmn del Sistema de

satisfaccién’ para los ‘pasajeros ;' a fin de motivar y comprometer a toda la empresa
para: apllcarlo y. mejorarlo . continuamente. Las juntas de sensibilizacion deben
"comumcarse las ‘acciones’ a' tomar-a todos los integrantes por medio de una
comunlcaclon dnrecta y efectiva. Las lineas a comunicar principalmente son:

Objetwo general del sistema

Desarrollo e |mportanC|a del pulso de satisfaccion
+Desarrollo .’y etapas

‘Plan 'de accidn para clientes insatisfechos
Resultados de actividades

v"Es lndlspensable que exista compromiso por parte de la Direccién y conseguir que
apoye y participe todo el personal.

+2) Educacién y capacitaciéon -

La cultura organizacional y lo valores orientados al cliente servirAan para cimentar el
".sistema, también para identificar y desarrollar conocimientos, destrezas y habilidades
- requeridos. . Por lo que respecta a la capacitacion apoyara eficientemente la
implementacidon de dicho sistema.

3) Aplicacion de Encuestas de satisfaccion como medio para escuchar la
opinidén de los clientes.

El- objetivo . de escuchar a los clientes es determinar las necesidades, sugerencias,
opiniones, demandas con relacion al servicio que pudieran formar parte elemental

para la diferenciacién exitosa entre una empresa y otra que ofrece servicios similares.

Estas opiniones son resultado de contrastar lo que elios esperaban antes de que

~x"recibieran el servicio y la experiencia real después del servicio.

- Es preciso establecer y/o disefiar un cuestionario para medir la satisfaccidon del
pasajero respecto al servicio actual. Se podria obtener informacion dentro del
personal periddicamente , para evaluar sus percepciones, asi como a los clientes
extemos , preguntandoles directamente .

Es necesario aclarar que las encuestas no son el udnico medio para medir la
satisfaccion del cliente. Existen también otros indicadores de satisfaccién como :

Las quejas de los pasajeros también forman parte importante en la medicion de la
satisfaccion del servicio. Por lo tanto, los administradores no deben suponer que los
servicios prestados son adecuados Unicamente porque los clientes no se quejan. Aun
los niveles bajos de insatisfaccion reportada, tan bajos del 2 al 5 %, deben tomarse
en cuenta seriamente
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Estas .opciones pueden utilizarse solas o en conjunto para tener resuitados mas
. efectivos. El uso de una combinacion de las indicadores de satisfaccidon compensa
“las:limitaciones de manejar uno solo, ademas de que ofrecen una vision enriquecida
-de lo que esta sucediendo y sus posibles causas.

Cancelaciones

Reclamaciones

Ordenes y servicios incompletos o no terminados.
Participacion de mercado

Crecimiento en ventas

Cancelaciones
.Reclamaciones

Ordenes y servicios incompletos o no terminados.
Participacion de mercado

Crecimiento en ventas

‘4) Resultados y seguimiento

Es necesario dar a conocer los resultados ‘a. los pa 1cnp'ante's‘dél sondeo quienes
‘también deberan estar enterados de la forma como la empresa pretende utilizar la
informacioén arrojada por la encuesta.

El hecho de que la encuesta arroje resultados neg'ativos"o‘positivos implica hacer
correcciones - o mejoras posteriores,-ya que si’ no se: hacen lo mejor es no invertir
tiempo y dinero en aplicar la encuesta. -

Se trata de que al momento de conocer los. resultados se conviertan los datos en un
plan de accidn que sirva para resolver y mejorar la situacién actual.

1 Comunicar resultados.
2. Fijar un plan de accion correctivo o de mejora .
3. Controlar y reglstrar progresos;

“Primero se debe famlllanzar a los directivos con las implicaciones de los resultados de
las encuestas y:su impacto en el servicio, después aplicar el sistema , analizar y
trabajar con los resultados y retroalimentacion .

‘Las encuestas para medir la satisfaccion establecen marcas de referencia para
“examinar las diferencias de las percepciones de satisfaccion antes y después de
‘' mediria. La mejor forma de implementar este tipo de encuestas, es dar a conocer los
.objetivos a la organizacion al cliente sobre lo que se que se esta realizando ( un
“sondeo entre sus clientes y el propdsito de la encuesta : es obtener retroalimentacion
y medicidn sobre la satisfaccidon actual del cliente , identificar factores clave de
satisfaccion, las percepciones del servicio para mejorarlos y poder servir mejor en un
futuro.)
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'En caso de que los resultados presenten insatisfaccién como ya se mencioné se
deben implementar acciones correctivas, como por ejempio disefiar un * Plan de
accién para clientes insatisfechos * .

Objetivo del Plan:
« Mantener y recuperar clientes, incrementando su frecuencia para viajar.

Pasos del Plan :

a) Planeacion: Detectar a los clientes mal servidos y quejosos asi como sus razones
de insatisfaccion respecto al servicio.

b) Organizacion :Estar alerta de que personal que se encuentre directamente a cargo
del servicio pudiese haber originado el incidente y poder corregir las fallas del
servicio.

c) Analisis: Indagar las posibles causas del mal servicio. (capacxtacnon , personal,
unidades, organizacidn , procesos, tiempo de respuesta, etc).

d) Medicion’ y segulmlento :Cudles de los clientes quejosos quedaron satisfechos con
la solucuon y tratamlento de sus demandas.

Una vez que ya se conocen los resultados se trabajan en equlpo utlllzando la- matriz
- clave de’cuestionamiento del servicio y la matriz de verificacién:y seguimiento. La
- aplicacion de estas matrices se explica en el capitulo del desarrolio del modelo.

- ENCUESTAS RECOMENDADAS
A') DE SATISFACCION DE CLIENTES

““Mediante la aplicacién y analisis a través de cuestionarios a los pasajeros se pretende
i conocer las expectativas, percepciones, sugerencias y necesidades del pasajero en
relacion al servicio.

B) DE SATISFACCION DEL PERSONAL

Para efectos de esta investigacion solamente nos enfocamos al cliente externo, sin
--embargo es recomendable realizar la encuesta de satisfaccion del personal interno,
-~ para determinar el grado de satisfaccion con su trabajo y conocer el clima
“organizacional prevaleciente , sirve para determinar si existia correlacion con la
- satisfaccion del cliente externo. Ademdas se puede sondear el grado de
- preocupacion por parte del personal directo por satisfacer las expectativas de servicio
de los pasajeros.

" Por otra parte es necesario aclarar que si la empresa conoce como labora su personal
interno no es necesario aplicario, sin embargo es recomendable para obtener una
medicién mas integral tanto de clientes internos como externos. Dicha encuesta debe
ser anonima con el fin de no alterar las respuestas por la presion del entrevistador.

En caso de encontrar insatisfaccion o satisfaccion del personal , esta se va a
proyectar al momento de brindar el servicio a los clientes.
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Sy QUIEN LAS APLICA ?

Se podria colocar a un empleado capacntado cerca de la entrada de la terminal o en la
sala de espera para hacer las entrevistas, contratar a alguna agencia de investigacion
de mercados o bien:se podrian establecer modulos especiales donde los pasajeros
puedan aprovechar su tiempo de espera. La determinacion de su aplicacién depende
de los costos y presupuesto contemplado por la empresa de acuerdo a sus
necesidades.

METODOLOGIA DE APLICACION DE ENCUESTAS

.. Presentarse en las terminales de servicio.
... Presentarse al pasajero que se encuentra esperando su salida.
. Explicar ‘al pasajero los motivos de la investigacion y la importancia de la
informacion que pueda proporcionar.

. Aplicar el cuestionario poniendo atencion a la actitud del pasajero.
;o Finalizar. la aplicacidn y agradecer la cooperacion al pasajero.

~-Tabular. la informacion y traficar resultados por cada pregunta.

. Obtener conclusiones con base a los resultados.

NOouA o=

FRECUENCIA DE APLICACION

3 Los sondeos se recomienda hacerlos por lo menos una vez al afo, pero
: preferentemente cada seis meses en la misma fecha para tener dos perspectivas
- diferentes, “observar las tendencias y llegar a conclusiones. Es recomendable aplicar
~a clientes internos y clientes externos.

. ﬁ'1,5, ALCANCES Y LIMITACIONES

L Cabe ‘mencionar que se trata de una propuesta guia para que cualquier empresa de
- autotransporte de pasajeros foraneos y/ o servicios turisticos por autobus pueda
~; adoptarla , adaptarla o bien crear una de acuerdo a sus necesidades.

. Las ' limitantes principales a considerar son los cambios y contingencias que se
puedan presentar en las percepciones, necesidades, creencias, preferencias de los
“clientes asi como cambios en las condiciones en el ambiente interno y externo que
rodean a la empresa.

Causas de fracaso del Sistema :

Implementacién parcial

Falta de Capacitacion para el personal involucrado en la implementacion.
Difusién de ta aplicacion y operacion del sistema.

lgnorar resultados

No comunicar resultados.
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DESARROLLO Y OPERACION
DEL MODELO RECOMENDADO

* Los maximos logros al principio son un suefio. Los
suefios son las semillas de las realidades . Ya sea
que creas que triunfards o fracasaras , estias en lo
cierto * . g

Hernry Ford,




DESARROLLO Y OPERACION DEL MODELO

CAPIiTULO V. DESARROLLO Y OPERACION DEL MODELO PROPUESTO

5. DESARROLLO
5.1 . CONCEPTO DE MODELO

Partiendo del concepto de lo que es un modelo entendido como la representacion de
la realidad que se puede modelar con palabras, diagramas o simbolos matematicos a
partir de la aplicacion de un conjunto de conocimientos interrelacionados que dan
lugar a un todo, y que debe cumplir con caracteristicas tales como ser explicable y
predecible, general, original, simple y siempre apoyado en hechos encaminados al
descubrimiento de realidades, en el presente capitulo se desarrolla una propuesta de
modelo para medir la satisfaccion de los pasajeros usuarios del autotransporte por
autobus, dado que un modelo pretende contribuir en la formulaciéon de nuevas teorias,
facilitar el analisis de algin tema o estructurar el pensamiento sistematico y légico.

Es importante mencionar que para la integracion del presente modelo se retoma del
capitulo anterior “el sistema pulso de satisfaccion” con la finalidad de complementar la
parte operativa de la propuesta.

Toda organizacion, independientemente de su tamafo, limitaciones y su cohtexto

interno y externo deben ofrecer servicios que satisfagan en forma continua 'y con
calidad total en el servicio las expectativas y necesidades de sus clientes, abarcando
tres momentos: antes, durante y después del servicio.

Debido a que la calidad total actualmente domina los mercados, es menester para
toda organizacion en el proceso administrativo y en el contexto del presente modelo
aplicar esta vision,

5.2. DEFINICION DEL “ MODELO PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS
PASAJEROS “.

E! modelo a desarrollar es un conjunto de elementos interrelacionados entre si con la
finalidad de medir el grado de satisfaccién de las necesidades y expectativas del
pasajero, asi-como también identificar factores claves que influyen e integran la
satisfaccion total del cliente, a través de la revisidon y medicion permanente apoyados
- en ‘el sistema pulso de satisfaccion”.

: Benef‘mos para la empresa que aplique el modelo:

e Dlsenar y producir servicios de manera que satisfagan las expectativas expresadas
%t por los clientes, logrando mayor posicionamiento y participacion de mercado.

- Retener clientes al mantener y recuperar su confianza a través de resolver con
. eficiencia sus inquietudes, quejas y/o reclamaciones, sugerencias y puntos de
" vista..

~ Optimizar costos al eliminar caracteristicas no necesarias de servicios, disminuir
-7, el nivel de quejas y tomar accién para prevenir y corregir causas que las provocan.
» . Determinar el nivel de satisfaccién con sus clientes.

e Incrementar el numero de clientes a través de referencias positivas de clientes
: satisfechos.
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i CONSIDERAC!ONES PREVIAS

: Se deben tomar en cuenta algunas conS|dera<:|ones antes de aplicar el modelo que a
“*contmuac;on se expone

" La caldad‘de los servicios es muy diferente de la calidad de los productos
‘manufacturados y debe ser estudiada y comprendida de manera diferente.

i 277 Los servicios son intangibles por lo que los criterios que utilizan los consumidores
.. “:para evaluarlos suelen ser muy complejos y dificiles de establecer con precusuon
- 3. : Los servicios requieren mucha interaccién humana.
4. Son heterogéneos, por lo general, la prestacion varia de una persona a otra'y de
- un dia a otro., el consumo de muchos servicios se produce durante la entrega o
prestacion a dlferenma de los productos.
5. El modelo necesita del apoyo y liderazgo de la D:reccnon
6. El modelo se enfoca hacia la satisfaccion del Cliente -
7.

Es importante el apoyo y participacidn de todo el personal en todo el desarrollo del
modelo.

En consecuencia, se considera que ha llegado el momento de crear un modelo
dinamico, mismo que ayude a mejorar la calidad en el servicio, asi como superar el
grado de satisfaccion del pasajero que responda sus necesidades y expectativas
respecto al transporte por autobuls. El disefio del modelo es flexible puesto que

evoluciona conforme a los cambios y oportunidades se presentan tanto en el ambiente
interno y externo.

5.3 . ESTRUCTURA Y OPERACION DEL MODELO PROPUESTO

El modelo se compone por tres grandes apartados; en el primero se expone la
estructura ideal operativa de la empresa bajo la cual se construye la satisfaccion del
cliente interno para posteriormente proyectarla al cliente extemo, en el segundo se
presentan los factores internos y extemos que influyen en las percepciones y
expectativas para el proceso de compra, ademas se sefalan las variaciones de
percepcion tanto del cliente como del empleado, finaimente en el tercer apartado se

presenta la aplicacion del “ sistema pulso de satisfaccidn “para integrar el modelo
propuesto .

5.3.1 PRIMERA PARTE. ESTRUCTURA IDEAL DE LA EMPRESA

En esta parte se contemplan el ambiente interno y externo de la organizaciéon, mismos
que pueden afectar la estructura ideal planteada. Los cambios en el ambiente interno y
extermno afectan a todas las partes del modelo. Los cambios de la economia en
general, de las estrategias competitivas o del ambiente legislativo, asi como los
cambios internos ocasionados por la tecnologia o las necesidades y expectativas de
los integrantes de la organizacion pueden tener un efecto dramatico que también
afecten el modelo.

A continuacién se mencionan los factores o fuerzas que afectan la estructura ideal de
la empresa y por consecuencia la satisfaccion del cliente.

» Factores Externos : Politico, Econémico, Legal, Tecnologico, Cultural, Social.
e Factores Internos : Proveedores, Competencia, Clientes, Areas funcionales.
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Dicha estructura esta delimitada por tres directrices principales: Cultura organizacional,
Personal y Procesos, se consideran puntos claves que dan sustento a la estructura
ideal propuesta puesto que de dichos puntos depende la competitividad de ia
empresa. :

1. CULTURA ORGANIZACIONAL

Es el patron general de conducta creenc:as y valores compamdos por los
miembros de una organizacion, compr nd Clas mlsuon la vision, la filosofia y los
valores,

- Mision: Es la razén de existir dela empresa coherente con los objetivos que
buscan cumplir con la satisfaccion de’los usuarios , de la sociedad y con la
empresa misma ( consigo mismo ).debe ser coherente con la visidbn ya que
representa el compromiso mayor de la satisfacciéon de expectativas de los
pasajeros .

e Visidon : Es el marco de referencia de lo que el servicio del autotransporte quiere
ser en el futuro, dentro del contexto servicio, y define un proceso de cambio,
basado en valores que deben caracterizarlo para ser eficiente.

» Filosofia: Es el conjunto de valores que la empresa tiene y que modelan y guian
las acciones y actitudes del personal que se proyecten en la prestacion del
servicio , estos deben corresponder a las afirmaciones culturales, creencias, que
regulan el comportamiento de los integrantes de la empresa.

La cultura  organizacional para las empresas del ramo del autotransporte de
pasajeros, este elemento es indispensable para asegurar la permanencia de su
organizacién con un enfoque estratégico de calidad de largo plazo, ayuda al
mejoramiento de la productividad de su personal haciéndolo sentir parte de la empresa
sustentado en ia practica de los valores corporativos y aplicar la mision de servicio al
- cliente al beneficio de la sociedad.

2. PERSONAL

Son Ios recursos humanos que hacen posible el éxito de las organizaciones debido a
‘-que el personal es quien mejor conoce las necesidades del clientes, por tanto, el que
- puede aportar mas facilmente mejores soluciones a los mismos.

~La implicacién del personal y la consideraciéon de su importancia en todas las partes
-.. del modelo otorga un toque humanista. Toda unidad esta relacionada con otra y todo
. servicio es consecuencia de la interaccion de diferentes personas para formar sinergia.

Las ‘empresas de autotransporte que decidan aplicar dicho modelo y lograr la
satisfaccion del cliente deben reclutar, seleccionar y capacitar personas con un perfil
de personalidad y actitud de servicio, con conocimientos, habilidades y deseos de
crecer con la empresa a través del compromiso con su trabajo y con el cliente.

Es responsabilidad de la Alta Direccién y area de Recursos Humanos, reclutar al
personal que posea actitudes de servicio y valores que sean compatibles con los de la
organizacidn, o bien reforzar mediante capacitacion, ejemplo y liderazgo.

La medida en la que la compaiiia sea exitosa al establecer y mantener un sistema de
seleccion que adecué efectivamente las tareas que necesitan ser realizadas con las
habilidades y los atributos de personalidad de sus empleados, esta fuertemente
relacionada con el nivel en el que ese negocio tendra éxito en conseguir las metas que
este establece.
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3. PROCESOS.

Es el conjunto de pasos que guian las acciones para realizar una actividad, también
se refiere a todas las tareas que generan un valor afiadido; los procesos son un factor
clave para apoyar la productividad que se refleje en la oferta de un servicio de calidad
ya que permite posibllidad de hacer simplificaciones y mejoras continuas para
traducirlos en beneficios para el usuario.

Asi mismo, en la industria del autotransporte dichos procesos deben ser analizados y
simplificados a través de la matriz de cuestionamiento y la matriz clave de servicio que
en el modelo se presentan con la finalidad de obtener beneficios tales como eficientar
las actividades de la organizacion y mejorar la calidad en el servicio basados

Resumiendo, la cultura organizacional, el personal y los procesos son las directrices
fundamentales para maximizar los recursos humanos, materiales y técnicos para
ofrecer servicios que satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes.

Dentro de estas directrices se manejan catorce puntos que integran |a base de la
empresa ideal. "

PUNTOS QUE INTEGRAN LA ESTRUCTURA IDEAL DEL MODELO PROPUESTO.

- .. Enseguida se menciona:la aplicacién de los catorce puntos gue no necesariamente

guardan un orden jerarquico, y se encuentran inmersos en las tres directrices.

1. Liderazgo

Dado que el liderazgo es el hecho de influir en las personas para que contribuyan al
cumplimiento de metas y objetivos organizacionales, resulta de suma importancia
considerar este factor en el modelo puesto que para las empresas de autotransporte
es el medio para lograr objetivos a través de los cinco principios de direccion es decir,
la motivaciéon, comunicacion, coordinacion, toma de decision y el trabajo de equipo,
principios encausados por un lider que los aplique para lograr el cambio de actitud del
personal hacia la prestacién del servicio al cliente

2. Sistemas

Los sistemas son un conjunto de personas, datos y procedimientos que funcionan en
conjunto para cumplir un objetivo y apoyar las actividades de la organizacion. No
necesitan estar basados en sistemas computacionales, sin embargo, lo estan. Dichos
sistemas sirven para facilitar el aprovechamiento de recursos, mantenerse actualizado
y poseer informacion oportuna, veraz y precisa.

Para el modelo este punto significa que la empresa que desee aplicarlo debe apoyarse
en la implementacion de sistemas para la toma de decisiones, para eficientar el
trabajo y la velocidad de las transacciones, ademas para proyectar una imagen de
vanguardia a los clientes y a la sociedad en general.

3. Estructura

Se compone por los niveles jerarquicos de la organizacion, asi como las
interconexiones de las diferentes areas o unidades administrativas; el modelo
propone el funcionamiento de una estructura sencilla, funcional y antiburocratica
basada en la comunicacidén eficiente que permita el flujo de informacién que
asegure la coordinacion en todos los niveles. Se propone la delegacion de
autoridad pero no de responsabilidad, puesto que esta se debe compartir, a través
de la aplicacion de! empowerment .
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4.

5.

7.

Comunicacion

El proceso de comunicacion que involucra al emisor, transmisién del mensaje por
medio de un canal y al receptor, influyen en la satisfaccion del cliente. Este
concepto se aplica en el modelo puesto que una estructura compleja y una
comunicacion deficiente podrian afectar a la empresa y demeritar la calidad en el
servicio en la medida que las sugerencias y requerimientos de los clientes no
llegaran oportunamente hasta los niveles directivos provocando gue éstos no se
percaten de las fallas e implementen correcciones preventivas y correctivas en
forma oportuna y ademdas hacer un contacto mas directo con el clientes.

Calidad total en el servicio

La calidad total en términos generales es cumplir con los requisitos y
especificaciones minimos que debe cubrir un producto o servicio a través de un
proceso que consiste en planear, hacer, verificar y actuar mismo que se apoye en
las siete herramientas de calidad basicas que se describen brevemente mas
adelante .

La aplicacion del concepto es crucial para conceptualizar la parte operativa del
modelo bajo este enfoque con la finalidad de que cualquier empresa de
autotransporte ofrezca calidad permanente en sus servicios.

Cultura orientada al servicio

La aplicacién de este concepto en el modelo se desprende de la necesidad de
efectuar un cambio cultural desde Alta Direccion hasta nivel operativo, fomentar
una cultura enfocada al cliente y a la calidad en el servicio a todo el personal. Las
empresas de autotransporte no venden servicio, lo que venden son beneficios,
valor agregado y satisfaccion para el cliente. Se debe ofrecer un servicio que
rebase las expectativas, darle algo mas que €l no se espera y que lo impacte
positivamente, desde la pre-venta, hasta la post-venta. La cultura de servicio
debe ser comprendida por todo el personal de la empresa para brindar la maxima
satisfaccion al cliente.

Procesos

El analisis de procesos y su mejora continua, asi como la coordinacién de todos
constituye enaltecer la eficiencia y la productividad para toda la organizaciéon
misma que se refleja en el servicio que recibe el pasajero.

Personal

Las capacidades del personal pueden mejorarse dia a dia con una buena
capacitacion. Las actitudes muy en relacion con el estilo propio son muy dificiles de
cambiar pero, sin embargo en ocasiones, pequefios cambios producen importantes
efectos en la calidad en el servicio
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‘9. Tecnologia

Es. ila aplicacion de los conocimientos, métodos y técnicas que tienen como
finalidad la maXImlzacxon de los recursos para satisfacer las necesidades de la
sociedad.

Para este modelo, el concepto de tecnologia es importante incluirlo, puesto que su
impacto esta inmerso en la infraestructura que acompana al servicio. La tecnologia
aplicada a las empresas de autotransporte de pasajeros, se ve reflejada en
modermnas unidades, en el equipo electronico y de computo utilizado en taquillas,
asi como aquéllas salas de espera que cuentan con detector de metales,
informacion sobre horarios y destinos via internet, entre otros; todo esto con la
finalidad de brindar una mejor calidad en el servicio y lograr la satisfaccién en el
cliente, permaneciendo asi a la vanguardia de la tecnologia de punta para hacer
frente al entorno competitivo.

10. Planeacidn estratégica

Es aquella planeaciéon de objetivos a largo plazo con la finalidad anticiparse a los
cambios ambientales y responder a ellos logrando ia invulnerabilidad a los cambios
que presentan los mercados. La incorporacion de este punto en el modelo es con
el objeto que las empresas de autotransporte de pasajeros formulen su planeacion
a largo plazo, partiendo del estudio y analisis FODA ( Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) actual, para reforzar la misién , visién y valores guias de
la empresa orientados hacia el servicio, mismos que serviran para diseiar
estrategias claves e integrar planes de accion e incluso tener planes para
contingencias. La importancia de dicha planeacion es que si una empresa de
servicios no se visualiza y se renueva con acciones estratégicas corre el riesgo que
su competencia la supere o bien la elimine por tener capacidad competitiva para
brindar servicios que satisfagan totalmente las expectativas de sus clientes.

11. Estrategias

Son las acciones a realizar por la empresa a largo plazo para desarrollar y
maximizar los recursos con que cuenta para lograr sus propodsitos.

La inclusién de este punto, se debe a que las empresas que ofrecen servicios de
autotransporte por autobtis que desean ser lideres en su ramo deben encontrar y
desarrollar una o varias estrategias que diferencien su servicio de los
competidores utilizando para ello los resultados arrojados por la matriz clave de
servicio que proporciona informacion de la necesidades reales del cliente a partir
de las cuales parte la planeacidén de estrategias, misma que se incluye en el
modelo.

12. Mejora continua

Es una filosofia de direccion que requiere del esfuerzo continuo de todos los
empleados para mejorar en este caso el servicio de autotransporte y sus procesos;
busca mejorar continuamente herramientas, estrategias y capacitacion del personal,
entre otras, a través de la aplicacion de sugerencias e ideas de los integrantes de
los diversos equipos de trabajo.

Dicha filosofia se basa en el ciclo Deming que consiste en planear, hacer, revisar y
actuar permanentemente en el seguimiento de la prestacion del servicio actual para
su evaluacién y ajustes necesarios de sistemas, estrategias o actividades
encaminadas a la realizacidon de los propositos.
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13. Equipos de trabajo

La satisfaccion del cliente no depende de una, dos o tres areas, sino de toda la
organizacion, la cual debe poseer un enfoque global del modelo para su
implementacion y éxito del mismo. Este punto es importante puesto que la
propuesta contempla la identificacion, andlisis y soluciéon de errores, fallas,
deficiencias o bien desarrollar estrategias que permitan corregir, mejorar o innovar
servicios a través de los equipos de trabajo. Por lo tanto, es importante fomentar
el trabajo grupal para enriquecer altemativas sugeridas a través de diversas
técnicas y dinamicas grupales, por ejemplo la lluvia de ideas.

14. Sinergia

. Entendida como la suma total de esfuerzos de todos los interactuantes en una
organizacion para logro de propdsitos, objetivos y metas comunes donde los
beneficios que se obtienen son mayores a los que se podrian resultar en forma
individual o desarticulada. )
Por tanto, el disefio del presente modelo contempla como una condicion, el trabajo
en equipo para lograr sinergia en la organizacion y por consecuencia mayores
beneficios que coadyuven a la mejor atencién del cliente plenamente satisfecho.

Los catorce puntos que se encuentran inmersos en la estructura ideal del modelo
sirven de apoyo para lograr ia satisfaccion laboral de los clientes internos bajo un
clima organizacional agradable y eficiente y por consecuencia se traduce en mayores
beneficios para los clientes externos. Sin embargo, existen otros factores que el area
de recursos humanos debe considerar incrementar la satisfaccion del empleado, tales
como capacitacién, comunicacion, incentivos econdmicos, motivacidén, posibilidad de
desarrollo, liderazgo que aplique el empowerment. Para las empresas de
autotransporte de pasajeros foraneos y / o servicios turisticos por autobus tiene
demasiada relevancia puesto que por éste faculta a los empleados para tomar
decisiones no previstas, o bien sobre situaciones no plasmadas en los manuales de
procedimientos, con la finalidad de hacer una agilizacién de procesos y contar con
mayor capacidad de respuesta para solucionar cualquier contingencia que pudiera
presentarse, evitando asi tiempos de espera por consuitas altamente burocraticas,
excesivo centralismo de decisiones y creando una imagen negativa para los clientes,
provocando en éstos insatisfaccion respecto con la calidad en el servicio.

Por otra parte el efecto psicoldgico que produce en el personal facultado para tomar
decisiones dentro de sus limites de autoridad es un estado de motivacion, satisfaccion
y autorrealizacion en el ambito laboral, ademas de sentirse participe y completamente
identificado con la mision con la empresa.

También la satisfaccion laboral depende en gran medida de factores individuales, tales
como la cultura, el desarrollo de habilidades, conocimientos, creatividad, eficiencia,

personalidad, percepciones y expectativas de desarroilo laboral, motivaciéon y actitud
de cada uno de los empleados.

Si conjuntamos el binomio factores internos-factores organizacionales se tendra como
consecuencia‘la satisfaccion laboral, misma que puede ser proyectada al cliente
externo. La vinculacion del desempeiio de la satisfaccion de los clientes internos tiene
impacto directo con los clientes externos.
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Siguiendo con el desarrolio del modelo propuesto una vez que se han presentado las
tres directrices de la estructura ideal se procede a la exposicion y analisis de los dos
ciclos de servicio y sus momentos de verdad los cuales ayudaran a conocer en forma
general a partir de la comparacién de éstos las variaciones en la percepcién del
servicio, tanto de clientes como de empleados a partir de la propuesta de una serie de
momentos de verdad que evidenciaran la forma en que se ofrece y recibe el servicio
de autotransporte. Las variaciones en la percepcion tanto del cliente como del
empleado también influyen la oferta y demanda del servicio, dado que la satisfaccidén
puede verse limitada por la percepcion y expectativas del cliente y del empleado.

A continuacién se explican !as cuatro variaciones de percepcion general que se
interponen para tener clientes satisfechos:

1. La diferencia entre lo que los clientes desean y lo que la gerencia piensa que
desean. En parte la alta direccion o gerencia creen que ya saben lo que los
clientes quieren y no invierten en una investigacion formal para averiguar los
deseos del cliente, también se puede deber a que no invierten tiempo para
conversar con los empleados que estan en contacto directo con el cliente, un
tercer factor es el nimero de niveles entre personal y alta direccién ya que entre
mas niveles existan es menor la comunicacion de expectativas de los clientes.

2. La diferencia entre lo que la gerencia cree que los clientes desean y lo pide a la
empresa entregar. La gerencia puede entender las expectativas de servicio del
cliente pero no traducir este conocimiento en especificaciones para la realizacién
del servicio.

3. La diferencia entre las especificaciones de servicio y el nivel de servicio realmente
entregado. Su principal causa se debe a que los empleados no tienen la voluntad o
la habilidad ni la capacitacién para brindar el servicio de la manera en que la
gerencia lo especifico.

4. La diferencia entre el servicio entregado y la comunicacion extema acerca del
servicio. Cuando la empresa no cumple sus promesas que oferta, la impresion del
cliente acerca del servicio y la credibilidad pubilicitaria disminuye.

Estas diferencias de percepcién cliente/empleado se pueden eliminar con la empatia,
el valor agregado que cada empleado contribuya en la cadena de la prestacion del
servicio y a través de la implementacion del sistema propuesto denominado “pulso de
satisfaccion “ que tiene como objetivo detectar necesidades del cliente, comprender y

analizar requerimientos y expectativas reales para ofrecer un servicio que asegure su
completa satisfaccion.

Para cerrar estas variaciones de percepcion se proponen dos estrategias:

1. ldentificar los factores diferenciales de percepcion a través del sistema pulso de
satisfaccion cuya herramienta son las encuestas.

2. Aplicar una cobertura de servicio integral antes, durante y después del ciclo de
servicio

Ya se habia mencionado en el marco teoérico que los ciclos de servicio son importantes
para la empresa puesto que pueden ayudar a detectar tanto fuerzas como debilidades
en el servicio.
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La integracién de ambos ciclos se deben analizar y retroalimentar continuamente con
la finalidad de asegurar la calidad total en el servicio, es decir, antes durante y
después de la prestacion del mismo obteniendo beneficios directos para la empresa,
tales como: el logro de clientes leales, mayor participacién de mercado, mayor
posicionamiento, mejor imagen, ventajas competitivas, reduccién de costos y mayor
rentabilidad, que necesariamente redundaran en una mejor atenciéon al cliente.

5.3.2. SEGUNDA PARTE. FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS PERCEPCIONES
Y EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES EN EL PROCESO DE COMPRA

Esta parte se inicia con la presentacion de la esfera de factores tanto internos como
extemos que influyen en las percepciones y expectativas del cliente respecto al
proceso de compra o demanda del servicio. Dentro de los factores externos se
encuentran los grupos sociales de influencia, la cultura, la clase social y la familia.
Respecto a los factores individuales se encuentran las actitudes, la motivacion, la
personalidad y las necesidades.

Por otra parte, el proceso de compra ademas de los factores mencionados puede ser
moldeado por los requerimientos de clientes que cada vez son mas exigentes debido
a que estdn mejor informados y tienen multiples opciones de oferentes de servicio
que les pueden brindar mayores beneficios por el valor de su dinero.

La mentalidad de los clientes respecto a las percepciones y expectatlvas
expectativas han cambiado ante una alta competencia cuya vision actual es de la
forma: precio + servicio + calidad + elemento diferenciador ( valor agregado).

El proceso de compra se integra por cinco pasos:
1. Reconocimiento de la necesidad

2. Busqueda de informacion

3. Evaluacion de la informaciéon

4. Decisién de compra

5. Comportamiento después de la compra

Es importante resaltar que la etapa final del proceso de compra es crucial puesto que
dependiendo el grado de satisfaccion y la igualacion o superacion de las expectativas
del cliente existen probabilidades latentes de volver a utilizar los servicios con la
misma linea de autotransporte de pasajeros para lograr dicha recompra es menester
reforzar el grado de satisfaccion del pasajero con las 12p°s, las cuales son:

1. Preventa, 2.Producto, 3.Precio, 4.Plaza, 5.Promocion, 6.Publicidad,7.Personal,8.
Procesos, 9.Postventa, 10.Posicionamiento, 11.Presupuesto, 12.Proteccidon y/o
garantia.

Sin embargo, en la mayoria de los casos la mezcla de mercadotecnia basica (precio,
producto, plaza, promocion y publicidad) no basta e incluso el reforzar la satisfaccion
del cliente con las 12 p’s no aseguran por si mismas la satisfaccién total del cliente ya
que ademas existen las brechas o variaciones de percepcion que ya se mencionaron y
que si éstas no son cerradas a través de la empatia y el sistema puiso de satisfaccion
se seguiran desconociendo Ias percepciones, expectativas y requerimientos reales de
los clientes, dando como consecuencia no agregar valor al servicio para el cliente, o
bien ofrecer promesas de servicios con deficiencias de calidad que pongan en juego la
satisfaccion total del cliente o la degradacién de la imagen de la empresa.

DESARROLLO Y OPERACION DEL MODELO
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5.3.3 .TECERA PARTE. OPERACION DEL MODELO A TRAVES DEL SISTEMA
PULSO DE SATISFACCION

En esta seccion se trata la parte operativa del modelo que inicia con la aplicacion del
“sistema pulso de satisfaccion” que tiene por objetivos identificar los factores y medir
grado actual de satisfaccion e insatisfaccion, generar en los clientes una cultura para
expresar y aportar anualmente sugerencias, requerimientos y puntos de vista, asi
como también, generar en la alta direccion una cultura de calidad total en el servicio y
mejora continua a través del contacto directo y permanente con el cliente.

" Para el logro de dichos objetivos el sistema utiliza como herramienta las encuestas de
satisfaccion dirigidas a clientes internos y extemos.

Los requerimientos\indis'pensables para su aplicacion en primer término son el apoyo
de la alta direccidén, complementado con el compromiso y esfuerzo de todo el personal
- e integracion de equipos de trabajo y la expresion de la comunicacion de resultados.

Es |mportante retomar amplnamente Ios cmco puntos claves del sistema pulso de
. satisfaccion que ya se hablan mencio el capm.:lo anterior para su aplicacion en
el modelo:

Etapas.
Integracion de equnpos de trabajo
Aplicacién de dos matnces“la m
de verificacion . i ;
Remuneracion al personal :
Comunicacion de acciones'y

op WNa

1. ETAPAS

Las etapas son cuatro: la sensibilizacién, educacion y capacitacion, aplicacion de
encuestas, resultados y seguimiento de las encuestas. Estas cuatro etapas buscan
encontrar los factores y grado de satisfaccion actual de los usuarios con la finalidad
de detectar las deficiencias del servicio, para posteriormente elaborar un informe de
resultados tanto cuantitativo como cualitativo que se puede expresar en las
matrices de seguimiento combinadas con las siete herramientas de calidad.

A continuacion, se detallan las etapas basicas que pueden ser adaptadas de acuerdo
a las necesidades reales de cada empresa para la implementacién del sistema:

a) Sensibilizacién

Con la sensibilizaciéon del personal se busca un cambio de actitud, que asuma el
nuevo papel y su mision de servicio en la atencidén de los pasajeros y la sociedad. Se
le hara comprender al empleado la necesidad e importancia de conocer la informacion
que ayude a medir los factores y grado de satisfaccion de los pasajeros a través de
encuestas que reflejen las percepciones y expectativas del usuario al solicitarle sus
opiniones y sugerencias . Con estas acciones se busca evitar ofrecer el servicio sélo
desde una oOptica, la vision de la direccion y no desde la percepcién y expectativas
reales del cliente pudiendo provocar brechas o variaciones en la calidad del servicio
que responda a las necesidades reales del cliente porque la calidad en el servicio y la
satisfaccion del cliente es importante tanto para la organizacion y para el empleado.

e de cuestionamiento del servicio y matriz
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. Si no se mide objetivamente el grado de satisfaccion percibido por los usuarios no se
pueden hacer modificaciones ni mejoras continuas de los servicios que aseguren la
permanencia y liderazgo de la organizacién.

: b) Educacidén y capacitaciéon

No basta con lograr que el personal entienda la importancia de hacer su mejor
esfuerzo, sino participar activamente en el desarrollo e implementacion del sistema
mediante una serie de programas de capacitaciéon que lo habiliten para mejorar la
atencion al cliente, tener mayor empatia y sobre todo que comprenda integralmente el
modelo para medir la satisfaccion de los pasajeros.

La capacitacion y la educaciéon constituyen un esfuerzo para ayudar a cerrar las
brechas entre las especificaciones de servicio y el nivel de servicio esperado.

c)_Aplicacién de encuestas

Para medir el grado e identificar factores claves de satisfaccion e insatisfaccion se
utilizan como herramientas las encuestas.

Estas mediciones a través de la encuesta son subjetivas porque se basan en actitudes
y percepciones ; aparentemente no se le da la importancia que merece porque tal vez
la cultura mexicana no lo estila; sin embargo en esta competencia tan agresiva en
donde compiten por brindar el mejor servicio es menester comprender mas
profundamente las percepciones y actitudes de los clientes en relacion a la calidad de
los servicios y la satisfaccidon de sus expectativas.

Se recomienda la elaboracién y aplicacion de encuestas dirigidas a los clientes
extemos e internos minimo una vez al afio o de ser posible semestraimente con el fin
de llevar un seguimiento y evaluacion del desempefio de la organizacion y realizar los
ajustes necesarios.

Se sugiere que los aplicadores sea personal interno designado o bien externo como
podria ser la contratacion de los servicios de una agencia de investigacion de
mercado.

En base a la investigaciéon de campo realizada los factores claves que se proponen
para detectar y medir a través de la aplicacidon de encuestas, son cuestiones que se
pueden clasificar en servicios internos del autobdus, servicios de la terminal, ia atencion
del personal, la organizacion de !la empresa y servicios con valor agregado como por
ejemplo: comodidad, limpieza, rapidez y en general la infraestructura que apoye la
prestacion de un servicio integral y eficiente.

A continuacion se puntualizan los principales factores de satisfaccién a considerar por
el cliente que utiliza los servicios de autotransporte por autobils, mismos que se
incluyen en el modelo:

Precio

imagen del personal
Limpieza

Rapidez

Puntualidad

Horarios

Destino

Actitud servicial del personal
Seguridad
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Servncnos nntemos del autobus
Capacidad de respuesta para la’ atencnon y solucion de quejas

Comodidad ;

Disponibilidad de unidades

Servicios de la terminal

Sin embargo, ninguna de estas variables por si sola determina completamente la
satisfaccion del cliente por lo tanto para el estudio y analisis de la informacion se
deben considerar en forma integral.

d) Resultados y sequimiento de las encuestas.

Una vez obtenidos los datos a través de las encuestas se procede a tabular, graficar y
analizar la informacidn para la elaboracién del reporte de resultados y conclusiones.

2. INTEGRACION DE EQUIPOS DE TRABAJO .

Debe existir un equipo facilitador del proceso, conformado con las personas
involucradas en brindar el servicio al que han de incorporarse siempre con el apoyo
de la alta direccion. Este equipo de trabajo sera el que reciba la formacion e
informacion inicial y continuaran fomentado la capacitacion y participacion del
personal, en una primera etapa se capacitaria al personal del departamento de quejas
y sugerencias porque justamente son los primeros filtros que captan la problematica
en el servicio, luego, se multiplicaria el trabajo a las demas areas.

Integrar el equipo de trabajo reportara beneficios para toda la organizacion por el
efecto de sinergia y la elaboracion de los reportes de resultados se hagan bajo un
contexto global de la deteccién de los factores de satisfaccidon e insatisfaccion claves
en la prestacion del servicio.

Como siguiente tarea es recomendable aplicar el benchmarking que sirva como punto
de referencia para comparar los estandares y estrategias de servicio con respecto a
una empresa lider en el ramo del autotransporte de pasajeros con la finalidad de tener
parametros para desarrollar mejora continua a través de las matriz clave de
cuestionamiento del servicio y la matriz de verificacion.

Los beneficios de realizar un Benchmarking, entre otros son : Satisfacer las
necesidades de los clientes, hacerse competitivos e igualar o superar las mejores

practicas de las empresas lideres de autotransporte de pasajeros foraneos y / o
servicios turisticos por autobus.

PROCESO DE BENCHMARKING.

Identificar los aspectos a mejorar: estrategias, funciones y/o procesos.
Identificar de las empresas competidoras quien lo hace mejor que la propia.
Seleccionar una empresa

Determinar el FODA de la empresa seleccionada

Comparar el FODA contra el propio.

Elaborar un reporte de hallazgos claves.

Analizar y diseflar nuevas propuestas y estrategias a la medida de las
necesidades de la empresa.

NOmAWNS
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3. APLICACION DE DOS MATRICES

Las matrlces son herramientas para |dent|flcar las causas de error en la
prestacnon del servicio, tienen como propésito a partir de la técnica de lluvia de
" ideas entre los - dlversos equlpos de trabajo desarrollar un plan de accion )
correctlvo. preventlvo y de mejoras en el servicio, asi como enriquecer el estudlo L
FODA.’ :

Se'recomienda en el modelo Ia aplicacion de dos tipos de matrices: la matriz clave
de cuestionamiento del servicio y la matriz de verificacién y seguimiento, mlsmas
que se emplean conjuntamente para establecer el nivel de servicio actual

e La matriz clave de cuestionamiento del servicio. Se conforma por: cuatro g
columnas que plantean una serie de cuestiones respecto al servicio actual'y'el
ideal para los clientes. En la primera columna se precisa -anotar la
determinacion de la clase (lujo, plus, primera clase y econdmico), -y tipo de
servicio (foraneo o turistico); en la segunda el equipo de trabajo se formula
qué es lo que el cliente espera del servicio; en la tercera columna se cuestiona
qué se tiene para satisfacer las expectativas de servicio y finalmente que es lo
que se requiere hacer para cubrir dichas expectativas.

- Estas cuatro secciones se pueden complementar con otras cuestiones qu
revisar los procedimientos actuales del servicio en cuanto a la utilizacio
recursos humanos y las tareas realizadas con el fin de desarrolla
estrategias; el equipo de trabajo se puede plantear lo siguiente: :

g,Que se ha hecho hasta ahora, qué mas pudo hacerse por qué se ha hecho y j
cémo debera hacer? |
¢ Cuanto se ha hecho, por qué en ese tiempo, cuando se debe hacer’r‘ |
¢Ddnde se ha hecho, donde se debe hacer?

LQuén o quiénes lo han hecho, por qué esa o esas personas, quién mas pudo
w: e hacerlo, quién debe hacerlo? |

No se trata de hacer que el personal se apegue a gruesos manuales de politicas y
procedimientos de servicio, sino que la aplicacion de esta matriz sirve para dar a
los empleados la flexibilidad de usar su juicio y explotar su creatividad para mejorar
continuamente el servicio, asi como afinar el sentimiento de pertenencia a la
organizacion, de tal manera que estén en la disponibilidad de hacer un esfuerzo
especial para satisfacer las expectativas reales de los clientes y lograr la
minimizacion de las quejas.
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- La matriz de verificacion 'y seguimiento. Es una herramienta indispensable para
evaluar y dar seguimiento a los resultados trabajados en la matriz clave de
cuestionamiento ' del servicio, asi como también informacion cuantitativa
arrojada por la tabulaciéon y analisis de las encuestas. En esta matriz se
plasman los resultados especificamente correspondientes al grado de
satisfaccion -del cliente a través de una escala estimativa que abarca cinco
niveles de satisfaccion agrupados en tres categorias diferenciadas por colores;
el verde abarca dos niveles positivos: totalmente satisfecho y satisfecho, el
amarillo maneja el nivel de indiferencia, y el rojo expresa dos niveles de
insatisfaccion que son: insatisfecho y totaimente insatisfecho.

INDICADORES DE LOS NIVELES DE SATISFACCION

La satisfaccion surge como resuitado de relacionar las necesidades y expectativas
contra el valor y rendimientos recibidos. El objetivo de la diferenciacion por colores es
detectar facilmente el grado de satisfaccion de los clientes y efectuar la toma de
decisiones oportunamente.

= - El color verde:

Indica completa satisfaccion o superacidén de expectativas y aseguran tener cero
quejas puesto que los rendimientos esperados igualan las necesidades y las
expectativas. Los procesos son superiores a los de |la competencia, por lo tanto,

representa para la empresa que cuenta con clientes satisfechos y servicios de alta
calidad. =

= El color amarillo: . I
Sefiala niveles medios e indiferentes’de: satisfaccion con el servicio y manifiestan
quejas pero éstas no se solucionén o.no:se.toman en cuenta. Este color es el mas
delicado pues existe la misma probabmdad de inclinarse hacia tendencias negativas o
positivas del grado de satisfaccion de’, los clientes; si no se toman las medidas
preventivas y correctivas necesarias es muy . facil Ilegar a niveles negativos pero si se

toman oportunamente las accxones para enriquecer el servicio se obtendran mas
clientes satisfechos.

« El color rojo:
Indica niveles de insatisfaccion del cliente cuyas expectativas respecto al servicio ni
siquiera se han podido igual porque sus demandas, requerimientos y percepciones no
se han considerado por la inexistencia de medicion, informacion periédica, sistema de
quejas deficiente o bien nulas mejoras en el servicio.

A través de la matriz de verificacion y seguimiento se establecen los mecanismos que
. permitirdn apreciar los avances respecto al nivel de satisfaccion de los clientes.

El seguimiento consiste en realizar un registro detallado de lo que sucede con las
percepciones y expectativas de los clientes, con el fin de corregir oportunamente las
.causas’ por las que no se produjeron los resultados esperados y analizar el grado de
satisfaccién logrado comparandolo periédicamente.
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E!l seguimiento permite recuperar informacion para evaluar tanto el proceso generado
en la prestacion del servicio como los resuitados obtenidos en la matriz de verificacion.
Es recomendable que la evaluacion se realice por lo menos dos veces durante el ano,
sin. embargo, cada empresa determinara la periodicidad que mas convenga, de
acuerdo con su organizacion y condiciones particulares. En todo caso, lo mas
importante es que la informacion obtenida durante el proceso se tome como base para
fortalecer -y en su caso retroalimentar- el modelo, ya sea en el corto o largo plazo,
apoyandose en la mejora continua.

La aplicacién tanto de la matriz clave de cuestionamiento del servicio como la matriz
- de verificacidn y seguimiento es muy exigente porque usualmente no se acostumbra
. medir ni mostrar el mejoramiento, lo cual implica un cambio cultural en la organizacién.
El éxito de todo este sistema precisa de una gran dosis de disciplina en todo el
proceso que involucra la prestacion integral del servicio.

LAS 7 HERRAMIENTAS BASICAS PARA EL ANALISIS DE DATOS PARA MEDIR
LA CALIDAD EN LA PRESTACION DE PRODUCTOS O SERVICIOS.

Las matrices anteriores se pueden complementan con las siete herramientas basicas
de calidad para recopilar y analizar de forma integral los resultados arrojados por el
modelo, mismas que a continuacion se enuncian.

e Graficos de control. Se utiliza para analizar rapidamente el comportamiento y
tendencias de percepciones a través del tiempo y detectar variaciones en relacién
ala media.

« Diagrama Ishikawa de causa — efecto. Busca graficar las causas que pueden influir
en los resultados de los procesos. También se utiliza para detectar los factores que
pueden afectar en determinada situacion. Entre los factores a considerar son:
personal, medio ambiente, procedimientos, materia prima y equipo.

« Diagrama de Pareto. Se utiliza para separar los problemas importantes de los
triviales en relacion a tiempo, costo y frecuencia. Bajo la premisa de que el 20 %
de las causas genera el 80 % de los efectos.

» Histograma. Sirve para representar la frecuencia de los datos de acuerdo a su
ocurrencia.

« Diagrama de dispersion. Es un método que sirve para representar graficamente la
relacion entre dos variables, para conocer si una influye en la otra y encontrar fa
relacidén de causa y efecto.

= Listas de verificacion. Es una recopilacion de datos para preparar una estrategia,
en la cual se formulan preguntas respecto al analisis y recopilaciéon de informacion
relevante.

e Diagrama de flujo de procesos. Es la esquematizacién de los pasos principales,
ramificaciones y posibles resultados de un proceso.
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4. REMUNERACION AL PERSONAL
La remuneraciéon econémica e incentivos son factores motivacionales muy
importantes para recompensar al personal involucrado en la implementacion del
modelo y asegurar su mejor desempefio laboral, esfuerzo encaminado a servir con
calidad total para el logro exitoso de los propdsitos de la empresa.

Los beneficios economicos deben complementarse con reconocimientos especiales
tales como premios de dinero en efectivo, promociones, ingreso a algin club,
viajes, pero sélo para aquéllos que brinden un servicio sobresaliente, aquéllos que
continuamente demuestren dedicacién en la atencién al cliente con el fin de lograr
niveles motivacionales mas altos como la satisfaccién de las necesidades de
autorrealizacion, reconocimiento, autoestima, de afiliacién entre otras.

5. COMUNICACION DE ACCIONES Y RESULTADOS

La organizacion se fortalece si hace participe a su personal de los progresos
obtenidos, mediante hechos reconocidos por toda la organizacion, como consecuencia
de la involucracién de las personas en la organizacion y del reconocimiento de su
esfuerzo, todo el que se implica en las acciones de mejora obtiene un mayor nivel de
satisfaccion en su desempefio.

Cabe senalar que el modelo en todas sus etapas y proceso administrativo aplicado se
encuentra contextualizado bajo una filosofia de calidad total en el servicio con
retroalimentacidn continua.

Para finalizar este capitulo se explican las relaciones dinamicas de interacciéon entre
los elementos que integran el modelo a partir de la presentacion de tres diagramas.

DIAGRAMA DEL “ MODELO PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS
PASAJEROS”. Parte 1. Estructura ideal de la empresa.

Este diagrama parte de la conjuncion tanto de fuerzas intemas como externas que
influyen en las tres directrices que conforman la estructura de la empresa (cultura
organizacional, personal y procesos ). Dentro de las tres directrices se encuentran en
forma paralela los catorce puntos clave que conforman la estructura ideal. Enseguida
con linea punteada se forma un rectangulo que sefiala la satisfaccion laboral. La linea
punteada indica que la satisfaccion laboral depende del dinamismo de los catorce
puntos. Asi mismo, la satisfaccion laboral esta delimitada por dos cuadros, el primero
sefiala los factores intemos de! individuo que también pueden influir en la satisfaccién
de los clientes internos, el segundo cuadro muestra los factores intemos de la
empresa que pueden lograr en el individuo niveles motivacionales altos.

La conjuncién de las tres directrices, los catorce puntos y los cuadros de factores de
influencia dan por consecuencia clientes internos satisfechos cuyo impacto final
positivo o negativo repercute directamente en el cliente externo.

En seguida se pueden observar tres circulos relacionados con el ciclo del servicio del
cliente y de la empresa ordenados en forma vertical y correlacionados entre si con
lineas punteadas. La interaccion inicia con el ciclo de servicio de la empresa que
puede verse afectado por las variaciones de percepcion del empleado en el servicio,
con linea punteada se puede observar que se encuentran delimitados los momentos
de verdad, vitales para ofrecer un servicio integral antes, durante y después, mismos
que se representan con flechas dinamicas y ciclicas con el propésito de lograr la
satisfaccion del cliente externo.
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A la derecha de este circulo se sefialan con una flecha los beneficios para la empresa
como consecuencia del servicio integral agrupados en un rectangulo. El ultimo circulo
se refiere ai ciclo de servicio del cliente que al igual que el ciclo de ja empresa se ve
afectado por las variaciones de percepcion del cliente. Finalmente ambos ciclos y sus
momentos de verdad correspondientes influyen en el nivel de servicio. En el diagrama
también se puede apreciar la retroalimentacion continua de los ciclos del servicio
representada con flechas continuas para asegurar la calidad en el mismo.

( ver diagrama parte1 )

DIAGRAMA DEL “ MODELO PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS
PASAJEROS”. Parte 2. Factores que influyen en las percepciones y
expectativas de los clientes en el proceso de compra.

Inicia con el circulo que incluye los factores que influyen en el proceso de compra,
agrupandolos en factores extermnos y factores individuales. Después se esquematizan
los pasos que integran el proceso compra, que a su vez, su retroalimentacion se
representa con lineas punteadas. Se puede observar en el diagrama que el proceso
de compra se encuentra delimitado por lineas continuas punteadas debido a que a
través de la representacién de un rombo se observa la visiéon y requerimientos
actuales del cliente respecto a los beneficios que debe brindar el servicio.

En el diagrama se observa que en la etapa final del proceso de compra se anexa una
flecha con linea punteada que corresponde al reforzamiento del servicio y el
comportamiento después de la compra a través de las 12p’s, mismas que rodean la
satisfaccion del cliente representada en forma circular para dar un efecto de
dinamismo. Asi mismo el circulo que representa la satisfaccion del cliente tiene una
barrera representada con linea punteada, esta barrera representa las variaciones de
percepcion tanto del cliente como del empleado que pueden estrecharse a través de la
empatia y el valor agregado indicado mediante la figura de un rombo.

En la parte inferior de las lineas de percepcion punteadas se puede observar un
cuadro que marca los objetivos del sistema pulso de satisfaccion.
(ver diagrama parte 2)

DIAGRAMA DEL *“ MODELO PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS

PASAJEROS”. Parte 3. Operacion del modelo a través del sistema pulso de
satisfaccion.

Este diagrama parte de un circulo que representa el sistema pulso de satisfaccion del
modelo, de dicho circulo se derivan tres flechas en diferente direccidn que sefialan los
cuadro "A", "B" y "C" que contienen los objetivos, el concepto y los requerimientos para
su implementacion.

Dentro del cuadro “A” se exponen los objetivos del sistema del cual se desprenden dos
flechan con las preguntas 4Como? Y ¢Quién?, éstas hacen referencia al instrumento y
al personal idoneo para operario. Del cuadro “B" que expone el concepto se puede

observar que se desprende una flecha que indica los beneficios a obtener con este
sistema.

El cuadro “C” muestra los requerimientos necesarios para su implementacion y
finalmente el cuadro “D” indica los beneficios a obtener por dicho sistema.

121



CULTU
CLASE

CLIENTES
Mas Exigentes
Mejorinformados

Mas valor por su dinero
Multiples opciones de
Proveedores.

. .PROCESO' DE
: COMPRA

| 1) " Reconocimiento de
s la, Necesidad. '
) 7 ;

v

‘ CRUPOS SOCIALES
- FAMILIA
MEDIO AMBIENTE

Y EXPECTIVAS

. 2) BGsqueda de
informacién.

1 :

'a

SATISFACCION
DEL

CLIENTE

TRANSACCIONES
INDIVIDUALES
CON QUE CADA
PERSONA
CONTRIBUYE
PARA HACER
REALIDAD UN
SERVICIO QUE
IGUALE O REBASE
EXPECTATIVAS DE
LOS CLIENTES

EMPATIA

VARWCIONES DE PERCEPCION CLENTE / ENPLEADO

.3) Evaluacién dela” . ?  NECESIDADES, REQUERIMIENTOS,

. ACTITUDES ' informacion. - - RN EXPECTATIVAS.
. MOTIVACION - .0 :
. PERSONALIDAD yd 12 pgl’ LOGRAR LA
* NECESIDADES 4) Decisi6n de [ COMPLETA

x v .compra. ‘o L SATISFACCION

= - o DE LOS CLIENTES

i

5) Comportamiento
‘después de la
compra.

REFORZAMIENTQ

1) " IDENTIFICAR FACTORES Y
GRADO DE SATISFACCION
DEL CLIENTE CON EL
SERVICIO.

2) ANALIZAR Y COMPRENDER
NECESIDADES
Y EXPECTATIVAS DE LOS
CLIENTES.

¢ COMO ?

A TRAVES DEL " SISTEMA
PULSO DE SATISFACCION. *

DIAGRAMA DEL * MODELO PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS PASAJEROS*
PARTE 2. FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS PERCEPCIONES Y EXPECTATIVAS DE LOS
CLIENTES EN EL PROCESO DE COMPRA
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Posteriormente se esquematizan los pasos que conforman el sistema, el primer paso

‘se refiere a las cuatro etapas iniciales para correr el sistema del sistema, de la uitima
etapa se desprende una flecha para indicar factores de satisfaccion derivados del
resultado de la aplicacién de encuestas. Estos factores se encuentran agrupados
dentro de una figura cuadrada con linea punteada puesto que dichos factores sélo son
tentativos y enunciativos, asi mismo, de esta seccion se puede observar que sale una
flecha para indicar la elaboracion de informes de los resultados de las encuestas para
continuar con el paso numero 2 referente a la formacion de equipos de trabajo,
enseguida mediante otra flecha se sefiala la finalidad de la formacion de equipos para
implementar las tareas de la parte operativa del modelo. De este apartado se
desprenden dos lineas paralelas punteadas para indicar la aplicacion de
Benchmarking y mejora continua, la finalidad de sefialar con este tipo de linea se
debe a que es recomendable aplicar primero el Benchmarking para posteriormente
trabajar en la mejora continua a través de la matriz clave de cuestionamiento del
servicio y la matriz de verificacidn y seguimiento para generar estrategias de servicio,
mismas que se pueden apreciar en el diagrama.

Continuando con la secuencia que indica la flecha a partir de la matriz de verificacion y
_ seguimiento, dentro de un rectangulo se encuentra uno de los pasos finales que
corresponde a las recompensas e incentivos al personal.

En la misma secuencia se encuentra representado a través de un rectangulo el ultimo
paso del sistema que se refiere a la comunicacion de acciones y resultados. En la
misma direccién se puede apreciar otro cuadro de dialogo final que contiene las
causas del fracaso del sistema.

Finalmente, en el diagrama se puede observar que dicho sistema se encuentra
enmarcado en el proceso administrativo; agrupando estratégicamente la estructura del
sistema en cada paso de dicho proceso. También se puede apreciar que en los cuatro
angulos del diagrama del sistema se indican con flechas secuenciadas la aplicacion de
calidad total en el servicio asi como su retroalimentacion.

( ver diagrama parte 3)

123




2l

SISTEMA
PULSO DE
SATISFACCION

« ldentificar factores y grad
actual de satisfaccion e A L
insatisfaccion.

= Generar en los clientes una
cultura para expresar y
aportar anualmente
sugerencias, requerimientos,
puntos de vista

« Generar en Alta Direccidn una
cultura de calidad total en el
servicio y mejora continua.

cOMO » :

L QUIEN 2

ORGANIZACION

Aplicando ENCUESTAS DE
SATISFACCION a:

1) CULIENTES INTERNOS

2) CLINTES EXTERNOS

PRy,

|

CUANDG I

« Personal

Designado

Minimo una vez
al adfo.
Semestrat

- Agenqia de

Conjunto de acciones y
pasos que sirven de apoyo
para conducir a las
personas involucradas en
ofrecer servicios; a buscar
la plena satisfaccion de las

necesidades y expectativas

Invi 1
de Mercados

Conservar cliente
actuales
Generar lealtad

Mejorar procesos y
servicics.

Mejorar la imagen de [a
empresa .

4#

- = Precio *
1 :1 1) SENSIBILIZACION I 1 imagen del personal -
E « Limpieza =
T 2) EDUCACION_ Y « Rapidez =
A CAPAGITACION < Punualidag _ELABORAR UN \g
3) APLICACION DE FAGTORES - lorarios INFORME DE LOS
P ENGuEsT DE = Destinas RESULTADOS DE
A CUESTAS SATISFACCION « Actitud del personal LAS ENCUESTAS. U
s 4) RESULTADOS Y ENCONTRADOS I Comoaaas omne! -—
.
SEGUIMIENTO « Disponibilidad de unidades FORMAR
) = Seguridad EQUIPOS
2| TOTALMENTE « Servicios i det G DE m
roso | MNIATISFECHO 2 = Capacidad para scluclonar quejas TRABAJO
4] wsaTisFECHO! ;é_‘ _____ PARA : O
<
& MATRIZ CLAVE DE i
e . "E 3| CUESTIONAMIENTO DEL SERVICIO e T @]
52 [} Qus expectativas, ——
™ ; & S 8 5 | £Qu necesidades
vanoe °] SATISFECHO R . § z Le?i‘: ‘-Cs':e eslo requerimlentoys reales 0
1] TorAuenTE . ; g ue el que se de los clientes.
samisrecHo | ! a qcneme tiene? requiere APOYADOS . dentificar causas de 2
FX MB B IN RM P a espera? hacer ? EN error en el servicio.
MATRIZ DE VERIFICACION  COMBINADA CON LAS 7 : e * Generarlluviade ideas
HERRAMIENTAS DE CALIDAD @ =4 para mejorar el servicio.
> APLICAR Enriquecer el FODA.
COMUNICACION 5," ENC : B o i
DE ACCIONES Y 5 | RECOMPENSAR AL PERSONAL 3 Y_MEJORA claves de servicio.
RESULTADOS. PARA MANTENERLO MOTIVADO ° CONTINUA T

REQUIERS del cliente a través « Mayor posicionamiento
encuestas. B = Atraer dlientes nuevos.
Apoyo de Alta c « !mplementacion parcial.
Direccidn. = Capacitacion del
Compromiso y esfuerzo personal.
de todo el personal = Difusion de la aplicacién O?‘geisgé“
Integrar equipos de y operacion del sistema
trabajo. « Ignorar resultados.
Comunicar resultados. = No comunicar resultados
FEEDBACK CONTROL

¥
‘Q

DIAGRAMA DEL * MODELO PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS PASAJEROS*
PARTE 3. OPERACION DEL SISTEMA PULSO DE SATISFACCION.




DESARROLLO Y OPERACION DEL MODELO

5.4. COMPARACION DE MODELOS

En esta parte se presenta un cuadro comparativo de los puntos de coincidencia entre
los modelos alternativos de calidad y satisfaccion del cliente con el modelo para medir
la satisfaccion de los pasajeros propuesto, mismos que se sefRalan con vifietas.

« (vineta empleada para sefialar puntos de coincidencia )

MODELO

ELEMENTOS QUE LO INTEGRAN

CARACTERISTICAS Y
REQUERIMIENTOS PARA
IMPLEMENTACION

MODELO DENTON

Dicho modelo se compone de 12 principios

s Principio 1. Visidn directa centrada en
el liderazgo.

3¢ Principio 2. Desarrollar una estrategia

s& Principio 3. Apoyo de la alta direccion

Principio 4. Comprender el negocio

Principio 5. Procesos operativos.

3 Principio 8. Comprender las
necesidades, actitudes y preferencias
del cliente.

Principio 7. Tecnologla como apoyo

Principio 8. Innovaciédn

¢ Principio 9. Contratar al personal
idéneo,

Principio 10. Ofrecer informacion

especializada

Principio 11. E imiento y rr

de parametros de
rendimientos

y¢ Principio 12. Motivacién e incentivos

;o

Este modelo describe la
manera en que muchas
empresas consiguen mediry
evaluar el servicio y la
satisfaccion de los clientes a
través de sus 12 principios.

Dicho modelo no menciona
como se implementa ni que
se requiere para tal proposito.

MODELOC EUROPEO
DE CALIDAD TOTAL
“EFQM *

Establecido por la
Fundacién Europea para
la Administracion de
calidad ( EFQM, por sus
siglas en inglés )

Este modelo se Integra por 9 elementos - -
agrupados en agentes y resuitados <.

“ AGENTES *

s Liderazgo

# Gestion del personal
olltica y estrategia

Recursos

3 Procesos

“ RESULTADOS *

3¢ Satisfaccion del personal
Satisfaccion del cliente

impacto en la sociedad

Resuitados del negocio

‘| Por -medio .de los " agentes la

empresa obtendra “ resuitados *
que deben traducirse  en
satisfaccidon para sus clientes,
empleados y sociedad.

» - Necesita del Liderazgo y
compromiso dela
Direccién.

e Se enfoca haciala
satisfaccion del Cliente.

o Participa todo el personal de

la organizacién.

Control de los procesos.

Evalia la satisfaccién de:

Los Clientes.

Los Empleados.

El Medio ambiente.

- Los suministradores.

Para su implementacion necesita

compromiso empresarial,

modulos de informacion ,

asesoramiento personalizado y

evaluacion externa final.

L1t ee
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° MODELO

ELEMENTOS QUE LO INTEGRAN

CARACTERISTICAS Y
REQUERIMIENTOS PARA
. IMPLEMENTACION

MODELO DE
DIRECCION

Muestra 8 criterios de evaluacién por
calidad para el Premio Nacional de *-*
Calidad, basado en un total de 1000
puntos.

% Criterio 1.
superior a los clientes.
{200 puntos )
Criterio 2, Liderazgo. (110 puntos )

s  Criterio 3. Desarrollo del personal con
enfoque de calidad
{ 120 puntos)
Criterio 4. Administracion de la
informacion.( 60 )
» Criterio S. Planeacion Estratégica
{ 80 puntos )
s Criterio 6. Administracién y mejora de
procesos
{100 puntos )
Criterio 7. Impacto en la sociedad. ( SO puntos )
s  Criterio 8. Resultados. ( 300 puntos )

Calidad centrada en dar valor

A cada’.uno de los criterios

de evaluacién se le da una
ponderacién con(ormando un to(al de
1000 puntos. :

Este modelo solo seﬂa|a los criterios
basicos asl como también en que
consisten y .
que debe Incluir cada uno, con Ia
finalidad de que la empresa

© empresas que aspiren al Premio
Nacional de Calidad se concentren
en mejorar y cubrir dichas criterios.

MODELO PARA MEDIR
LA SATISFACCION DE
LOS PASAJEROS.

El modelo se compone de tres apartados,
Apoyados en tres directrices claves :
Cultura organizacional, personal y
procesos. Dentro de estas directrices se
encuentran 14 puntos claves:

1.Liderazgo
2.Sistemas
3.Estructura
4.Comunicacion
5.Calidad total en el servicio
‘% 6.Cultura orientada al servicio
7.Procesos
* 8.Personal
9.Tecnologia
?@ 10. Planeacion estratégica
. Estrategias
12.Mejora Continua
13.Equipos de trabajo
14.Sinergia

El modelo se compone de tres
apartados, el primero expone
una estructura ideal de empresa
apoyada en tres directrices que
incluyen 14 puntos clave para
conformar una estructura
organizacional, funcional y
eficiciente. El segundo apartado
considera los factores internos y
externos que influyen en las
percepciones y expectativas del
cliente para el proceso del
cliente.

La tercera parte opera bajo la
aplicacién del * sistema pulso de
satisfaccion.

Este modelo puede servir para
medir la satisfaccion de clientes
y empleados.

Opera a través de a herramienta
* sistema pulso de satisfaccidn”

Requerimientos :

Compromiso y apoyo de ia
Direccién.

Medicién y evaluacion de
resultados.

Comunicacién de resultados.
Aplicacién de calidad total en el
servicio a todos los procesos.
Mejora Continua.
Retroalimentacion.

Trabajo en equipo.

Cambio de actitudes.
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55. LIMITACIO

. vPor su pues oique’ el modelo no esta excento de limitaciones, antes de iniciar esta
“'parte es: |mportante ‘aclarar.que el sistema pulsc de satisfaccion y los resultados de
dncha lnvestl acxon solo se enfocan al cliente externo .

La‘barrera principal para Ia mejora de la calidad en el servicio es conseguir los
cambios de actitud (muy dificiles) y los cambios organizacionales.

que rodean a la empresa.

. = .. Los efectos globales de los resultados de la implementacion del modelo propuesto Sl
‘son’ a Iargo plazo porque el cambio de actitud de todos los mtegrantes de ‘una

organnzacnon tienden a ser progresivos pero lentos.

Otra’ hmltante a cons:derar son los cambios y contingencias que se puedan -
»presentar - en :.las ' percepciones, necesidades, creencias, preferencias .de-los -
‘clientes, asi ‘como cambios en las condiciones en el ambiente lntemo y externo,
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CONCLUSIONES

En la actualidad cada vez es mayor la participacion de los servicios en la economia
nacional e intemacional. Este hecho ha obligado a los proveedores de servicios a
buscar la calidad en el los servicios de manera permanente , a enfocar su mision y su
vision hacia el servicio consecuentemente ofrecerle mayor valor agregado en sus
servicios que rebasen sus expectativas de satisfaccion del cliente.

De acuerdo al objetivo que se planted en la introduccion del trabajo de investigacion,
finalmente se logrd ia realizacion del mismo a través del desarrollo del modelo para
medir la satisfaccion de los pasajeros mediante el cual es posible asegurar la
satisfaccion de las expectativas, requerimientos, demandas y necesidades de los
clientes. El modelo pretende proporcionar las herramientas y directrices de aplicacion
“para-hacerlo flexible y viable basado en el desarroilo de un sistema de satisfaccion
.'que:permita identificar y entender factores claves para ofrecer servicios de calidad
“dentro de un marco de mejora continua.

-La :calidad en el servicio, la medicion de la satisfaccién y conocimiento de las
‘necesidades del cliente, son las alternativas mas alentadoras y competitivas del

~‘momento . que pueden beneficiar a las organizaciones mexicanas que ofrecen

;7. :servicios de autotransporte de pasajeros foraneos y / o servicios turisticos por autobus
< que desean ser lideres del mercado.

Por - lo anterior se puede aceptar como verdadera la hipotesis que justifica el
desarrollo del presente trabajo de investigacion, asi como también se puede afirmar
que medir la satisfaccidén del cliente es la manera mas segura de tener clientes
verdaderos, felices, que perciban que es la mejor empresa entre la competencia y la
recomienden. " Lo que no se puede medir no se puede mejorar “.

Los puntos que deberian tener presente las empresas de autotransporte es :

e Recordar que no solamente nuestros clientes son externos, sino también los hay
intermos. La satisfaccion empieza a nivel interno para que se pueda proyectar
hacia los clientes externos.

= El cliente ya es mas exigente y tiene muchas opciones de proveedores que
. ofrecen servicios similares o mejores. Son mas selectivos y disponen de menor
cantidad de tiempo.

-« En .muchas organizaciones con frecuencia adn se le sigue tratando al consumidor
‘- final del servicio como “ el cliente "y no como “nuestro cliente ".

e Los pasajeros buscan mayor “calidad en el servicio y mayor grado de
satisfaccion ". En México las empresas que lo han logrado tienen un excelente
' posicionamiento en base al conocimiento del cliente a través de encuestas e
investigaciones de mercado .

» Se debe ofrecer calidad en el servicio independientemente del precio y clase del

mismo. El hecho de pagar un precio econdmico no significa brindar servicio de
pésima calidad.
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.« La 'ca'li'dad‘ én:_el s:ervicio‘debende de las acciones individuales y globales de los
- todos :los 'ntegrantes de'la«empresa. El servicio debe ser antes, durante y
:despues Sl ‘

‘e .La onentac:on de la m15|on de servicio y conciencia de la importancia de servir con
“calidad - se-ve infiuida por la cultura corporativa orientada al cliente y el liderazgo
que la conduzca.

. Los factores generales que influyen en la satisfaccion del cliente y en la prestacion
del servicio 'con calidad que -propone el modelo desarrollado son : Cultura
Organizacional , Personal y Procesos -

= Hacer énfasis en el proceso de reclutamlento, para asegurar personal idéneo con
actitud de servicio ' puesto que ésta se proyecta en la atencion de los clientes. La
gerencia a través del deerazgo n puede;e“r).senar, ni‘cambiar radicalmente

actitudes del personal pero si'puede influir sobre las’ actltudes exlstentes a traves
del ejemplo.

El Modelo para me " los pasajeros no podra tener éxito a
|ntegrantes de la empresa le dediquen

No solo se debe = rasus cllentes tanto intermos como extemnos, sino
. de comprender ‘sus cesudades -:Es necesario saber qué les agrada de la
i V‘empresa;.‘qué necesita ‘qué'no’ les gusta, qué los satisface y que se debe hacer
‘para’:seguir confando con su lealtad y confianza. La mejor manera es
‘preguntandoles, ya que sus necesidades cambian repentinamente.

. Se debe comunicar a los empleados respecto a los resultados arrojados por el
" sistema pulso de satisfaccion asi como los planes y acciones y estrategias para
- mejorar el servicio.

Mejorar los procesos a través de la aplicaciéon del Benchmarking, la mejora
continua, matrices propuestas y retroalimentacion de estas aplicaciones.

Trabajar en la mejora continua, recordando que no existe ningun sistema ni
modelo terminado y perfecto , también es importante no olvidar recompensar a
los empleados por los logros obtenidos para la empresa con la implementacion del
modelo.

Todavia queda mucho por investigar en la industria del autotransporte de
pasajeros y / o servicios turisticos por autobus , asi como por mejorar ; para ello
se requiere de un esfuerzo permanente por todos los integrantes de la empresa y
mejoras continuas en toda la organizacion asi como la espera de resultados a
mediano y largo plazo. 129
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RECOMENDACIONES :

Reclutar , Contratar, capacitar y retribuir al personal idéneo, asi como aplicar el
empowerment. Reforzar la capacitacion de todo el personal.

Comunicar a todo el personal las estrategias de servicio y planes de mejora
continua.

Promover el verdadero trabajo en equipo.

Llevar registro de los servicios con mayor demanda.

Recibir a los pasajeros a bordo con un video promocional de la satisfaccion de
viajar con determinada linea de transporte.

Fomentar la participacion del personal en proporcionar sugerencias para mejorar
los servicios y la satisfaccion del cliente.

Implementar un moédulo de informacion que contenga informacién sobre precios,
destinos, paquetes promocionales, hoteles, museos, etc

Aplicar las encuestas de satisfaccion del cliente, del personal y de salida
conjuntamente para obtener informacion enriquecida.

informar de las mejoras a los clientes intemos y externos

Mejorar la atencién de operadores y taquillas con capacitacion.

Realmente no es necesario incrementar mas servicios, sino cuidar y mejorar los ya
existentes.

Dar mantenimiento preventivo y correctivo a los servicios internos del autobus.
Buscar el elemento diferenciado en el servicio que ofrezca valor agregado y crear
una estrategia de servicio.

conocer y detectar comportamiento y perfil de los pasajeros actuales para
estructurar exitosas estrategias de servicio que pudieran diferenciar de la
competencia.

Trabajar siempre en la mejora continua .

Deben medirse continuamente los resultados obtenidos y darlos a conocer a todo
el personal para tratar de mejorar.

Tener contacto con las camaras a las que estén afiliadas las empresas de
autotransporte para obtener mayores beneficios y sus pasajeros usuarios.

La toma de decisidén de aplicar las encuestas debe considerar la evaluacion del
costo-beneficio y necesidades especificas de cada empresa.

Como tltima recomendacion esta la de tener siempre presentes los elementos

claves para el funcionamiento del modelo : Cultura organizacional, Personal y
Procesos.
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-ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE {
OBJETIVO : Determinar factores de satisfaccion en’
~turisticos por autobds para ‘conocer a través de’
le agradeceremos uncs minutos de su tiemp:

brindan las empresas e_autol ransporte {oréneo y/o servicios ;;
t R7 sugeranclas por 1o que

1. Sexo : Masculino Femenino
Ocupacién : Lugar de
.. Servicio : Foréaneo . Turistico

Mensual___ " Semestral 1 Vez Al Afio

N Flnes de semana

. 3 Personas MasDe 3

6m ~__ Otro

Regular “Malo | Pésimo

-. Antes

11. En términos ganerales, 2 Qué tan importante es’ para usléd “el servicio antes’, durante y después de su viaje ?
Muy Importante . ‘Algo Impgnange L Indiferente Poco Importante - :: Nada _lmportante . .

Durante
Después

12. ¢ Cudl es su opinién respecto a los servlclos que ofre-:en Ias unldades de utot

Excelente '] Muy Bueno Indlfereme

Cafeteria

Aire Acondicionado

Mdasica

Edecan

Sanitarios

Asientos

Television

Videocasetera

Periédicos Y Revistas

Cortinas

Guardarropa

Otro




13. De los beneficios mencionados anteriormente,
el servicio de autotransporte que se le” provee 7

celular Juegos de mesa, edecan, ete, ?

=l NO

15. s Cuadles son para Ud. él o los principales atributo(s) . que marcan Ja diferencia - en el servicio ?
Atencidn Del Personal
Confort De Las Unidades
Puntualidad

Precios

Imagen del personal
Horarios

Destinos

Rapidez

Limpieza

Tecnologia

Seguridad

Otro

16. ¢ Cudl (es) beneficio (s) considera mas importante(s) para que usted se sienta satisfecho con el servicio de autotransporte que
se le provee?

17. L Cudl es su opinién en general respecto a la atencién de todo el personal hacia el usuario ?

Excelente  Muy Bueno Bueno - Indiferente  Regular - Malo Pésimo

18. ¢ Qué opinién tiene Ud. con relacién a la Idea de  viajar . por autobiis ? -

Excelente  Muy Bueno" Bueno - Indiferente Regular\" Malo . - Péélmo

19.¢ Cémo considera que ha sido en general ta alenclén de los operadnres en t dos sus vlales ?

Excelente - Muy Bueno - Bueno . Indiferente - Regular : Malo VPéslmo

20.¢ Cémo evaluaria o calificaria su estancia durante el trayecto det '\'/Ia]'e' :?

Excelente  Muy Bueno Bueno Indiferente Regular Malo i Péslho

‘¢ Porqué ?

21, pQué importancia tienen para Ud, los siguientes alvla]ar? E e

D N, i suﬁclenle indiferente | Regular Poca - Ninguna

Atencién Del Personal

Confort De Las Unidades

Puntualidad

Precios

tmagen del personal

Horarios

Destinos

Rapidez

Limpieza

Tecnologia

Seguridad

Marca del Vehiculo

Servicios de la terminal

Otra - - N

22. ¢ Por qué medio adqulere sus boletos? o - L : S
Taquiila de Viajes Internet _____ - Domicllio___-__ En Terminal

23. ¢, Acostumbra reservar sus boletos ? . . - S . B
sl NO ’ ’ . : R P32




Excelentg Muy Buenu N

,Tableras Electrénlcos

126, LLe gustarla que en la lermlnal exls\lera an médulo v‘ ! 'por céda Iiﬁgg de. autobls 7

K- “'No

r sus de

2T, En térmlnos generales. 1_Qué tan satlsfechu esla usted con los se
. vla]ar por autobus ? e

¢Que7

‘: ’29 LUsked ha presenlado alguna queja respecto a Ios servlclos que le

'Sl R ‘ Nlnguna s, pero no se que]6

30.4Le resolvieron su queja ?

Sl NO

31 Si estos problemas se resuelvan Lcue lan satisfecho estaria usted con la habllldad general para SuUSs I
personales y de negocios?

C t ite

Norte Tapo

LPorqué ?

33. ¢Enrelacién con ésta terminal cémo percibe los slgulentés servicios 7.

Muy Bueno Bueno | Indiferente | - Regular] - .Malo] Pésimo] No Tiene

Salas De Espera

Salas de llegada

Sist. Sonido para anunciar y I
Pizarras y tableros electrénicos
Restaurantes

T i para venta de bolet
Teléfonos

Televisién en salas de espera
Maodutos de informacidn para usuarios
Sanitarios

Puestos de periddicos y revistas
Sucursales bancarias

Sevicios de pagueteria

Seguridad

Otro

34. yConoce Ud. todos los servicios ofrecen las diferentes lineas ? . ) '. by
Sl NO ’ :
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$ LCunoce las cion ”y, q ‘;Jl mocianal ﬁque ofrecen las di{;fe;}s iln"easf?v

8l : L Cudl (es) 7
NO o

36 ¢Sabe algo acerca de los nuevos servicios , como por e]emplo el serviclo da tlcket bus ?

‘'NO.

y 37. ‘ngé:olros servicios requiere ?

38 ¢ Ha observado Ud. mejoras en los servicios dfrecld;s

st NO

39.4 En qué aspectos han observado las me]orés T

Si_ha Mejorada No' ha Mejorado
Autobuses e TR i
Destinos
Precios
Promociones
Personal
Otro

40. (En qué otros aspectos podriamos kmejor‘ar‘?v :

41. ,Cualquier otra cosa que le guslaria dejarnos saber con relacién a los servlclos de autotranspune de pasajeros por autobis
fordneo y/o !urlstlco

objetivo de mejorar el servicio continuamente ?

viara : informacién sobre los resultados de las encuestas y mejoras al servicio ?

Internet

Revistas Periddicos Otros

‘'48. Por uftimo, para comunicarnos efectivamente can usted en un futuro, (como preferiria que lo contactaramos?

Teléfono Fax Mail Beeper Cortea Ninguno
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ENCUESTA DE SATISFACCION DEL PERSONAL

Uno de los elementos principales para que pueda proporcionarse uh servicio de calldad que satisfaga expectativas del
pasajero son los empleados, puesto que son el primer contacto con &), ademas de llevar a cabo todos lo procesos
operativos que involucra el servicio. Es fundamental detectar el nivel de servicio, actitud y capacitacién para

desarrollar su trabajo de todos.
1.PUESTO :

EDAD:

SEXO:

EXPERIENCIA :

2

TOTALMENTE DE ACUERDO | DE ACUERDO INDIFERENTH EN DESACUERDQ)

TOTALMENTE EN DESACUERDO

1. Me gusta mi puesto

2. No se informa de lo que sucede

3. El sueido actual

4. Me hacer participar

3. ¢ Se siente motivado y satisfecho en el puesto que se desempena.?

St NO ¢ PorQué ?

4. ¢ Como considera la relacion de trabajo con sus compaiiercs de trabajo ?

Pésima -

Excelente Muy Buena Buena Indiferente Regular Mala
5. ¢Qué considera que ﬁace faita’ para hacer mas agradablg'e! ambiente de trgba]o.? >
12. z‘Exlste Ia poslbmdad de plantear propuesta de umblos Internos para mejorar el servlclo ? Si__NO,

130 Las condlclones de trabajo son adecuadas para el cumplimiento de su trabajo ? |

] "»No o g_PorQué?
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" 14. Senale Gué factores modif

15. ¢ A cjuién recurré cuando tiéne éiguna duda pafa désempeﬁér su trabajo y tomar decisiones ?

Ninguna Persona

. Nota: cada emprésé débén&iendo de sus requerimientos ,debe disefiary elaborar su propio cuestionario
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ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE { DEFINITIVO)

OBJETIVO : Determinar factores de satisfaccion en el servicio que le brindan Ias ernpresas de autotransporte foraneo y/o servlclns"
turisticos  por autobls para conocer través de éste: cuestionario su . opinién, demandas, requerimientos y sugerenclas por lo que le

< agradeceremos unos minutos de su tiempo.

-1. Sexo : Masculino Femenino afios

Lugar de i i Terminal

Servicio : Fordneo Turistico

2. ¢ Con qué frecuencia utiliza el transporte por autobus ?

Diario Semanal 2 Veces Por Semana Quincenal Mensual al
Otra

3. ¢ Le gusta viajar por autobus?

8 No A Par qUé ?

4. El motivo ( s) de su viaje generalmente es:

L L Familiar Vi iones Otro

5. gQué dias dela semana preﬂere vla]ar ?

Entre semana Domlngu Fines de semana

6. ¢, En qué horarios generalmenle acoslumbra vla]ar ?

. sallda :
Ma#ana
Tarde
Noche

7. LCémo acoslumb}é viajar Ud..?

Solo

3 Personas . Mas De 3

1 Vez Al Afio

bExcelen(e

1. En (érminos generales. LEn qué momento del vla]e consldera lmportante el servlclo ?
. " Importante E

Antes
Durante
Después

12. ¢ Cudl es su opinién respecto a los servicios que las unidades de aL ?

Malo -

Excelente Muy Bueno Bueno Indiferente}] Regular
Cafeteria B .

Pésimo

Aire Acondicionado

Masica

Edecan

Sanitarios

Asientos

Television

Videocasetera

Periédicos Y Revistas

Cortinas

Guardarropa

Otro
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o aeni ... 13. De los beneficios mencionados anteriormente, ¢ De los beneficios mencionados anteriormente, cual considera mas
. impontante para que usted se sienta mas satisfecho con el servicio interno del autobus ?

14. C a viable la posibiti de pagar un precio mas alto para que Je brindaran otros servicios como : Cafeteria, Teléfono
celular, Juegos de mesa, edecan, etc. ?

-8l NO

Excelente . Muy Bueno ' Bueno - Indiferente. Regular Malo Pésimo
15. ¢ Cudl es su opinién en general respecto :
La atencién de todo el personal

La atencion de los operadores
La atencion del personal de taquillas

16.4 Camo evaluaria o calificaria su estancia durante el trayecto del viaje ?

Excelente Muy Bueno Bueno Indiferente Regular Malo Pésimao

18. 2Qué importancia tienen para Ud, los sigulentes factores que marcan la diferencia en el servicio ? -

o) d ia Sufici indiferente | Regular Poca Ninguna
Atencidn Del Personal B

Confort De Las Unidades
Puntualidad

Precios

Imagen del persanal
Horarios

Destinos

Rapide2

Limpieza

Tecnologia

Seguridad . R
Marca_del Vehiculo o L S e
Servicios de la terminal

Otra
19. ¢ Por qué medio adquiere sus boletos ?
Taquilla Agencia de Viajes
20. ¢ Cuando ud. requiere informacién sobre c y desti o .'ge" sraln .tercon'sult'a 2
Tableros Electrénicos Pizarras ) Personal de Taquillas
21, Entérminos g , LQué tan ! esta usted con los servicios de autotransporte para satisfacer sus necesidades 7
C o - Muy i 10 fech indiferente Muy i 0 s Comp
22. ¢ Le gustaria que en la terminal existiera un médulo do de infor dn y consulta por cada linea de autobts ?
Sl NO

23 eLle ha ocurrido algan incidente con relacién al servicio ?

Sl L Qué? . NO

st, pero no se quejdé

".— ¥ .‘,' 24. s Le resolvieron su queja ?

sl NO
25 Cudl de las terminales de la Ciudad de México cubre sus r i ?
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26. ¢Enrelacidn con éstaterminal, cémo percibe los siguientes servicios 2.

Excelente Muy Bueno | Bueno Indiferente Regular -
Sala_de espera o

Salas de llegada

Sist, Sanido

Pizarras y tableros electrénicos -

Restaurantes

Taquillas para venta de boletos

Teléfonos

Television en salas de espera

Médédulos de informacion

Sanitarios

Puestos de periddicos y revistas

Sucursales bancarias

Servicios de paqueterla

Seguridad

Otro

27. ¢ Conoce Ud. todas los servicios ofrecen las diferentes lineas ?
Sl NO

28, ; Ha observado Ud. mejoras en los servicios ofrecidos 2

Si NO

Si ha Mejorado - -x - Na- ha Mejorado
Al . Tot 2 Lais

Destinos

Precios

Promociones

Personal

Otro

29. ¢ En qué otros aspectos se ‘podrﬁa‘ me]o'rb

30.; Le gustaria que se le diera a conocer las mejoras
dispuesto a participar en este tipo de encuestas?

innovaciones a los servicios que le ofrecen, y'. en un futuro estaria usted

s - TNO ] : i . T
CONOCER MEJORAS _| t - . o
PARTICIPAR | i

31. ¢ Desearla que se le enviara informacion sobre Ios resultados de las encuestas 'y mejoras del servicio y através de’
qué medios de comunicacion? s

sl NO
Radio Televisidn Internet Revistas Periédicos Otros
Teléfono Fax Mail Beeper Correo
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