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INTRODUCCIÓN 

Toda empresa exitosa sabe en dónde esta. cómo llegó ahí y hacia dónde se d111ge No 
sólo es capaz de vislumbrar su futuro, sino de iníluir en CI 

El saber en dónde se encuentra y el cómo hn llegado ahí es posible. en parte. ~¡rc1c1.-.s a 
su capacidad de entender su n1ercado, abandonilndo 1norncnt¡.'l,nearncnte el escenario 
empresarial y ocupando el asiento del consumidor. para que desde la perspectiva de este 
último se observe qué es lo que In hace fuerte. que la deb1hta y que In ale1a de sus 
objetivos y metas. De esta forrnn la empresa conocertl con n1ayor precisión y menor 
niargen de error su porvenir y lo que tiene que h3cer par¡"t llegar nlltl 

El faclor que más influye en la posición de 1;1 ernp1esa en el rnPrcaclo es In calidad. 
entendiendo Csta no sólo corno el curnplin11cnto de espec1f1c~c1oncs técnicas del p1oducto 
o el control estadistico, sino con10 el logro de la sat1sfacc1ón del cliente l~ 1nclu~o. hoy en 
día se habla de "superar sus cxpecl<Jtivas" 

Para ello deben involucrarse todas las actividades de la organiz.:ic1ón unil u1ve!>t1gnc1ón 
de mercado descubre lus expectativas de calidad de los clientes. entonct~~ se dist!r"'"la un 
producto, se desarrollnn los procesos adecuados de manufnctura partl producirlo, se 
obtienen los rnatcriales apropiados. se efectúan pruebas de u!'o tintes de su s;illda al 
1nercndo, y finnlrncntc, mcdiilnte el servicio ~I cliente se le da un seguu111cn!o que permita 
corregir eventuales f;:illas y detecl<H oportunidndes de mejora 

"La ln1prenta" S.A. de C.V.. corno toda crnprcsa de Cx1to. ha tenido fort<ile¿a:; y 
oportunidades que ha sabido aprovechar y utilizar para crecer dia con di01: pero t;unb1én, 
como cualquier otra, tiene debilidades y an1cnazas de las que, entre Ja rut1n01 ernpresan.al 
y la inercia acun1ulada durnntc ar"'los. resulta niuy dificil percatarse Por estos nlohvos, 
este trabajo pretende detectar tllnto las vcnta1as que ayudaran a rcafirrnar su buen 
desemper1o y mejorm día ;:¡ día In calidad de su servicio. corno los focos de atención que 
es necesario ntendcr para evitar consecuencias inesperadas. 

El presente trabajo esta dividido en tres pmtes. En la primera se detallan todos los 
conocimientos teóricos necesarios para comprender el concepto de calidad y cómo puede 
ésta implemenlarse en el servicio al cliente de la empresa. 

En segundo lugar. se presenta una investigación de mercado cuyo ob1elivo es averigum 
la percepción actual de los clientes respecto al servicio que han recibido. al igual que 
aportar elementos que permitan llevar a cabo una evaluación del estado actual de la 
calidad en la organización. 

Cabe aclarar que la amplia gama de ramas del área comercial no permite que una 
pequeña empresa desarrolle una investigación que abarque todos los aspectos que seria 
deseable indagar, además de que resultaría poco práctico y sumamente costoso. 

Desde ese punto de partida se decidió que la investigación que forma parte del presente 
trabajo se concentre en averiguar exclusivamente la percepción que se tiene del servicio, 
siendo los clientes los indicados para opinar a este respecto, y que ésta se desarrollara 
por medio de una encuesta telefónica. 



Para agrupar a todos los clientes de la empres;} se integró una base de datos. In cunl se 
obtuvo de sus registros internos. conforn1a.dos por las ordenes de traba10 que se generan 
cada vez que se contrata algun servicio. 

Una parte importante de la investigación se n1ntcri~1hLO grnciéls al apoyo de un equipo de 
compañeros que. con el trabUJO en equipo como prernisa. aportaron no sólo su tiempo e 
ideas, sino que siernpre estuvieron al pendiente del ;Jvance de la n11sn1n y de cualquier 
imprevisto que pudiera sobrevenir Con1pnrto lus. créditos de esta 1.:Jbor con Roc.fr1go, 
Abrnham, Melissn. Verónica y Sara• 

Como parte tercera y final de este proyecto se C)(pone unJ 5er1e de recornendncioncs 
diseñadas a partir de los conceptos descritos en la primera parte y de las co11clus1ones 
generadas en In segunda, con la intención de proporc1onur él la cn1prcsil. un.:-i herramienta 
ut1I parn el logro efectivo de sus ob¡etivos de C;Jhdad 

Un principio que privó en todo 1non1ento par~ IG elaboración de esta aportación fue la 
superación de lns expcctahvns hacia e1 gcncrild'1s, y el 1esultado, se c1ee. asi lo 
confirma Se espera que sus conclusiones ayuden al personal de la ernprcsa a renovar su 
programa de mejora conl1nua y n torn~H lds dcc1s1oncs de negocio per1inentcs par01 
enmendar los errores y enfati.,ar los aciertos. 

No pueden quedor fuera unas pnlabras de rcconocirn1ento a quienes de una forrn.:i u otra 
aportaron su grano de aren¡¡ para ver cr1stilh.Lad<l esta télrea. corncnzando con nlt asesor. 
el Maestro Raúl Mejía Estaiiol, continuando con 1n1s colega~ incansables de rnil batallas· 
Teresa Méndez. Dein Medina y Hodrigo Rosas. y concluyendo con los Licenciados 
Jessica y Octavio Avila, cuya confi;-inza y conoc11111entos n1e perin1t1eron trilnsformar mis 
potencialidades en capacidndes 

Sólo resta afirmar con beneplac1to que fue muy satisfactorio colabomr con "l.n Imprenta". 
S.A. de C.V., por la calidad humann de su gente y por su visión tan cornprometidn con el 
México de hoy, que es apenas el comienzo de un mejor maiiann. 
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ANTECEDENTES 

"La Imprenta" S.A. de C.V. es una empresa fundada en el ni'lo de 1992. enlocad:i en un 
principio hacia el giro del fotocopiado y el diseño e irnpresión en offset. p11ncrpalrnente 
Hoy cuenta con un amplio portafolio de servicios que prácticamente satosfncen cualquier 
necesidad y cubren todo el espectro del ramo 

Su fundador, Licenciado en Administración de Empresas egrcsndo de In Facultad de 
Contaduria y Administración de la UNAM. es un ejecutivo nltnmentc reconocido en el 
área comercial del sector industrial por su capacidad y el ncicrto en sus decisiones 
Durante los últimos años se hn desernpeñ<ldo ex1tos:imente en el ramo pnpelcro y en el 
ambiente de las cámaras emprcsarinles 

El personal que dirige esta org;:miznc16n es encabezado por su propio fundador y por dos 
de sus hijas, lambién egres..-id..-is de 1..-i mencionnda Facultad. de I" riuc todos ellos son 
dignos representantes. En ell¡:¡ y a pes..-ir de su ocup<lda agend<l. este destacado 
empresario se da el tiempo y el gusto de impartir cátcdrn 

Describiendo LJ In organización es import41ntc señlllnr que por sus caractcristicas. el 
número de empicados y el giro al que pertenece -industnn manufacturera del rnmo 
papelero (34), según 1..-i Clasificación Mexicana cle Actividades y Productos (CMAP) 
generada por el Instituto Nacional de Gcografia e lnfonnática (INEGI)-. se puede 
clasificar como microempresn. En cu<lnto n sus in5lü1'1.ciones. ¡ictu.:ilrncntc se encuentra 
ubicad;:¡ al sur de la Ciudad de Mc'x1co. 

Por In basta experiencia de su Director General no es de sorprenderse que para esta 
empresa el cliente seu In prioridLJd nUn1cro uno. Por eso, su personal se conforma de 
profesionales capncitados en el ;:irea gerenci::il y el ámbito de lns nrtes gráficas, lo cual le 
permite coordinar efectivamente todn:; lns actividades. ;:i la vez que posibilita el brindar 
asesoria eficiente y de esta form..-i proporcionar un servicio de excelencin en lodos los 
sentidos. 

Se destacan, entre los servicios que proporciona la empresa. los siguientes: 

~· ---------------------
a) Impresión Offset . Selección de color . Fonnas continuLJS para . Sepnración de color computadora . Impresión blanco y 

negro 

b) Impresión Digital . Blnnco y negro . Color 

c) Serigrafia . Separación de color . Artículos promocionales . Impresión a un solo color 
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~------------~-------------------------------------·---·-·-· 

d) Producción de 
Impresos 

e) Otros Servicios 

-· 

Libros y revistas 
Catálogos 
Boletines 
Manuales 
Folletos 
Posters 
Dípticos 
Trípticos 
Manteletas 
Volantes 
Postales 

Tarjetas de presentac1on 
Ho¡as membreteadas 
Sobres membreteados 
Folders membreteados 
Formatos internos 
Etiquetas 
Comprobantes fiscales 
en fom1a plana y forma 
continua· facturas. notas 
de crédito. notas de 
cargo, notas de 

Diseño por computador;---.--~;~~:::·~=s - -- ··j-
~------------~--E_n_c_u_a_d_e_r_n_a __ c_i_ó_n_ • Negativos y pos1tiv_~~ 
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l. CONCEPTO DE CALIDAD 

1 . VISIÓN HISTÓRICA DE LA CALIDAD. 

Durante el siglo XX, apareció una infinidad de conceptos nuevos sobre la calidad. tales 
como el control de calidad. mejoramiento continuo. prevención de defectos. control 
estadlstico de procesos. cero defectos. administración con calidad total (ACl), circules de 
calidad. auditoria de la calidad. aseguramiento de la calidad. comparac1on competitiva 
("benchmarking .. ), por citar los más importantes 

Después de la Segunda Guerra Mundial tuvieron lugar dos fenomenos trascendentales la 
revolución japonesa de la calidad y el incremento de percepción de la e<1lidad de los 
productos en la mente de los consumidores. 

Gracias a los japoneses los cambios en la calidad de las empresas se llevan a cabo por 
la alta dirección; el entrenamiento sobre calidad se imparte en todos los noveles y 
funciones. y se establecen procesos continuos de me1orarrnento de la calidad 

Por otra parte, el aumento de In calidad en la mente del p<'rblico se vio 1nflu1dn por f;ictores 
como las demandas judiciales contm los productos. In preocup<tc•ón por el medro 
ambiente. la presión de lns organizaciones de consurn1dores y la conc1cnt1zac1ón del 
papel de la calidad en el comercro. 

Estas dos corrientes trajeron corno consecuencia que lils organizaciones catalogaran a la 
cnlidad corno prioritaria, pues las condiciones en el mercado se volvieron adversas. 
caracterizandose por: 

a) Elevada competencia. 
b) Cambio en los mercados meta. 
c) Mezcla de productos cambiante. 
d) Productos más complejos 
e) Incremento de las expectativas de los clientes. 
f) Comercio globalizado. 

2. DEFINICIÓN DE CALIDAD. 

Calidad es la satisfacción del cliente. La palabra "cliente" se refiere a aquél a quien un 
producto o proceso impacta. y la "satisfacción .. quiere decir que el bien o servicio cuenta 
con las caracteristicas y la ausencia de defectos esperadas por el cliente. 

Los clientes pueden ser externos o internos. Los externos son los usuarios finales. los 
que adquieren productos para destinar su uso a otra persona y los comerciantes; 
mientras los internos incluyen a todas las divisiones y departamentos de una compañia a 
los que ella misma les proporciona bienes o servicios. 

Las caracteristicas del producto impactan a los ingresos por ventas (a través de una 
mayor participación de mercado y de precios más elevados). aunque aumentar la calidad 
del diseño se traduce en costos más altos. 
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La ausencia de defectos (errores, defectos, fracasos, fuera de especificaciones) significa 
costos menores (se reduce el desperdicio, el trabajo doble y el número de reclarnnciones) 
y mayor satisfacción del cliente. 

La siguiente figura muestra la manera en que las caracteristicas del producto y la 
ausencia de defectos conlleva a mayores ganancias 

CARA CTERlsTICA S 

PARTICIPA­
CIÓN DE 

IVIERCADO 

1 ·-

! TIEMPO DE 
CICLO 

----¡ 
- ----·-· 

UTILIDAD 

A USENCLA. DE 
DEFECTOS 

GARANTIA 

COSTO 

DESPERDIGO 

Figura 1.1. Relación entre caractorl5t1Cas del producto y la ausencia de defectos con la ut1IH.1acJ 
Fuente JURAN AMlls1.s y p/1tn<utoón df!J la CJJhdlJrd Pél) ~ 

~~~~~~~~~~~-

3. TIPOS DE CLIENTES EXTERNOS. 

Ya sean clientes industriales o consumidores finales, ya se trate de bienes o de servicios, 
la gama de clientes externos de una organización puede ser muy amplia. No obstante, en 
lo que respecta a la calidad se definen tres tipos de clientes: 

a) Los que le atribuyen la misma o más importancia al precio que a la calidad. 
b) Los que evalúan el precio y la calidad de varios productos simultáneamente. 
c) Los que anteponen la calidad al precio. 
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Las tres categorías requieren ser satisfechas en el mercado. especialmente cuando se 
trata de bienes o servicios dirigidos al consumidor final La s1gu1enle labia relaciona cada 
una de ellas con las características del producto y la ausencia de defectos 

Énfasis 

Precio 

Comparación 

Calidad 

Tabln I 1. 

-

-

-
-

-
-

-

---------- --- ---- --
Tipos de CI 

·-
Características del pr 

lente Externo 

oducto 

ll: 
Ausencia de defectos 

Disposición a no contar e on 
u caracteristicas especiales 

opcionales 
Tolerancia a una vidil del producto 
corta 

·--·-
Disposición a hacer un mt ercarnb10 
entre calidad y precio 

Tolcranc1a a .-..1gunos defectos 
Tolcranc1;:i a oef1c1cnc1as en el 
servicio pre y post v(•nt.:1 

Puede h.:tcer ~nfas1s en l¡i~ 
cond1c1ones de garantía 

----l 

Los caracterlsticas deben 
justificarse con el precio 

lnteres. en los costos de operac10n. 
m3ntenm,=cnto y rcparac:10n 

Deseo de muchas caract 
cristicas --¡---- -- --- -·- -- - - -- - ---- --- - - -

especiales 
lntcrós en el lujo, la estút1 
imagen y la marca 
Deseo de alto dcscmpcr~ 
producto y del servicio 

--
T1p<A., óe cliente ed~rno f ucrilo 

~:~0J.•.~º-~~~~":"~ ~~; o~ocio>-~ --------

4. ADMINISTRACIÓN DE LA CALIDAD. 

La administración de la calidad es el "proceso de identificnr y acJnmustrnr las actividades 
necesarias paro /agror los objetivos de calidad de una organización ... 

Sus elementos consisten en tres sub-procesos: la p/aneación, el control y el mejoramiento 
de la calidad. que a su vez se pueden definir con más detalle como unn secuencia 
general de actividades, las cuales se resumen en la siguiente tabla-

---·------- -------
Procesos de la Administración de la Calidad 

------------ -------------

Plancación de la calidad Control de calidad 
Mejoramiento de la 

calidad 
-- ·-----------------

a) Establecer metas de a) Elegir elementos de a) Probar la nece-sidad 
calidad control 

b) Identificar a los clientes b) Elegir indicadores y b) Identificar proyectos 
unidades de medida 

c) Descubrir necesidades c) Establecer metas de c) Organizar equipos por 
de los clientes calidad proyectos 

' JURAN. An8lis1s y planeación de la calidad. Pág. 7. 
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----------- -··· ·---- -------------
d) Desarrollar d) Crear un instrumento de d) D1agnosllcar c¡¡usas 

caracterfsticas de med1c16n 
productos 

e) Desarrollar e) Medir el desempeno real e) Proporcionar rcrncd1os. 
caracterlst1cas de probar que los remedios 
procesos son efect1"os 

f) Establecer controles de f) Interpretar ta d1fe1enc1a f) Mane1ar la res1stenc1a al 
procesos, transferir ca1nb10 
operaciones 

g) Actuar contra la g) Controlar para n"lantener 
d1ferenc1a las ganancias 

·----------·--------- ------·· 

Para lograr los objetivos de calidad es necesario que los tres procesos se apoyen en un 
liderazgo y en una "cultura de calidad". los cuales deben tener un impacto sobre todas las 
personas en la organización. 

5. ADMINISTRACIÓN CON CALIDAD TOTAL (ACT). 

La Adminislrnc1611 con Calidad Total o ACT, se define como "e/ s1s/oma de actividades 
dirigidas al logro de clientes complacidos. ompleados capaces. 111gresos mayores y 
costos más bajos'". Se caracteriza por dolar a la organización de un enfoque externo de 
la calidad, que paralelamente al punto de vista interno convencionnl. permite el logro de 
los objetivos de calidad. En la siguiente tabla se hncc una comparación entre ambos 
enfoques: 

-------- ·------------------- ----------------- ---- ----
Enfoque de la Admin_i~~ación de ~~~da_d ________ .. 

Interno tradicional Externo de la ACT 
--- -------

Comparar el producto con las espccif1cac1oncs Comparar el producto con la competencia y con 
el niejor 

Aceptor el producto en la inspección Proporcionar sahs!acaón sobre la vida del 
producto 

Prevenir defectos de planta y de aplicac1on Cumplir con las necesidades del chente de 
bienes y servicios 

Concentrarse en la manufactura Cubrir todas las funciones 

Usar medidas de calidad internas Usar medidas de calidad basadas en el cliente 

Ver la calidad corno un aspecto técnico Ver la calidad como un aspecto de negocios 

El término "Admmistración con Calidad Total- se traduce del inglés '"Total Ouallty Managemenr (TQM) Ci'be 
aclarar que normalmente éste concepto se presenta como .. Admin1straoón de la Cahdad To tal ... expresión que a 
mi juioo es incorrecta. pues si se analizan las palabras sa1onas '"Tetar y -auahty ... estas aparecen como 
adjetivos que cahfican al sustantivo º'Management" y no como mod1f1cadores 1nd1rectos. resPonden a la pregunta 
'"cómo se administra"' y no "'qué se administra" 
JURAN. Op c;r, pag. 12. 
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Coordinar los esfuerzos con calidad 
administrativa 

Dirigir los esfuerzos mediante la alta 
administración 

!---------------------~~-----------· 
Tabla 1.3. Enfoque do Ja admimstrac'6n de la calidad f'ue.,10 JUHAN At1J.tsc" y p1 .. ,._aa0n ~la cakJad PAg 12 

6. SISTEMA DE CALIDAD. 

El logro de la calidad requiere la realización de una amplia gama de nctovodades 
relacionadas con este fin. que en conjunto se les conoce como sistema de cnlidacl 

Esas actividades siguen una secuencia lógica de eventos. corno se rnueslra en la 
siguiente figura. Paralelamente se requieren otras tareas de carácter administrativo como 
finanzas, recursos humanos, comercialización y s1stcn1as 1nforrnáttcos. que sirven de 
apoyo. 

1 
.T 

ESTUOO 
DE MERCADO 

- ... ----- ·-

----"----·-
~"J 

1 __ T __ 

T 

OlSfÑ.Jl'O.. 
n~TO ... 

r··-oo;.;oo.. 
t OCCAlG\.D 

·1 

PLANt:ACÚN DE LA CAlOA.D 

. T 

MANIJFACTUR.\ 
DEL í"R'OO...ClO 

-- 4-- -

_y __ 

CONIROL 
1 OECAL'°"'O 

- -· i -- ---
- ____ ,., --

RETHOA.l NENT A Ct..:IN 

T 

~lR\ICOAL 
CllE.NlL .-

T 

CONTR<X 
CX:CAlOAD 

T 

e.como. 
OCCALIO.\D 

T 

Figura 1 2 Sistema de calidad de fa orgamzaoón íucmh• n.11t>oi~.&l ~------ J 

7. EQUILIBRIO ENTRE CALIDAD, COSTOS Y TIEMPOS DE ENTREGA. 

La calidad, los costos y los tiempos de entrega deben ser compatibles entre si. de 
manera que al elevar la calidad se eliminen las causas de errores y el retrabajo. 
reduciendo costos y acortando los tiempos de entrega; sin embargo. un esfuerzo 
exagerado al diseñar características innecesarias. especificar estándares irreales o 
permitiendo el perfeccionismo en la inspección. puede traer como consecuencia que los 
costos se incrementen y las entregas se alarguen. 

Por su parte, un énfasis desmedido en los costos y tiempos de entrega puede tener un 
impacto mortal sobre la calidad al no destinarle suficiente tiempo o recursos. o al tornar la 
decisión de embarcar un producto de calidad marginal con el fin cumplir con el programa 
de entregas y evitar los costos del retrabajo. 
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11. EVALUACIÓN DE LA CALIDAD EN U\ ORGANIZACIÓN ------------- -------- -- - ------ -------------- ----------- ·-··---------·---·----

La evaluación de la calidad consiste en una ""revisión del estado do Ja calldc1fl en /odfl f;.J 

compañía•", y es el punto de partidn pnra detectar tanto la dimension del problema. como 
las áreas que demandan n1ayor atención Esto perm1t1ra desarrollar una estrategia sin 
despegar los pies de la tierra. 

La evaluación de la calidad comprende: 

a) Sistema de calidad. 
b) Cultura de calidad. 
c) Costos de calidad. 
d) Posición en el mercado. 

1. SISTEMA DE CALIDAD. 

La evaluación de lns actividades de calidad de una organización puede dirigirse a todas 
ellas o cubrir sólo algunas, y a su ve>'., su aplicación puede ser general o detallada; sin 
embargo, deberá ser lo suficientemente minuciosa para abarcar al sistema de calidad en 
su conjunto. 

Para efectuar dicha evaluación, se cornicnzu analizando .Llspcctos gencrnlcs relacionados 
con la adn1inistrnción de la ctll1dad. para conccntrélrse postcnorrncnte en procesos 
especificas. 

Para lograr una apreciación rn¡ls detallada pueden ut1hzar5c cr1ter1os prcviarncntc 
establecidos, como los definidos por el Premio Nacional <le Calidad Matcol111 Baldrrge 
otorgado anualmente en los Est<idos Unidos: el Premio Oerrnng a la Calidad en Japón, o 
en México, el Premio N<iciorwl ele CnlidacJ. 

La Organización lntemacional ele Eslanclanzación (ISO)', ha definido la familia ISO 
9000:2000 de estándarns de cal/lfad. que sirve para certificar que una organización 
cumple con ciertos criterios mínimos establecidos Alc.,nzar la certificación se ha vuelto 
una ventaja competitiva tanto en el <lmbito nacional como en el internacional. 

2. CULTURA DE CALIDAD. 

La cultura de calidad de la compañia es el "conjunto de opiniones, creencias, tradiciones 
y prácticas orientadas a la calidad que tiene el personal de una organización ... Para 
adquirir y entender esta cultura existen dos enfoques: las discusiones con grupos de 
empleados y el uso de cuestionarios escritos. En ambos casos, lo que se pretende 
determinar es: 

ldem, pág. 15 
ISO 9000 and ISO 14000. http·/twww iso org/iso/en/iso9000-14000/inde.: html 
JURAN. Op.C11., pág. 31. 
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a) La percepción de la misión, objetivos y actitud hacia la calidad dentro de la 
compañia. 

b) El entendimiento de las polilicas y procedimientos orientados a la calidad 
c) La apreciación del personal sobre la calidad de los productos y servicios 

3. COSTOS DE CALIDAD. 

En todas las organizaciones se identifican los costos incurndos para llevar a cabo sus 
distintas operaciones. A partir de la segunda mitad del siglo XX apareció el concepto de 
costos do calidad, el cual se aplicó de dos formas distintas 1gualnndolos con los costos 
de lograr la calidad. o equipar<indolos con los costos derivados de una IJ<11a calidad. 
Ambos enfoques son correctos y deben mantener un equil1bno. pues mientras los costos 
disminuirán en la medida en la que se mejore la calidad, los costos de "me¡orar la calidad" 
se incrementarán. 

A. OBJETIVOS DE LOS COSTOS DE CALIDAD. 

Estimar los costos de calidnd pretende que la organ1zac1ón alc.-"lnce los 5igu1entes 
objetivos': 

a) Cuantificar la dimensión del problema de c;ilidad en terrrnnos monetarios 
b) Identificar oportunidades de reducción de costos 
e) Detectar alternativas para reducir lél falta. de sallsfacc16n del cliente y lns arncnazns 

asociadas con la vent<> de producto defectuoso 

B. CLASIFICACIÓN DE LOS COSTOS DE CALIDAD. 

Los costos de baja calidad son aquellos relacionados con los productos defectuosos y se 
pueden agrupar en dos categorías: costos de fallas internas y costos ele fallas externas. 
Los costos de logmr la calidad tienen que ver con la inspección y el control y se clasifican 
en: costos de evaluación y costos de prevención En la Tabla 11.1 se detallan los aspectos 
a considerar para cada concepto de costo. 

C. COSTOS DE CALIDAD OCULTOS. 

Existen también costos de calidad ocultos que no es fácil apreciar. pero que pueden 
resultar en una sub-estimación de los costos de calidad reales. Para enfrentar este 
problema, se les debe asignar un valor económico e integrarlos con el resto de la 
evaluación. Los mas comunes son: 

a) Ventas potenciales perdidas. 
b) Los costos de rediseño por razones de calidad. 
c) Los costos de cambiar el proceso de manufactura por ser poco eficaz para cumplir 

con los requerimientos de calidad. 
d) Los costos de cambio en los sistemas informáticos por razones de calidad. 
e) Los costos incurridos en la tolerancia permitida a los estándares, cuando los registros 

históricos muestran que es inevitable cierto nivel de defectos, pues se desperdicia 
una oportunidad de mejoramiento. 

1 ldem, pág. 19. 
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Costos de Calidad 
!----------~----------~--·-----·--------------·---- --------
1----c_o_n_c_e~p'--to ___ _L ___ A_s_p_~~::~os norla¡.~a~c~a~l~id~a~d __ -_-_º_c_s_c ___ • __ ,_·p=c==io=·=-n~_::-_::~:::::__-::::_-_··===----

Costos do fallas 
Internas 

defectos que se 
detectan antes de que 
el producto llegue al 

cliente 

Desperdicio 
Mano de obra. mat~nales y gastos generados 
por los productos qerectuosos que no es posible 
reparar '------------1--'------------------------·---·-

Retrabajo 

Análisis do fallas 

Corrección de los defectos parn que el produdo 
satisfaga las espec1flcac1ones 

Ana lisis de Jos productos defectuosos par a 
determinar las causas de las fallas 

Rcinspccción y Inspeccionar y probar nuevamente los productos 
volver a probar que han sido rctrabaJ~"ldos ------- ---------~--- ---·-----· --- ---------------------

Ro bajas Descuento en el precio nonn.al de ventll 
otorgado por baJa calidad 

'-----------'-----------1--------------~------·-----------

Costos de fallas 
externas 

defectos que se 
detectan después de 
mandar el producto al 

cliente 

Costos do garantía 
Remplazo o reparac1on de los productos 
defectuosos devueltos dentro del periodo de 
garanlia ,__ _______________ ---------

Atención de quc1as dcl>1d~s a un producto 
defectuoso 

Conciliación de 
quejas 
l-'-~-------------- ----------··- ··--- ----- -·--- -- -- - -··--- -·- -- - ------

Materia 1 regresado Rcccpc1ón y ren1pl<l~o de productos defectuosos 

Concesiones Concesiones hechas a los clientes cu¡'indo 
aceptan productos defectuoso~ 

~------------.---=-----~~~-~~~~o-loj ~~~=~~~~d=. _ ·---~-· __ ----------~----- __ 
Inspección y prueba Dctcrminac1ón de la calidad de los mLJtcnalcs o 

Costos do evaluación al recibir materiales productos comprados 
L___ _________________ -------------- -· -··---------·-·-----------------

Inspección y prueba Evaluación del producto dur¡¡ntc el proceso de 
del producto producc1611 y un~ ve~ concluido úste 

determinar el grado en 
que el producto 
cumple con los 

estándares 
MatCíiatcSYSCrViciOS -~1;l~r1ale~~~-;-;~;s1ones; scrv1c1os .. rcq·~~~~s--
para la inspección Y para el traba¡o de mspccc1ón y prueba 

1------------ prucb~------ -------------_____ _ 
Ptbncación tic la La rcahz¿ición de las act1v1dades de planeaclón 
calidad de la calidad 
>--------~--------1----------------------------Costos preventivos Diseño de nuevos 

mantener los costos de 
fallas y de evaluación 

al minimo 

productos 

Evaluación de 
procesos 

Entrenamiento 

Actividades rclac1on;Jdas con la calidad en la 
introducción de· nuevos productos o servicios 

Evaluación del estado de los procesos 
relacionados con la calidad 

Costos de las actividades de c;;ipaotac1ón y 
entrenamiento relacionadas con la calidad 

Tabla 11.1. Costos de Calidad ruc>nte E1nboraoón p<opia. b01$ado on JURAN ,.,,,,.,,s,s y pl;;tn-caoón dt! l.:J caltdad Pp 16·18 

f) Costos de manufactura adicionales debidos a defectos. relacionados con el espacio. 
el inventario y el tiempo extra utilizados. 

g) El desperdicio no reportado. ya sea por el temor a represalias. o porque se asienta 
en una partida diferente. 

h) Costos excesivos para lograr un producto aceptable, cuando se intenta compensar 
deficiencias en algunas etapas del proceso. 
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D. COSTO TOTAL DE CALIDAD. 

Para reducir los costos totales, existen relaciones enlre los costos por fallas y los costos 
de lograr la calidad que es necesario tomar en consideración a la hora de llevar a cabo la 
evaluación. que son: 

a) Cuando los costos de fallas equivalen a la mitad de lus costos totules de caltdad 
mientras que los de prevención constituyen poco menos del airo 50% y los de 
evaluación son mínimos, se puede decir que se ha llegado al punto óptuno 

b) Cuando los costos por fallas son muy elev<1dos y los de prevención y cv<1luac1on son 
minimos. se deben irr1plen1cntar proyectos de rne¡oran11Pnto que perr111t¡1n d1srn1nu1r 
los errores y elevar los esté'lnd.:ucs 

Los costos por fallas en una cornpar'\1<1 que no ha emprendido proyectos de 
mejoramiento, normalrnentc equivalen a vanas veces los costos de prevención y 
evaluación. por lo que la implementación de este tipo de proyectos se traduc1ri'.l en 
una enorme reducción del costo total de calidad <mies de llegar al punto óptimo 

e) Cuando los costos de ev~1luac1on excedan a los costos por filllas scrti neces~rio 
tomar algunas medidas. como. 

1) Comparar el costo de detección de los defectos contra el dailO que causan si se 
pasan por alto; 

2) Revisar si los estándares son realistas; 
3) Establecer muestras para disminuir la cantidad de m:;pecc1ón. o 
4) Detectm In duplicidad de mspección. 

4. POSICIÓN EN EL MERCADO. 

Un estudio de mercado es una ··;nvestigl!ción que pe11111te entender cuM es la percepción 
de la calidad de la comparlla en e/ mercado respecto a la competencia -lo que se 
relaciona directamente con los ingresos por ventas- y detectar oportunidades y 
amenazas •··. Su planteamiento debe abarcar un equipo que incluye personal de 
mercadotecnia, desarrollo de producto. calidad, manufactura. entre otros. 

Desde los primeros pasos se definen las preguntas que necesitan una respuesta del 
mercado, las cuales deben responder en conjunto a dos interrogantes generales: 

a) ¿Qué importancia relativa tienen las características del producto. según lo ve el 
consumidor? 

b) ¿Cómo se compara nuestro producto con el de la competencia, respecto a cada una 
de sus caracterlsticas, desde la perspectiva del consumidor? 

Las respuestas deben provenir de los clientes, por lo que las opiniones del personal de la 
compañia quedan en un segundo plano. 

• /dem. pág. 28. 
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Un estudio de mercado se dirige normalmente a los usuarios experimentados del 
producto, identificando de forma especifi= los alributos que contribuyen a la satisfacción 
del cliente, ponderando su importancia relativa y clasificándolos. 



111. MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD 
--------------------------------------

1. PROBLEMAS DE CALIDAD CRÓNICOS Y ESPORÁDICOS. 

Los problemas de calidad pueden deberse a causas crónic<Js -sisternallcas- o 
esporádicas -aleatorias-. Las primeras se presentan corno una s1tunc1on ndversa 
continua cuya solución in1plica una n1odificación a los procesos eslilblcc1dc~;. 1ni~ntras 
que las segundas ocurren repentinamente como un~1 v;innc1on a tates procesos. su 
solución consiste en restaurar la desviación 

El mejoramiento es. ¡unto con la planeación y el control. uno de los tres procesos que 
conforman la Administración de l<J Calidad. y se emplea para nctuar sobre los problemas 
crónicos, mientrns el proceso de control de cnlidad se concentra en los esporádicos 

Entre ambns clases de problema sobresalen diferencias importantes, pues mientras los 
crónicos se manifiestan paulatinamente a lo l<Jrgo del tiempo y su solución es compleja. 
los esporadicos son dramáticos y demandan ntención inmediata As11n1sn10. estos Ultirnos 
pueden convertirse en una prioridad continua que unpos1b1l1te d1r1g1r los esfuerzos en 
lograr un allorro. que sólo es posible atacando las defic1enc1as s1stemnt1c<Js 

2. ENFOQUE DE PROYECTO POR PROYECTO. 

El enfoque más apropiado para implementar un proceso de mejora de la calidad es el de 
proyecto por proyecto, que const<J de tres etapns: 

a) Detectnr las necesidades de mejorn del sistema. 
b) Delimitar los proyectos 
c) Implementar los proyectos y organizar los equipos que se rntegrarán a ellos. 

A su vez, cnda proyecto debe cumplir con los siguientes pasos: 

a) Identificar la necesidad y definir el objetivo del proyecto. 
b) Diagnosticar las causas. 
c) Proponer un remedio y probar su efectividad. 
d) Manejar la resistencia al cambio. 
e) Controlar los costos, para mantener las ganancias. 

Para que los resultados de un proceso de mejora sean trascendentes. es necesario 
cuestionar todas las tradiciones y supuestos del trabajo vigentes en la organización, con 
la intención de buscar grandes alternativas de mejoras. 
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IV. CONTROL DE CALIDAD 

Control es el proceso de verificar que se esté cumpliendo con los ob¡et1vos establecidos 
en la planeación de la calidad. Para ello es necesario observar el desempe11o real de las 
actividades para evaluar si se encuentran dentro de los limites definidos y de no ser así. 
tomar medidas para corregirlo. 

El proceso de control de calidad contempla los siguientes pasos· 

1. Identificar las actividades n controlar. 
2. Establecer indicadores 
3. Determinar una unidad de mcd1d;i. 
4. Definir una meta (estandar) de calidad 
5. Crear un instrumento de medición 
6. Evaluar la diferencia ent1c l;i medición recabada y el cstandar establecido. 
7. Tomar acciones correctivas 

A continuación se muestran gréificarnente la secuencia de pasos· 

OENTIFICA R LAS 
ACTIVOADES A 

CONTROLAR 

1 
.. ..,. 

ESTABLECER · 
INDICADORES i 

1 T----
.... _T ________ l 
ocrERMNA R LI'IA 1 

- _LN_OA ~_i:~~ __ _j __ , 

ffJ' llW< LN ESTA"°" R 
OC CALDA O 

T 
CREARl-"' 

INST~!'-'ENTO OE 
MEDICIÓN 

EVALUAR MffJICIÓN 

~-
<,ACCIÓN 

CORRECTIVA? 

SI 
T 

TOW\RACCON 
CORHECllVA 

T 

Alf..'\FNTAR SISTEMA OC 
~ORMACIÓN 

Figura IV.1. Proceso de control de calidad Fuon1e [1.1txwao0n ~oPia 

NO 

:... 
1 
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El control es uno de los tres procesos de la Administración de la Calidad dirigido al 
cumplimiento de las metas establecidas. a la atención de problemas esporádicos y a la 
prevención de variaciones que puedan volverse continuas. Es contrario al mejoramiento. 
pues este último se concentra en la modificación de los procesos para generar un cambio 
en los estandares y corregir así las fallas sistemáticas. 

La medición de la calidad es esencial en el proceso de control. pues permite evaluar si es 
necesario lomar alguna medida correctiva a liempo y proporciona retroalimentación. tanto 
al propio control, como a los procesos de planeación y evaluación de la calidad. 
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1 . IDENTIFICAR LAS ACTIVIDADES A CONTROLAR. 

Existe una gran cantidad de actividades que pueden controlarse dentro de la 
organización. corno lo pueden ser que van desde las relacionadas con la tecnología, los 
procesos y las instalaciones. hasta las relativas a l<i compra de rnaterinles. a In venta y al 
servicio. En ocasiones existen nornlns externas a la compañia que le irnponen .:i esta léls 
actividades que habrn de controlar. 

Pélra identificar las actividades a controlar se deben tornZlr en cuentn los siguientes 
principios: 

a) Deben estar relacionadas con el cliente, yn sea interno o externo 
b) Deben ser lo suficientemente extens;:is parn perrnillr que se evalúe el desempeño 

organizacionnl real. 
e) Deben estar vinculadas con los dos elcrncntos de la calidad las caracte11sticas del 

producto y a la ausencia de defectos. 
d) Se puede consultar a los clientes internos y externos sobre aquellas que consideran 

que deben controlarse. 
e) Los encargados de efectuar mediciones deben entender las act1v1dades controladas 

y el papel que juegan. 

2. ESTABLECER INDICADORES. 

Un sistema de medición permitir¡) efectuar una cuantificación de la activ1dnd controlada. y 
debe contener: 

a) Un indicador. 
b) Una unidad de medida. 
c) Un instrumento de n1edición. 

Un indicador es un punto de referencia que "'refleja algún rasgo importan/e de un sistema 
dentro de un contexto de interpretación ... : es decir. es un parámetro de evaluación del 
desempeño de algún aspecto de la organización, que permite: 

a) Hacer comparaciones. 
b) Efectuar juicios. 
c) Analizar tendencias. 
d) Predecir y anticiparse a los cambios. 

En el caso del control de calidad, los indicadores miden aquellos elementos de la 
actividad controlada que en conjunto permiten evaluar si esta cumpliendo con las metas 
planteadas. Estos elementos normalmente coinciden con las caracteristicas del producto 
o servicio. 

Un indicador debe contar con las siguientes caracteristicas: 

9 FRANKLIN. Auditoria administrativa. Pág. 94. 
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a) Ser útil para la toma de decisiones. 
b) Costo-beneficio justificable. 
c) Enfoque hacia la medición de resultados. 
d) Ser factible de medir. 
e) Discriminativo. 
f) Verificable. 
g) Libre de sesgo. 
h) Fácil de interpretar. 
i) Precisión matemática o conceptual, según sea cuantitativo o cualitativo. 

Para establecer un 111dicador se deben seguir los siguientes pasos: 

a) Definir el objetivo del indicador. 
b) Determinar las acciones para instrumentarlo. 
c) Involucrar a todo el personal que intervenga en su diseño o en su implementación 
d) Precisar la unidad de medida y los estándares. 
e) Designar a los responsables de su medición, evaluacion y de tomar acciones 

correctivas. 

3. DETERMINAR UNIDADES DE MEDIDA. 

Las unidades do medida se expresan en los términos del indicador al cual se estan 
aplicando y casi siempre toman la forma de una fracción o un porcenlaje, el cual se 
obliene de dividir el número de ocurrencias de cada caso particular entre el total de 
ocurrencias. 

Respecto a las caracteristicas de un produclo, cuyo número y variedad suelen ser 
grandes, resulta más complicado definir una unidad de medida. Con frecuencia se 
desarrolla una unidad global, la cual pondera la medición recabada parn cnda 
característica con la impor1ancia relaliva que tiene frente a las demás. permitiendo 
efectuar una evaluación general objetiva del producto. En el caso del servicio al cliente. el 
tiempo que toma la prestación de éste, suele ser el factor decisivo. 

4. DEFINIR UNA META (ESTÁNDAR) DE CONTROL. 

Cada indicador debe tener una meta o estánda1 de calidad. los cuales varian 
dependiendo de las actividades con las que se relacionan (produ=ión, ventas, servicios. 
etc.) y el nivel en el que se aplican (operativo. departamental, organizacional. etc.). 

Al establecer las metas de calidad se deben tomar en cuenta los antecedentes de 
desempeiio de la actividad a controlar. También es necesario que cumplan con las 
condiciones siguientes: 

a) Ser legitimas. 
b) Ser medibles. 
c) Ser logrables. 
d) Ser equitativas. 
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5. CREAR UN INSTRUMENTO DE MEDICIÓN. 

El instrumento de medición que se d1sef1e debe proporcionar informilc16n en los lérn11nos 
de la unidad de medida definida; debe ser. ademt1s. económico. f;1c1I de enlcnder e 
interpretar y preciso. 

Cuando se trata de los procesos operativos de producción, los 111strurncntos suelen 
consistir en dispositivos tecnológicos o personas empleadas corno 1nspecto1t.•s. y en el 
caso de las activídndes administrativas. por lo regular se recurrt~ a las b,ases de datos y L1 

las investigaciones de campo. 

A pesar de la gran cantidad de instrurncntos de n1ed1c1ón qur? put'd1·11 .1curnul;use. se 
requiere de muy poco personal pnrn llevar ~ cabo el control. t"~sto porque et t1<1b~110 se 
distribuye entre los diferentes niveles en l:i orga111zac16n. y al uso de la tecnolo!:_lia 

Un indicador útil es el que mide el 1end1m1ento final del scrv1c10. el cual se calcul<t 
dividiendo el número de clientes que desearian volver l<t empres.1, entre .,1 total que 
recibieron servicio en él. 

6. EVALUAH LA DIFEHENCIA. 

En esta etapa del control de calid~d se cornparan las n1edic1one~• recabad~s por los 
indicadores con las n1etas de calidad cstnblecidas parn decidir qué <..1cc1ón t1abrc.'1 de 
tomarse de acuerdo con la milgnitud de la d1ferenc1a. 

Existen herran1ientas que per1niten dctcr111inar s1 unn d1fercnci'1 entre la rned1da recabada 
y el estóndnr de calidad es real -consecuenci;i de alguna c.nusa s1stcrnát1ca- o aparente 
-producto de una variación aleatoria-. Un e¡emplo es la gráfica de co11trol esta<listico. en 
la cual se comparan los datos históricos con los limites de control. calcu1<1dos estos 
últimos mediante la probabilidad. para aseuurar que cuando una variación los rebasa se 
deba efectivamente a causas sisternéiticas. Ad1c1onalmentc en ella pueden ndvcrtirsc 
tendencias futuras. 

7. ACCIONES TOMADAS SOBRE LAS DIFERENCIAS. 

El último paso del control consiste en tomar las acciones que permitan restablecer los 
resultados y asi cumplir con las metas establecidas y en retroalimentar a la planeación de 
la calidad y al resto del sistema. Estas acciones pueden ser de tres tipos: 

a) Eliminación de las causas crónicas o sistemáticas de las deficiencias. Cuando los 
problemas son crónicos. deberá implementarse un proyecto de mejorarrnento de la 
calidad. 

b) Eliminación de fuentes esporádicas o aleatorias de deficiencias. Una vez detectadas 
las causas que generan la desviación. ejecutar una acción prevista para restablecer 
el control. 

c) Ajuste continuo del proceso para minimizar ta variación. 
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8. REGULACIÓN CONTINUA DEL PROCESO. 

Para regular efectivamente el proceso de control de calidad y minimizar las desv1ac1ones 
de la meta, se deben respetar las siguientes condiciones: 

a) El resultado de cada indicador debe relacionarse con una variable del proceso 
b) Debe existir la posibilidad de realizar a¡ustes sobre las variables. 
c) Debe existir una relación predecible y precisa entre los cambios en las v;mables y el 

efecto resultante. 

9. AUTOCONTROL. 

La planeación de la calidad debe dotar al personal de la organización de dominio pleno 
sobre el logro de los resultados, permitiendo asi que los individuos se responsabilicen de 
sus acciones. Éste es el fin últirno del control y sólo se lograra si la persona esta en 
posibilidad de ejercer un autocontrol sobre su traba¡o, facilitándole los siguientes puntos: 

a) Conocimiento de lo que deben hacer. 
b) Conocimiento sobre su desempeiio. 
c) Los medios para regular su desemperio, cuando no puedan cumpltr con las melas 

En al medida que no se cun1plun uno o n1ós de los tres cnterios, la organización y no su 
gente seguirá siendo la rcspons;:ible de las fallns en el dcscmper1o. es dectr, cunndo 
surge un problema de calidnd éste será "controlado por la organización" En el caso de 
que los tres aspectos se cumplan, si se presenta un;:i situación anormal, éslól será 
"controlada por la persona" directamenle responsable de ella. 



V. SISTEMA DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE 

1. CONCEPTO. 

El setvicio tiene dos acepciones. de acuerdo al significado que adquiere dentro de las 
actividades organizacionales: es el 00objcto o propósito básico de una transacción '""'. 
cuando lo que se ofrece es un beneficio intangible. y es el .. con1unto clu bienos 
complementarios que apoyan o facilitan In venta el<' un producto u 0110 scrv1c10 ., .. Como 
ejemplos en este segundo caso se encuentrnn 1~1s ventas. el soporte tócn1co, l..i garllntia. 
entre otros. 

El servicio al cliente se refiere a la segunda dcfin1c1on prescnt;id<i, y se encuentra 
presente en todas las organizaciones sin unportar IL1 act1v1dad a la que se dediquen. pues 
siempre tendrán corno últin10 sujeto de !-;us procesos a un cliente. quien es su pr1r1c1pnl 
beneficiario. 

En ese sentido, el sislenu.1 de calidad de S(.•1v1c10 al clicnto encuentra su razón de ser en 
el cliente misrno, ya que su satisfacción sólo puede lograrse cuando existe una 
participación integral de todos las actividades y personal de la organizac1on Su 
importancia radien en que pcrn1itc adicionar Villor agregado n la cartcrzi de productos y 
servicios que ofrece la crnprcsa, lo que a su ve.l: se convierte en una vcnt.::iJo con1pet1tiv'1. 

2. MOMENTOS DE LA VERDAD. 

Jan Carlzon define a los momentos do In vercJncf como 00cnda momento quo oxperimenta 
el cliente desde que cfecicfe que ticno In necesidad de un se1vicio "ºº. Se pueden 
identificar 10 características de la prestación del servicio al cliente que adquieren esta 
relevancia , 3

: 

1. Saludar al cliente en forma inmediata. 
2. Prestar al cliente atención total. 
3. Cuidar que los primeros 30 segundos cuenten. 
4. Mostrar una actitud normal, no falsa ni mecánica. 
5. Expresar energía y cordialidad. 
6. Asesorar al cliente. 
7. Respetar las reglas, políticas y procedimientos. 
8. Hacer uso del sentido común. 
9. Cuidar los últimos 30 segundos. 
1 O. Mantenerse firme. 

10 STANTON. Fundamentos de marketing. Ptlg. 665. 
,, ldem. 
12 McCANN. El placer de seNir con calidad. Pág. 43. 
13 HERNANDEZ. Introducción a la administración. Pág. 376. 
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3. PL.ANEACIÓN DEL SERVICIO. 

La prestación del servicio debe planearse. organizarse y e¡ecularse; tareas que son 
responsabilidad exclusiva de la alta administración de la organización 

La planeación del servicio consta de tres elementos fundamentales: 

a) El resumen del servicio. 
b) El diseño del servicio. 
c) La revisión del diseño. 

A. RESUMEN DEL SERVICIO. 

El resumen del servicio debe contener una descripción de las necesidades del cliente que 
se pretenden satisfacer. la capacidad de la organización para lograrlo. y todas las 
instrucciones especificas que sea necesario ton1nr en cuenta para ese fin 

B. DISEÑO DEL SERVICIO. 

El proceso de diseño debe convertir el resumen del servicio en cspcc1ficac1oncs 
concretas. tanto de las caracleristicas de la préstCJc1ón como del control de c"l1dad del 
rnismo. Hay que considcr(]r que la detección y correcc16n de defectos en esta elapa es 
mucho menos costosa que cuando el servicio ya est;'i en operación 

También es necesario tomar en cuenta los ob¡ehvos. politicas. cCJpacid'1d de la 
organización, verificando que las caracteristicas del servicio se npeguen ni rn'1rco legal 
vigente. a las medidas de seguridad adecuadas. a las norm<1s de calidad aphcobles y a 
las demás disposiciones pertinentes que minimicen los riesgos del personal. los clientes y 
el medio ambiente. 

Adicionalmente se requerir<l anticipar y proyectar: 

a) Variaciones en el volumen de demanda. 
b) Fallas sistemáticas. aleatorias o fuera del control de la empresa que puedan 

presentarse y sus posibles efectos, al igual que las acciones a tomar para 
remediarlas. 

e) Contingencias. 

Las especificaciones de las caracterlsticas deben ser detalladas, completas y precisas. 
sin descuidar que es el cliente quien tendrá la última palabra sobre et grado de 
satisfacción que Je proporcionan. Estas especificaciones deben abarcar: 

a) Caracteristicas de la prestación. 
b) Norma de calidad aplicable a cada caracteristica. 
c) Requerimiento de recursos. como la cantidad y tipo de equipo e instalaciones. 
d) La cantidad de personal y capacidades requeridas. 

Una herramienta útil en la exposición del proceso de prestación del servicio son los 
diagramas de flujo. que mejoran la claridad de su descripción. Este proceso puede 
dividirse a su vez en una serie de procedimientos. siendo los principales los siguientes: 
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a) Exposición al cliente los servicios que se ofrecen 
b) Precisar las condiciones de prestación del servicio 
c) Registro la orden de trabajo. 
d) Facturación y cobro del monto del servicio. 
e) Asesoría tecnica. 
f) Atención de quejns y reclarnnción de garantias. 

El control del proceso del servicio es útil para evaluar su desempeño y mantener la 
calidad, aplicando las acciones correctivas requeridas en el rnomenlo que una d1fercnc1n 
es detectada. Las especificaciones del control deben cons1dernr 

a) La identificación de las principales actividades del proceso 
b) La selección de los 111d1cadores cuya rncd1c1ón y control aseguren In calid~1d el 

servicio. 
e) Definir métodos de evaluélción que perrn1tnn obtener conclusiones sobre las medidas 

arrojadas por los indicadores 
d) Sei1alar las tiabtlidades del personal que va a operar los controles 
e) Determinar las ncciones ¡¡ tomar cuando los resultildos rebasen los lirnites 

establecidos. 

C. REVISIÓN DEL DISEÑO. 

Antes de irnplemcntnr lil prestación del servicio. su d1serio debe ser revisado forrnalrnente 
para garantizar que se ilpcguc ficlrnentc ¡"¡( rcsunrcn del serv1c10. que sc.:l congruente con 
los planes y posibilid;ides de IG orga111zac16n. y que cuente con los controles de calidad 
adecuados. Para ello se deben verificar los siguientes puntos 

a) Que las caractcristicas del servicio satisfagan cfcct1viln1cntc los rcqucnrn1entos del 
cliente. 

b) Que todo el proceso de prestnción del servicio este completo 
c) Que se haynn considerado todos los recursos materiales y humnnos requeridos p;ua 

prestar el se1vicio. y que esten disponibles. 
d) Que se estén cumpliendo todas las normas y d1spos1c1ones npltcables. ya sean de 

calidad, legales o de cualquier otra indole. 
e) Que los controles de calidad se encuentren periectarnente definidos y listos p<ira 

operar. 

En la revisión debe participar el personal que este involucrado con la prestación del 
servicio, sobretodo de las áreas que más influyan en la calidad. 
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l. OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN 

La presente investigación tiene como objetivo 

Actualizar la información con la que cuenta la empresa acerca de 
la percepción que tienen sus clientes sobre e/ servicio que se /es brinda, 

lo que ayudará a evaluar e/ estado de la calidad en la organización, así 
como a diseñar un sistema de calidad de servicio .~I cliente 
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11. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

"La Imprenta" se ha preocupado por conocer la opinión de sus clientes, observando 
también la evolución de las necesidades que ellos manifiestan Eslo ha sido posible 
mediante anteriores investigaciones de mercado que a través de sus conclusiones han 
servido de apoyo a sus directivos para una nccrtad3 ton1a de decisiones. 

Por tanto, con la presente investigación se pretende no solo ilctuilh::ar li:l 1nforrnación 
disponible, sino profundiz;:ir en el conocin11ento de las cond1c1ones unpuestas por el 
mercado y con ello gcner~r valor agregado en los serv1c1os ofrecidos 

La estrategia de actualizar la informi:lción period1can1c11te h;i ayudado .:l la crnpresa a 
complementar otras estrategias. con10 la de rnantener un proceso de mc1ora continua de 
la calidad y la de superar -y no sólo iguolar- las expectativas de sus clientes Esto les ha 
permitido ubicarse en lo preferencia de los consumidores y ser. aun leniendo precios mas 
altos que la media del ramo. la imprenta m<'ls compellllva de la zona. El presente esfuerzo 
corroborará también eslos logros 
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111. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
-----------------·-·-----·------------- ------------.----·----·-- ... ··-------

1. TIPO DE INVESTIGACIÓN. 

tsta es una investigación exploratoria do tipo cuantitativo. que busca ind;1gar l¡t opinión 
que tienen los clientes de '"La Imprenta·· sobre el serv1c10 que han rcc1b1do. mediante la 
recopilación estructuradn de datos -a través de un cucstionano- y de la certeza 
estadlstica -por medio del diseño matemático de la muestra-. 

investigación exploratoria de Cipo cuanrirarivo 

2. CARACTERÍSTICAS DE LA INVESTIGACIÓN. 

A. ELEMENTOS DE ESTUDIO. 

Los elemenlos de csludio en esta investigación son los c//enles de '"La Imprenta'" 

elementos de estudio: los clientes 

Desafortunadamente no se cuenta con un sistema de información de mercado (SIM) o 
una base de datos que permita identificar a los clientes de forma precisa, por esn razón, 
el universo se va a conformar por las ótclenes de traba¡o, las cuales se generan cnda vez 
que un cliente solicita los servicios de la empresa. 

universo: órdenes de trabajo 

Cada orden de trabajo contiene. entre otros. los siguientes datos: 

a) Número de folio. 
b) Fecha de realización del trabajo. 
c) Nombre del cliente. 
d) Nombre del representante del cliente (cuando es persona moral. normalmente). 
e) Teléfono(s) del cliente. 

B. MEDIO DE APLICACIÓN DE LA ENCUESTA. 

La encuesta se realizará telefónicamente debido a que la mayorla de las órdenes cuenta 
con ese dato y a que, además, se encontraron las siguientes ventajas: 

a) Si no se localiza al cliente, se puede volver a llamar hasta encontrarlo. 
b) Si resulta imposible localizar a un cliente, se pueden elegir otras órdenes de trabajo 

para encuestar a otros clientes. lo que minimiza los costos. 
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c) El costo de una llamada de teléfono resulta muy económico en comparación de olros 
medios, como el correo, el fax, la visita personalizada o Internet. 

d) El tiempo de realización de la encuesta tambien es rninimo. porque evita 
desplazamientos o espera de respueslas 

e) Permite comunicación con los encuestados. lo que rn1n1m1za los errores al responder 
los cuestionarios. 

medio de aplicación de la encuesta: encuesta telefónica 

C. PLANEACIÓN DE LA ENCUESTA. 

Para la realización de la encuesla se requiere contar con los siguientes elementos: 

1. Objetivos especificos. 

2. Procedimiento de la encuesta. 

3. Presupuesto. 

4. Programa de trabajo. 

5. Determinación del universo de estudio (población}. 

6. Diseño de la n111estra. 

7. Base de datos de la encuesta. 

8. Criterios de tabulación. 

9. Prueba piloto. 

1 O. Cuestionario definitivo. 

3. DETERMINACIÓN DE OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 

El objetivo principal de esta investigación es "conocer la percepción que tienen los 
clientes de 'La Imprenta' sobre el servicio que han recibido". Para llegar a este objetivo 
general, se definieron los siguientes objetivos específicos. que detallan los aspectos que 
se pretenden evaluar: 

1. Determinar la frecuencia con la que los clientes utilizan los servicios. 

2. Definir el medio por el cual los clientes tuvieron conocimiento de la existencia 
de "La Imprenta". 

3. Establecer los servicios de "La Impronta" que el cliente más consume. 
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4. Evaluar el servicio en aspectos como el tiempo de atención, la asosor/a 
técnica, la puntualidad y la calidad de impresión. 

5. Indagar cómo considera el cliente al tiempo total de entrega. 

6. Precisar el "top of mind" del cliente respecto a los precios. 

7. Averiguar si los clientes utilizan, además, los servicios do otra empresa. 

8. Identificar cuáles son las razonas por las que los clientes prefieran a "La 
Imprenta". 

4. PROCEDIMIENTO DE LA ENCUESTA. 

A. DESCRIPCIÓN. 

El procedimiento de realización de la encuesta se conforma de los siguientes pasos 

1. Recopilar y ordenar todas las órdenes de trabajo quo constituyen o/ universo a 
investigar. 

2. Definir cuál va a sor la orden quo servirá como punto de partida (de acuerdo al 
número de folio). 

3. Generar la base de datos do la encuesta con las órdenes que so seleccionen, 
de acuerdo con el método de muestreo que se haya definido y e/ tamario de la 
muestra que se determine. 

4. Adicionar a la base de datos, aleatoriamente, un número suficiente do órdones 
para realizar la prueba piloto. 

5. Depurar la base de datos, oliminando aquol/as órdenos cuyos clientes 
aparezcan más de una vez o que por la ausencia de un dato resulto imposible 
su localización, y las que soan órdenes canceladas. 

6. Cuando so elimino alguna orden o ésta no exista en o/ archivo, sustituirla con 
la inmediata anterior o posterior do manera que el número total do órdonos de 
/a baso de datos corresponda al tamaño de la muestra. 

7. Una vez depurada la base de datos, programar la aplicación do/ total do 
cuestionarios, tanto do la prueba piloto, como de la encuesta definitiva. 

8. Realizar las llamadas corrospondientes a la prueba piloto, asentando todas /as 
observaciones que surjan durante su aplicación. 

9. Si durante la aplicación de la prueba piloto un cliente no puede ser localizado, 
tomar otra muestra del archivo de órdenes de trabajo que no haya sido 
considerado para la encuesta definiti•1a. 
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10. Analizar los resultados de /a prueba piloto y hacer las modificaciones qua sean 
pertinantos un e/ diseño da/ cuestionario para la oncuosta definitiva. 

11. Aplicar los cuestionarios correspondiontas a /a encuesta definitiva. 

12. Como en o/ caso de /a prueba piloto, si un cliante no puede ser localizado, 
tomar otra muestra del archivo de órdenes de trabajo, pero qua no haya sido 
considerado anteriorn1cnte. 

13. Tabular Jos resultados obtenidos en la encuesta definitiva. 

B. DIAGRAMA. 

En la siguiente figura (IV.1) se presenta el diagrama del procedimiento de la encuesta. 

f. 
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_Figura IV.1. Diagrama del Procedimiento do Encuesta. F.-n<e E""""ooOnP"fPia. 
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5. PRESUPUESTO. 

A. CONCEPTOS DEL PRESUPUESTO. 

De a cuerdo a las actividades plantead<Js por la metodologia y con el fin de realizar un<J 
estimación de los costos totales, podemos dividir la realización de la onvest1g3ción en tres 
etapas fundament<Jlcs. que a su vez se subdividen en puntos mas específicos 

1. Planeación de la investigación. 

a) Primeros contactos con la empresa (investigación exploratoria). 
b) Base de datos. 
c) Planeación general: Determinación de objetivos, metodologia, programa de 

trabajo, prueba piloto, etc. 

2. Desarrollo de la investigación. 

a) Aplicación de prueba piloto. 
b) Levantamiento de encuesta definitiva. 

3. Interpretación de la información y conclusiones de la investigación. 

a) Tabulación de datos. 
b) Interpretación de datos. 
c) Generación de reporte final. 
d) Presentación de la investigación. 

Planeación de la investigación. En esta et<1pa se conternpl<1n todos aquellos gastos 
necesarios pma la planeación de la investigación, tales como los costos de 
transportación y alimentación del equipo de trabajo, asl como los de uso de equipo 
de cómputo y los de papeleria. entre otros. En la siguiente grafica se muestra el 
costo promedio por sesión (cada una de ellas de una duración de 4 hrs.). 
requiriéndose un total de 8: 

Costos de cada actividad. por sesión: 

Transportación: $ 15 
Alimentos: $ 30 
Computadora: $ 30 
Papelería: $ 15 
Otros: $ 10 

Total por sesión: $ 100 

Costo total considerando 8 sesiones:$ 100 X 8 = $ 800 

costo de la planeación de la investigación: $ 800 
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Desarrollo de la investigación. Se refiere a todos aquellos costos de aplicación de 
la prueba piloto y el levantamiento de la encuesta definitiva, que se detallan a 
continuación: 

Costos unitarios por ejemplar del cuestionario: 

Impresión: 
Llamada exitosa (1): 
Intentos de localización (3): 
Cuota al encuestador: 

Total: 

s 
s 
s 
s 

s 

0.60 
1.84 
5.52 
800 

15 96 

Costo de la prueba piloto (26 cuestionarios): 26 X S 15.96 = S 414.96 

Costo de la encuesta definitiva ( 153 cuestionarios): 153 X S 15.96 = $ 2.441.88 

Costo total de la ejecución del trabajo de campo: 

Costo de la prueba piloto: 
Costo de la encuesta definitiva· 

Total: 

s 414.96 
s 2.441 88 

s 2,856.84 

costo del desarrollo de la investigación: S 2,856.84 

Interpretación de la información y conclusiones de la investigación. En este 
rubro se presupuestan los siguientes costos a incurrir: 

Tabulación de datos, para lo cual serán necesarias otras 6 sesiones: 

Costo unitario por sesión: 
Número de reuniones: 

Total: 

s 
X 

s 

100 
6 

600 

Interpretación de datos. que requiere de 3 sesiones: 

Costo unitario por reunión: 
Número de reuniones: 

Total: 

Generación del reporte final: 

s 
X 

s 

100 
3 

300 

l. Elaboración del reporte final y el resumen ejecutivo, para lo cual serán 
necesarias 5 sesiones: 

Costo unitario por reunión: 
Número de reuniones: 

$ 
X 

100 
5 
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B. 

1. 
2. 
3. 

Súb-total: 

11. Impresión: 

Papelerla: 
Tinta: 
Encuadernación: 

Sub-total: 

Total: 

$ 
$ 
$ 

125 
725 
180 

$ 500 

s 1,030 

$ 1,530 

Costo esperado de la interpretación y conclusiones de la investigación. 

Tabulación de datos: $ 600 
Interpretación de datos: $ 300 
Generación de reporte final: $ 1,530 

Total: $ 2,430 

interpretación de la información y conclusiones de la investigación: S 2,430.00 

Costo total presupuestado para la investigación de mercado a ''La Impronta", 
S.A. de C.V. 

costo total de la investigación: S 6, 100.00 

6. PROGRAMA DE TRABAJO. 

En seguida se muestra la gráfica de Gantt que detalla el programa a seguir para llevar a 
cabo la investigación. 
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7. DETERMINACIÓN DEL UNIVERSO. 

El universo a estudiar en esta investigación de mercado es finito y está conformado por 
dos mil órdenes do trabajo. 

universo: finito, 2000 órdenes de trabajo 

Para determinar el universo se deben tomar en cuentn los siguientes factores. y se estin1a 
que no repercutirían en la cifril eslablcc1d<1 

a) Se conforma de todas las órdenes de trabn¡o reg1stradns durnnte el nño (2000) 
b) El número de órdenes se irá incrementando conforme trnnscurrnn los días desde el 

inicio de la investigación hast<i su conclusión. 
c) Algunos clientes apareccr<1n en más de un<1 orden. m1entrns que otras resultaran 

canceladas. 
d) Muchas de las órdenes de trabajo no se encontraran <1rch1vnd<1s cuando inicie la 

investigación. 

8. DISEÑO DE LA MUESTRA. 

A. TIPO DE MUESTRA. 

Al ser ésta una investigación cuantitativa. ya que se busc<1 resp<1ldar los resultados 
estadísticamente. el muestreo a utilizar es de tipo probab1/ist1co 

muestreo: tipo probabilistico 

B. MÉTODO DE MUESTREO. 

El método a utilizar para seleccionar los elementos que se incluirán en la muestra es el 
sistemático, con un intervalo de seis órdenes entre uno y otro. 

método de muestreo: sistemático, con intervalo de 6 

Se decidió emplear este método porque ofrece gran flexibilidad para elegir a los 
elementos a incluir en la muestra; muy útil en este caso porque como se expuso en las 
caracteristicas de la investigación y en la determinación del universo, se investigan 
clientes y no órdenes de trabajo. y no se conoce con precisión cuántos de aquéllos 
existen en realidad. 
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C. CÁLCULO DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA. 

Tomando en cuenta que el universo es de tipo finito, la ecuación matemática para 
calcular el tamaño de la muestra es la siguiente: 

11 = 

Dónde: 

n Tamaño de la muestra. 
N Tamaño del universo. 
z Nivel de confianza. 
e Cota de error. 
p Probabilidad a favor. 
q Probabilidad en contra. 

:::~ 1\f p q 

(N-1)+::: 2 pq 

Para determinar los valores de los diferentes parámetros de esta expresión matemática 
se consideraron los siguientes factores: 

a) Se estimn que un nivel de confianza del noventa y cinco por ciento y una cota de 
error del siete por ciento son apropiados para un resultado cer1ero. compatible con el 
presupuesto establecido. 

b) Por la experiencin que tinn acumulado los ndministradores de "La Imprenta··. puede 
adelantarse que existe una probabilidad a favor y una en contra del setenta y del 
treinta por ciento, respectiv<tmenlc 

Datos: 

nivel de confianza: 95% 

cota de error: 7% 

probabilidad a favor: 70% 

probabilidad en contra: 30% 

N 2000 órdenes de trabajo. 
z 1.96 (95%) de nivel de confianza. 
e 7% de cota de error. 
p 70% de probabilidad a favor. 
q 30% de probabilidad en contra. 
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Sustitución: 

n= 
(1.96)2 (2oooxo.1oxo.Jo) --··· ..... - ··-- .. -- =15'J 19="153 

(0.07) 2 (2000 - 1) + (1.96}1(o.70 xo.30) -· 

Tamaño de la muestra (n)· 

Como puede observarse. la fórmula rnuten1;:lt1ca arrojó un tolill de ciento cu1cvcnta y tres 
órdenes de trabajo, por lo que ése es el núnlero de eletnentos que conforrno.-iran la 
muestra. 

Como se estableció, al ser ústél una investigación de tipo cuant1tnt1vo. se buscn dar a los 
resultados la mayor ccrteztl estadistica que scZJ posible, por lo que se Vtl n depurar la 
base de datos con el fin de lograr que esas ciento c1nc.ucnt¡i y tres órdener. correspondan 
n clientes diferentes 

tamaño de la muestra: 153 órdenes de trabajo (clientes) 

O. TAMAÑO DE LA PRUEBA PILOTO. 

Para determinar el tarnat1o de la pn1cba piloto se estuna que un veinte por ciento 
(aproximado) del larruu1o de /a rnucstrn seriil suficiente pl.Htl detectar aspectos a corregir 
en el cuestionario antes de efectuar la cncl/esta defi111/1\,:¡1 

Como en la pnwba piloto no se est<'i midiendo ninguna de l¡¡s va11C1bles a investigar. sino 
que mas bien se realiza con el fin de encontrar posibles .anornalias que pudieran 
entorpecer el desarrollo de la encuesta cfcfiniliv<J. no se empleil algun lund<imento 
estadístico pam determinar el numero de elementos que partic1p<ir<'in en ella. 

Cabe aclarar que al igu<JI que con la muestrn se V<J a depur<Jr la l>ase de da/os con el 
objeto de contactnr a clientes diferentes. 

El /amatlo de la prueba piloto será entonces de vcin/iseis clientes (órdenes de lrabajo). 

tamaño de la prueba piloto: 26 órdenes de trabajo (clientes) 

9. BASE DE DATOS DE LA ENCUESTA. 

La base de datos que se utilizará para realizar la investigación debe tener las siguientes 
caracterlsticas: 

a) Comienza con la orden de trabajo con el folio numero 22378. 
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inicio en la orden de trabajo no. 22378 

b) El sallo se efectuará de seis en seis órdenes. 

salto do 6 on 6 

c) Para la prueba piloto se extraerán. aleatoriamente, veintiséis órdenes, que no deben 
coincidir con las seleccionadas para la encuesta definitiva 

26 órdenes aleatoriamente para la prueba piloto 

d) Deberá sustituirse un elemento cuando ocurrn una de las siguientes circunstancias 

i) Un mismo cliente aparezca rn.ls de una vez en la base de datos; 
ii) La orden correspondiente al snlto esté canceladn; 
iii) No se encuentre en el archivo la orden que corresponda al salto. y 
iv) Cuando no pueda ser localizado el c\1ente que aparece en la orden. 

sustituir orden de trabajo cuando sea nocosario 

e) Cuando se sustituya unn orden, extraer la inmediata anterior o posterior. 

extraer orden antorior o posterior cuando oxista sustitución 

f) La base de datos debe contener los siguientes datos: 

i) Número de folio de la orden de trabajo. 
ii) Nombre de la empresa que aparece corno cliente. 
iii) Nombre de la persona que representa al cliente o el nombre de este último 

cuandq se trata de una persona física. 
iv) Teléfono(s) 
v) Número de referencia del cuestionario que se aplicará con base en cada orden. 
vi) Mención de la etapa· de la encuesta a la que se destinó cada orden: prueba 

piloto o cuestionario definitivo. 

1 O. CRITERIOS DE TABl)LACIÓN DE LA INFORMACIÓN. 

Para la tabulación de la información recopilada deberá respetarse el siguiente formato: 

a) Se empleará una hoja de cálculo electrónica para concentrar la información en un 
solo documento u hoja tabular. 
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tabulación en hoja eloctrónica 

b) Las columnas representan las distintas respuestas y datos que contiene cada 
cuestionario. 

las columnas representan respuestas y datos 

c) Cada fila representa un cuestionario diferente. 

/as filas se empican una por cuestionario 

d) Para facilitar la tabulación, debe proctirarse que In mayoria de preguntas sean 
cerradas. 

la mayorla de preguntas cerradas 

e) Para las preguntas abiertas, una vez concluido el levantamiento de información, se 
agruparán las respuestas obtenidas en categorías. 

se establecieron categorlas para el caso de las preguntas abiertas 

g) Se analizará la información tabulada con la ayuda de la hoja electrónica y se 
elaborará una gráfica por pregunta. 

una gráfica por pregunta 
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IV. CUESTIONARIO 

1. PRUEBA PILOTO. 

Para realizar la prueba piloto ~orno se detalla lineas arriba- se dctcnrnnó ernple;u una 
pequeña muestra de 26 órdenes do trabajo. Como se aclaró. la finalidad de esta ctnpa es 
detectar posibles irregularidades que pudieran desviar el desarrollo de la 11wcstigac1ón 
cuando se aplique la encuesta definitiva. 

Tras varias sesiones de trabajo en las que participaron los adrn1nistradores de la ernpresa 
vertiendo una lluvia de idens y d1scut1endo sobre el contenido del cucstionttno. se 
presenta a continuación una síntesis con las preguntas que formarfl11 pnrtc de In prt.Jl"bil 

piloto. 

A. DATOS GENERALES. 

Cada cuestionario debe conlener la siguiente información. con el fin de 1dent1ficar :i que 
encuestado le fue aplicado: 

Dato 

- Nombre· 

- Teléfono: 
- Ocupación I 

~~~·ii;:i:::::.::::::::~:_b~a~n¡~.:~-p~o,,r:,_~.'u0•c:_un·c~n'·,•.·::o"°p····'r'.i:.:,-g:u;n.~a' •------~--..-N_o_s_p_e_r-mitirá diferenciar si el clicnle Ira .. - .. .. " .. ~:\ 
empresa. o si contrató los servicios por int!:_rés ncrsonat 1 careo: 

- Empresa: 

- Giro: 

Es C1 nombre de la empresa a la QUC pCcrit~cs-éoc- 1a··pers-or1a· .. c-uyo --nombre· 
•---------+~ª~•o_a_r_e_cc~_cn la orden de trabajo, cuando sea~ ~· 

Es el giro de la principal actividad profcs1ona1--ciC--ia-pcrson-:-l-CUando es 

- Firma del Para dejar constancia de quién fue quien apl~có-~--enCUCsta,-CnfUtüras 
encuestador: 

persona fisica, o el objeto socml cuando es una empresa 1 
aclarac1oncs. ---------- --·--

B. PREGUNTAS. 

Con cada pregunta se especifica el objetivo al que van dirigidas. de qué tipo son y las 
opciones de respuesta. 

Pregunta 1 

¿Con qué frecuencia utiliza los servicios de la empresa? 
Ob1elivo (1) Determinar la frecuencia con la Que los clientes utilizan los servicios 
Tioo Cerrada de rcsouesta múltiole. 
Respuesta a) Una o dos veces al mes 

b) Trimestralmente 
el Semestralmente 
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Pregunta 2 
1----------------------------------------------------1 

Objetivo 

Tipo 

Respuesta 

¿Por qué medio conoció a "La Imprenta"? 

{2) Definir el medio por el cual los clientes tuvieron cOnoc;m;Cnto do 1ilexistenc1a 
de "La lmorenta". 

Mixta; los primeros cinco incisos son de t1pOCe;;;-d-a·~dC-;es-p·~eS1a mü1t1ple.ITl1Cntras 
el último es abierto 
a) Fachada ----------------·-·- ----------------------- ---

b) Publicidad en n1cdios de c1rculac1on 
c) Publicidad impresa. 
d) Recomendación 
e) Anuncio luminoso. 

~------~.!L......9.!i:.<?__ ______________________ ---------------··--· 

Objetivo 
Tipo 
Respuesta 

-------------

c~o~-::9::~u~-:~~;~~: -e~pr~~a =-=~==~1 Mencione los serví 

131 Establecer los se 
Cerrada de respuesta ~'~;~~lm~~t_a"-'==~l_~<ó~~-~s ~::ns-~~~~~--~-: ~~ 
a) 

b) 
c) 

d) 

e) 

Impresión en ·a ffset (Sclccc1on de color. Separac1on de color. Formas 
omputadora, Impresión blanco y negro) continuas para e 

Impresión digital (Blanco y negro, Color) 
Serigrafia. (Sep arac1ón de color. Impresión a un solo color Articulas 
promocionales) 
Otros scrv1c1os 
Negativos y pos1t 

(D1scflo por cornputi.ldOra. Encuadcrnactón. Prucb~~ f1n01s 

NO~ , 

nprcsos. (libros. Revistas. Cat;¡logos. Boletines. Manuales. 1 
. Dípticos. Tripticos. r....1an1c:etas. Volantes. PostillPs, Taqet.:ls 

Producción de " Folletos, Posters 
de presentación 
niem~~_!~_~o_:;!__ 

. Hop1s mernbrctcadas. Sobres rncrnbrctc.-idos. f-ol<.krs j 
~~r~~~~Jernos.~_!_~~i1-~·--º.~~:.:1.P!º~~1-::'_t~~-~5_C:~~~~_?) _ __ -·-

--------------~------------- --~- - -

Pregunta 4 ,_ ________________ _ 
--------------·--·------ ---- ----·-·-

Mencione los servicios que ha utilizado 
1-=-----~~-~----~------~-0------~----~~----------- ------· --

Obietivo (3) Establecer los servicios de "La Imprenta•· g~<:-~~~~1ente mas consun1e 
,_T_iP~'º-----+~C~e_rr_a_d_a_d_e_r~e_s~sta múltiple -------------------

Respuesta f) Impresión en Offset. (Selección de color, Separación de color. Forn1as 
continuas para computadora, Impresión blanco y negro) 

Objetivo 

g) Impresión digital. (Blanco y negro, Color) 
h) Serigrafía. (Separación de color, Impresión a un solo color. Art1culos 

promociona les) 
i) Otros servicios. (Diserio por computadora, Encuadernación, Pruebas finas. 

Negativos y positivos) 
j) Producción de impresos. (Libros, Revistas. Catálogos. Boletines. Manuales. 

Folletos. Posters. Dipticos. Tripticos, Manteletas. Volantes. Postales. Tar¡etas 
de presentación, Hojas membreteadas, Sobres membreteados, Folders 
membreteados, Formatos internos. Etiauetas. Comorobantes fiscales) 

Pregunta 5 

¿Qué servicios adicionales le gustaría que brindara "La Imprenta"? 

1 (3\ Establecer los servicios de "La tmorenta" aue el cliente más consume 
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i Tipo 1 Abierta de seguimiento y profundrzaclón. 

Pregunta 6 

¿Cómo considera al personal en el servicio brindado? 

Objetivo C4l Evaluar el servicio ---
Tipo Cerrada de escala ponderativa. 
Respuesla a) Muy bueno. 

b) Bueno. 
el Regular. 
d) Malo. 
el Muy malo -------------

------------------··-
Pregunt a7 

¿Cómo considera al personal en la asesoria tccnica? 

Objetivo _(4~ Evaluar el servicio .. 

~-º Cerrada de escala eondcrat1va. 
Respuesta a) Muy bueno. 

------------------------< 
----------·----------l 

b) Bueno. 
e) Regular. 
d) Malo. 
e) Muy malo-'-.. ---··---·---

--· ------------·----~ 

Pregunta 8 
·--·-------------- --------------------

¿Cómo considera al p ersonal en el tiempo de atención? 

Objetivo (4) Evaluar el servicio_ ·---------------l 
Tipo Cerrada de escala eor~~-~Eª liva 
Respuesla a) Muy bueno. 

b) Bueno. 
e) Regular. 
d) Malo. 
el Mu;t mala. 

Pregunta 9 

La revisión de su diseño, ¿se cumplió puntualmente? 

Objetivo 1 (4) Evaluar el servicio .. 
Tipo 1 Cerrada de respuesla múlliple, dicotómica. 
Respuesla 1 a) Si. 

b) No. 

Pregunta 10 

La entrega del trabajo, ¿se cumplió puntualmente? 

Objetivo 1 (4) Evaluar el servicio. 
Tioo 1 Cerrada de respuesta múltiple, dicotómica. 
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1 Respuesta 

Obietivo 
Tipo 
Respuesta 

Obietivo 
Tioo 
Respuesta 

,_Ql:>jetivo 
Tioo 
Respuesta 

1 a) 
b) 

SI. 
No. 

Pregunta 11 

¿Cómo considera el tiempo de entrega de su trabajo? 

15> Indagar cómo considera el diente al ticme2: total de entre a 
Cerrada de escala ponderativa. 
a) Rapido. 
b) Adecuado. 
el Lento ·--

Pregunta 12 

¿Cómo considera la calidad de impresión? 

(4) Evaluar el servicio. 
Cerrada de escala 2onderativa. 
a) Excelente. 
b) Bueno. 
e) Regular. 
d) Deficiente 
el Malo. -

Pregunta 13 
-

¿Cómo considera los tic mpos da prestación de los sarvicios? 

(4) Evnluar el servicio. ---------
Cerrada de escala ponderal" 1va. 
a) Excesivo 
b) Un poco tardado. 
e) Adecuado 
d) Rapido. 
el MU:f r3f!ido. 

Pregunta 14 

] 

--

·-

·-

-- ---·· 

---
¿Cómo considera el precio que paga por los servicios que recibo? 

--
Obietivo (6) Precisar el -top of mind" del cliente respecto a los precios. 
Tipo Mixta; como se busca medir el •top of mind·. el encuestador escribe la respuesta del 

cliente en la primera parte (abierta) y luego marca la opción que mas coincida en la 
sec¡unda !cerrada en escala oonderativa) 

Respuesta (Abierta) 
a) Alto. 
b) Justo. 
c) Inadecuado. 
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Objetivo 

Tipo 

Respuesta 

Ob•etivo 
Tipo 

Respuesta 

Objetivo 

Tipo 

Respuesta 

¿Cuál es la razón por la que compra en "La Imprenta"? 
(8) Identificar cuáles son las razones por las que los clientes prefieren a -;,La 

lmorenta". 
Mixta: los primeros seis incisos son de tipo cerrada de respuesta múltiple. "'~entra5 
el último es abierto 
a) Precio. 
b) Servicio. 
c) Calidad del producto 
d) Rapidez. 
e) Ub1cnc1ón. 

~l b~~;,s las an~e~=~~---------------·------·-----·------
---·-------------

Pregunta 16 

Adicionalmente a los servicios de e sta empresa. 
de otra empresa? ¿utiliza algún otro servicio de Impresión 

os servicios -~-o-tr_n_e_~ _ _!_e_s_a __ --_-_-~ 
ca; pero en el segundo inciso se deja 

ª~P..!:J.~:!.~~~~~ cl_c:_~-~~est~E~-

{7\ Averiguar si los clientes utiliznn. ademas. 1 
Mixta. Cerrada de respuesta múltiple. d1cotóm1 
abierta ear~e el encuestndor anote la P.E~~~_!_ 
a) No. 
bl SI. ¿Cuál?-------·-·------------

Pregunta 17 

¿Utillzaria nuevamente los servi cios de la empresa? 

Objetivo General. Con esta pregunta se b use¡:¡ medir fi-n:ilrT\cntc s1 clChente quedó 
olver .a hacer uso de los servicios o no lo suficientemente satisfecho como ~ra v 

Mixta. Cerrada de respuesta múltiple, d1 
abierta narn auc el encuestador anote la 

----cotó"m1cn; pero en élmbos incisos se deJa 
~me~~~csta que diga el encuestado 

a) SI. ¿Por qué? 
bl No. lf'or ciué? -------------------

C. DISEÑO DEL CUESTIONARIO PILOTO. 

El diseño final del cuestionario piloto requirió de tres paginas por ejemplar y a 
continuación se muestran cada una de ellas (figuras V. 1 a V.3). 
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PATO• QDfCRAl.Z•: 

Nc..tBMt:.1 _____________________ .---·--·-··~---------·------~ 

OCUf',...ClOO / CA.-c.o: ______________ .• 
Tt:.J...t:f'<.>W.' ·---------·-----· 

C.lflO:_. ---·- -·-----------------

•) un .. o lit'.·• v•c:e1 •I •••. 
bl Trtlfle~tr•l"'""t• 

!l""'"'"t ,,.1 ..... nt .. 

:. .f'OJ qu~ "'C!'dlu L(lf\<"•("l('. JI -1 •• l"l'rent•-" 

., 
bl 
el 
di 
•l 
11 

P~1bl1c1d.uJ """ ••<fl,_.,,,. .1e c11cul••·16,.., 
Puhl1c1d•d 1.,prtts•. 

•l 

Fl•coew.•r\<l•clOn. 
Anun<'lU lu•1n<·'.l.o. 
Otro. 

l">prr.s1eu "" otC••t. 
1. s""l•c. .- 1 º" <J .. , • .,¡,~ r. 

). .. 5..,1••1•c1."ln d• .-.~tvr. 

1"<•1-a •:ont1nu•• P•I• 
1 .... r1ra 1.::n hl•n<-"•' lo" 

bl ¡,.,11 .... ¡."In lll>Jlt .. J. 
1. l\I••"-·' \" n••Jt" 
~. Col-:>r. 

cJ ~h·r \ qral 1 •. 
l. :5•1••1..,c 1 t':·n •I• ,-.,¡,~,. 

:. 1 ... rr .. •tón • u11 "'"'º colur 
l. 1'rl\•ul•'" l•l•-.0"•.:1,~n•I••· 

d) 0\f<.'!I $•1 VI<;; IC••. 

. , 
'.. D1••no peor n~ut•d<>I•. 

t'.n.: UAd• r n••· 1 (In. 
l. 1'1 u•h .... t 1nA• 

Nir<J"l 1'-"'~ ~· ¡•te•'" 1l1"'<>• . 

r1 ... ,.1ucc1or. º*' l"f''.-~""'. 
1. L1b1c.• -
;: . RirVl•l•". 
J. C•t&loq-.~1. 

4. lktl•l.ln••. 
!J. K.anllAlll!"ll. 

rol latos. 
l. ro•t•ra. 
a. 01pticos. 

Tr1pttc:os. 
10. HAntelttt.As. 
11. Vul&nl.••· 
l:. Po•t•l••. 

lJ, T•• )•l•• Ott pr•••nl•c10n. 
14. ''°'ª' •.ab••l••.:L&•. 
1 ~. S.."">t:>t•• •••t:r•t••cto•. 
16. rold•r • •-.t>•• l••<k>•, 
Jl, rQ..-l.O• int•rno11. 
11. Ctlqu.l••· 
19. Co.rprob•ntee fllC•)•I• C<WOO: 

l'•ct.u1•1, not.•s de cr~lt.O, 
c:•rqo, not.•• de r••••ión, 

Figura V.1. Página 1 del cuestionario piloto. 
Fuenle: ElaboraaOn propa.a 
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f) ltl'pr••i6n "'" Otfa•to. 
l. 5•l•cc16n .,.., cc.¡.,r, 
:?. .S•P•t•c:tón d.., c:olc>r. 

ror••• cont.\ r1U•• i••r• c~f-..il•dor•­
l•Pl••l<'>n bl•nru y 

ql l111preai6n d191t.1l 
1. l'll•m:c J' neqr~-... 

1. C"•lo r 

hl :l•r1qrar1111. 

" 

J. .S111p•l•<:l6n d"' CPl•H. 
:, l"'f•t••1e11 • un 1vt .... c:.olo.•l. 
J. 1Ut1c,,.lc"• pl'c_-,-..::ion,,.l••· 

Clt l.:>a :OPI V,~ I < '" 
l, t>I s•l"I'. p. r < .... p•-Jt ,._,~ t • 

Z Cnt·u .. -1.,r ·~••: 1t n 
l'ruati.\J t 1r1•". 
N"Q .. l IV,•• y ..... 11 IV•.:.a. 

f'roduccton .,., '"'llr••<i•. 
1. Ltbl'O!I.. 

'· l. C•t•l<>Q~·•. 

4. Bol•t.ln"". 
!o. H•nu•l<!'•. 
o. rol l•tt'" 
"· rnst•r" 
11. ti\ pt 1( ~,, 

9. Tr\pt .:Oc•·'". 
10. H•llt.Pl•t""l>. 
11. \.'ol .. nt•• 
l:". l'o•t•t•"" 

ll. T.a1 l•l•• <te pr•••nt.actón. 
1 •. Ho1•• •••IH•fP•d .. a. 
l !lo. Sot>r•• ••...t.r•t••ó<;>•. 
14. rold•:r• .. .....,,.t••d..:lfl. 
l"J. ro1-ta• 111\\C'f"I'\<.~• 

lt. Ct.squet•• 
l•. C<:>M¡'>fC\b•ute• t l•C•1••. o¡;~-01 

factut..,•, not•• .:t• <J .. <Ut.,¡>, 
c•f<J«, nvl•'I' d• l•,.l•l~n. 

'!le. ._ou• r.•rvl.c\o• •<11C-l•·nal .. ,. l• ~u .. tarl.a que ht,n..S•T• -L.. I"''"'"'"'.._ ... 

•I H11y t'uenc:-. 
bl e.u .. nu. 
el 14•qul•r. 
d) H•lo. 
~1 Huy wia1c-. 

•) Huy buenc 
b) 8uano. 

P.eq.i1ar. 
d) H•lo. 
~1 HU)' lt\.s}C,. 

QI 1 Huy bue-no. 
bl nueno. 
e) Rc-qut .. r. 
d) Halo-. 
•l Huy -10. 

Figura V.2. Página 2 del cuostionario p1loto. 
Fuonte: Elnborao6n Pfop.a 
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a) .Si.. 

b) "'º· 

., 
b> 

.,, A.\ptdo. 
bl Adl!t:U4dO. 
e:) Lento. 

•I L>tcelento. 
b> 

Re-qui Ar. 
0...fl cle-nte. 

e) ttalo. 

•) t:XCl!1'lVO. 
hl Un pc;><;o tatd•do. 
e 1 Adecuado. 

f'Alp1do. 
Huy r .. ¡~l.dc> • 

• fu~t ~'. 
1 04<h•~·u•do . 

5erv¡c1 o. 
. , 
º' e> 

'" . , O.::.:tl ld•d dl!I pr~-..dul·to. 
MApldl!t. 

" q> 

lllltcaci,..·n . 

"'J No. 
bl s 1. 

,:cu.u1 ___________________________ _ 

., 
.¡_Poz: qui&? ___________________________ ~------

b> No. 

.¿ roz: qu~'-------------- ------ ---·------__ -· 

f"IR~ oct. OICUCSTAPOA _________ -

Figura V.3. Página 3 del cuestionario piloto. 
Fuente. Elaboraoón ptopia 

D. TABULACIÓN Y OBSERVACIONES. 

Después de efectuada la tabulación se llegó a los siguientes resultados, los cuales se 
presentan junto con las observaciones que surgieron de cada pregunta. 
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Resultados 

Observaciones 

1-
1-

Pregunta 1 --~ 
La mayoria de respuestas se repartieron entre las opciones b) y e). a-Ünquc 
también hay quien eligió la ~L ----
Algunas respuestas no estaban contempladas, como el uso frecuente de los 
servicios, o el haberlos utilizado sólo _una ve_z_. ---------------·· 

----------------·------------------------------- -----

Resull~--

Pmgunta 3 
El 62º/o de-~lo_s __ e_n_c-ue-stados reCOídOCf-SCNiCIO--de-- -;-mprCs1on de 
comprobantes riscales 

- Casi uno cuarta parte relacionó a la empresa con scrw'1c1os de 1mprcs1ón en 

1-=,,-----,-----t--9:eneral~...!.!!..E~P~C1ficar.: ______________ ------------~------------ -----------··---
Observaciones Leerle las opciones al encuestado resultó sumamente tardado y tedioso. 

además de que desvirtuaba la intención de ver cual es el serv1c10 qu·;:- viene 
primero a la mente del consumidor. 

- Se puede ver cómo en pr;."1ct1camcnte el 100%, de los c .. 1so!". el cliente·¡ 
recuerda los servicios que ha ut1h.i:ado y si acaso algün otro. pero con una 

~--------'---'t"'e"n"'d"'e-'-n'-'c'-"'1a~g_cner~.D~.!~---·------~-- _ __ _ ______________________ __ __ __ _ __ ·--- J 

~------------------------------------ ----
Pregunta 4 

Resultados. - En este caso. el 77º/~(fC_i0_5.Cl1Cucsla-doS-~l-hCch0--l~50 dt"'I 5crv1c10 de 
impresión de comprobantes f1sc¡¡lcs 
Un porcentaje 1mpor1antc de los encuestados también tl.:i hPcho uso de lo~ 
serv1c1os de impresión de tarwtas de prcscntacion y de ho1as 1 
mcmbrctcadas 

1--=~---,----t--===~~~,--'o-'-c----·----- ---------- ----- - --------------
Observaciones Después de haber leido las opciones de respuesta de la pregunta anterior 

(que coinciden con ésta). cr.a pr:ict1canwntc 1rnpos:blc volvCrsclas .;l leer al 
encuestado. 
Muchos de los encuestados se mostraron confusos. pues no t~ntcnd1an la 
diferencia entre la pregunta anterior y ésta 

- Como se observó en I¡¡ pregunta anterior. casi el 100(',~. de tos ___ c_a_s::js 
coincidieron entre ambas. 

~--------·-~==~~~==~==~---- -- -- --------

Resultados 

Observaciones . 1 -

Pregunta 5 

El 92°/o de los encuestados respondió que no desea que se ofre.zc~ nmglrn 
servicio adicional. 
Un encuestado solicitó el servicio de escaneo v otro el servicio a dorn1ciho. 
Ninauna. 
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Resultados 
roc1b1da por el personal es buena o muy buena 
Un 15º/o de los encuestado_!'_no re.9._~_!JIÓ de~stc_~-e~1c10 _ _ _ __ _ __ _ 

Observaciones Misma observación que en la pregunta antenor 

Más 0 rñenosun~::~:~7~~ñ~e5tacio;=:p~n~ -qu~- 1a -~sesor1a~ te~n,~1--

'----------'---'~-"~e-=~-=:-~=-l~=-'-"nn~t~_!;;,_;_~c_ 11:~~~~~~ ~-~~~~1t:;ic1~n ~~~ s-~~,c~~ -~=- d~:s_o~~,~-e~~1ca 

Resultados 

Observaciones 

Mas o menos un i;::~~;:::cuestados_;,;,=;~~ el~~P~~:;:~:.oñj 
del personal es bueno o m~_buc~------ -~ _ _ __ _ __ _ 
Misma observación que la pregunta 6 
Esta pregunta causa confusión con las preguntas 1 1 y 1 J. parque el 
encuestado no entiende a que se refiere el coneiPpto de ~tiempo· en cada 
una de ellas _____ ~-------~-----_______ _ ________ _ 

~---------------·----------------·--------

Pregunta 9 
Result~- -::Tres de cada cuatro encuestadOS-COñS~dCJñ--quc-5~- d1sc"º -s-e--f-CV1soa 

lien1po. -----·--------------------· -----· ... ___ -------·-----
Obse1VacioneS- - Algunos encuestados no entienden el s19nif1cado del concepto H1cv1s1on de 

~-------~--s __ u_d_is_c_ll_o~··~P-~-g~~tcrp_r__t?taban q~sc_~~!2~--~-t~~-~-t;_l_!!_~~l~----- _____ _ 

Pregunta 11 

Resultados 1· El 85% de los encuestados consideró que el tiempo de entrega del trabaJO 
era más r"~ida de lo gue ese:eraria, es decir. eligieron las oe:.<.;:iones a) o b) 

Observaciones I· Esta pregunta causó confusión con la 8 y 1 J_ 

Pregunta 12 

Resultados Más del 92% consideró la calidad de im resión de buena a excelente_ 
Observaciones Misma observación ue la re unta 6. 

50 



Resultados 
servicio son '"r¿\pidos" o ·muy rap1dos"', mientras que casi el 40(~'" to 
considera -adecuados" 

Observaciones Misma observación que la PregUnta 6 --------------

Apenas el 50º/o de 1:_ ~:_~-~~et:ia:~s opin·a que los t1empos~-~:~¡,~·5¡~=~:~el 
~-------~--E_-_s_ta_~pregunta ~,uso con_fus1~~-~~!:!.~--ª-.Y_1_1 ___________________ _ 

~-------------------------------- -----·--------------------- ---·--------------

Resultados 

Pregunta 14 
- Casi el 70°/o de los cncuestadOSCOns1de-raron que se tíat3b3d<?U-n--Prcc10 

"'justo" el que solían cobrarles. mientras que el re-sto lo percibe ·alto" Nadie 
!---------- ~~E!j_~or "'baJ~-------·u-·-------- _______________________ _.. _____________________ ·-·----

Los términos usados para los incisos a) y e). alto t." in.Jdecundo, 
respectivamente, pueden causar confusion ;il encue5tador. cuando intente 

interpretar la resoucsta del encuestad_~--------------------------

Observaciones 

Resultados 
ninguno ehg16 directamente la a). el .. precio"' 

Un 12º/o eligió~ .. tod~,:s_:_____ . ---·---------

La mayo ria de res:_u_:c-s~~~~-~--r:--:---.-¡.¡--rt:::-::::~o_d_a_s_I_» :::,;:"-~;.j 

._O~"b"'s"'e"-rv'-'-'a"c"-io=n-=e-=s--'---'N~ing,una. -----·----·----------------·-··-------

Resultados 

Observaciones 

Pregunta 16 
Más del 70°/o de los clientes utihzéln Unicamcntc los scrv1c1os que les 
orooorciona "La lmorcnta" 
Si el encuestado elige la opCl~bYnO entiende sls·c·-,e·-p-,eguntn cual 
servicio o cuál empresa. 
Los encuestados se muestran renuentes él responder cual es l:i otra 

~-------_,_ __ e_m~'º~'~e~s~a_quc les presta ~-~~~~~~~-~~!1_g~~-l~~E.C:~~.5!~_!_~-~Pl!~~-t~ ... ~----

~--------------------------·------------------- ·- -·--··--·--
Pregunta 17 

Resultados 
1
- El 92º/o de los encuestados ut1hzaria nuevamente los scrv1c1os de la 

r-,~--~----f--e'Om"-'Eresa y de ellos. el 60°/o lo_h_a_ri_a_p~º-'-_la_u_b_ic_a_c_i_ó_n_. ___________ _, 
Observaciones 1- Cuando el cliente contesta la opción a). "si", y se le pregunta ·por que·. 

siente aue se está redundando 'i. se muestra un poco n1olcsto 

2. CUESTIONARIO DEFINITIVO. 

Se analizaron nuevamente los objetivos especificas junto con las preguntas. resultados y 
observaciones de la prueba piloto. para reformular su contenido. Con base en esta 
revisión se efectuaron modificaciones al cuestionario de la encuesta definitiva, los cuales 
se detallan a continuación. 
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A. DATOS GENERALES. 

Al principio del cuestionario se redactó una frase ontroductona y ahora hay un espacio 
para el número de orden de trabajo; al final se agregó un campo para observaciones y 
otro para la lecha de elaboración. El cuestionmro queda como srgue 

~·---- - ·- ------------- -- -·----- ---- - - ------------ ------------ - --
Datos al 
principio 

Frase 
introductoria: 

Nombre: 

Justificación 

... LA 1MPRENTA;rea-11za1;-prescrltcmvest;gaeion-de -merCad·o- para·-éor1ocer1a 
percepción de sus clientes con respecto al servicio. con la finalidad de 
meiorarlo ... 
Es la persona que contril-16e-1-SerV~C-;Q(C1 cf1en1C-)YaQL;.CnSc-·1c-vaa-ap1icar él 
cuestionario 

Numero de ---- Relacionar CICueStlOOar-10d1íCé1amen1·e··co-n-·1; ·orJon·cie- írnb~l/o -de·1a· c.;a·,-·5.;· 
orden de tomaron sus datos. 
trabajo: 

-Es el giro de la principal act1v1dad profes•onal de 1;1--PcrSOñ-aCü.lñdo ·es Giro: 
l---=c-7=-----+~P,.ce_r~s7o_n""a_f_i s~1-·c_a~. 7o_e_I o~bJeto social e~ ndo es _'!~-~'!_~re~~ ____ -----·-------~-_ 
,__T~e_lé_f_o_n_o_:_~-+cE~s_e_l_n_ú_m_e~ro~a~l gue se llamará para localizar al cliente 

Ocupación / Nos perm1tirñ diferenciar s1 el cliente trabajn¡:)Of-WC~enta -o--p-ara·aigu-ña 
cargo: empresa. o si contrató los scrvic~or mter~~_E_~.-.!:--.~~.~1.. ---------------
Empresa: Es el nombre de 1;1 empresa a la que pertenece 1., per!.ona cuyo nombre 

'--------~~ª~'º~ª-r~e~c_e,_e~n_l_a_o_r~~~~_!_r_!,l2~~~~~~-~-~-~J-~-~:>-~- __ 

-º-=ª~t_o_s_a_1_fi~•-n_a_1_1-=~~--~-·----~~~~--~--------·--~~=~-Ju~~ific-~~~~=-- ____ _ __ -·-· .. ~] 
Observaciones Cualquier anotación que el encuestador decida hacer. por 1nic1at1va propia. ~ 

2-º' md1cac1ón del encuestado 
l--=F'"e-c""'h_a_d~e---·I Oia en el que se realizó la encuesta --- -~- --- -- ----- -----

realización: 
FifTTla del Para de1ar constancia de quién fue quien aplicó ta encuesta, en futuras 
encuestador: aclaraciones 

~-------~----~-----------------------~~---------

B. REFORMULACIÓN DE~PREGUNTAS. 

A continuación se presentan las preguntas del cuestionario definitivo. junto con el objetivo 
al que van dirigidas. de qué tipo es cada una. las opciones de respuesta que las 
acompañarán y la justificación del cambio que se realizó. 

Pregunta 1 

¿Con quó frecuencia utiliza los servicios de la empresa? 

Obietivo (1) Determinar la frecuencia con la gue los clientes utilizan los servicios 
Tipo Abierta básica. 
Justificación - En la prueba piloto se observó que las opciones propuestas no contemplaban los 

parámetros que coincidieran con la respuesta de todos los clientes. por lo que. 
oara evitar omisiones, la aaruoación en categorias se dejara para la tabulación. 
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.-------------------------------------·-----·-·-
Pregunta 2 

!------------------------------------------- --
¿Por quó medio se enteró do "LA IMPRENTA"? 

l-o=b-j_e_ti_v_o __ -.-..,.(2"'¡,.--,o=-e~fi-n7ir-e-clc-m-e-d70i-o_p_o_r_ C1<:UailOs--c11CrllC-S.lUv1eron cOiíOCarn-1CÍ'ltO .. d-~;· 1·a ·e;·,-s-tenc,-:,-
1-------1-~,.--=do.:e,,__"=-L=ª-'l~m"'º~'r-=e"-n'-'1=ª-'"·--~----- --- _ --·---------------

Tipo Mixta: los primeros cinco incisos son de tipo cerrada de respuesta mult1ple. mientras 

Respuesta 

Justificación 

el último es abier1o 
a) Fachada. ·-·----·-·----------·-·-

b) Anuncio luminoso 
e) Publicidad impresa 
d) Recomendación 
el Otro. ¿Cuál? 

Se eliminó la alternativa relacionada con pUb1~Cidad· en-med1l1s de circulac1órl:-p0r 
haber tenido una respuesta nula. y s.e reordenaron 1.1s opc1oncs d1_• respuesta. 

'--------L-~ hacer_~~~9~!_~_1:1_cont.~~~ció~_ ------·--------------------- _ ·- _ --------·-··-

~-

Obietivo 
Ti o o 
Justificación 

- --·-------··-
Pregunta 3 -- - - - - - -------- - - -----

¿Quó servicios ha utilizado de "LA IMPRENTA"? 

(3) Establecer los scrv1c~<;:>s 
Abierta bi'lsica. 

-- ------ -- -- ---- --- - - -- --~ 

dC ·i~~-Ert:~l;~· Ciu!?_~l_E~~r:iTC=~~S _ cS?~~~!!~---~=--~ =­
as 3, 4 ;, -5(¡¡,-¡-..-pru-cba- P.iOio _y_!.(; rnodoflcó -ellíPo de 
e sea m~s ag1l la contcstac16n del cuest1onar10 y sea 

Se fusionaron las pregunt 
cerrada a abierta para qu 

.!'asta la tabulación cuand o se definan _ _!_.i_:; c_..1~9or1a__:;_~_E_P~~t1v'!_~--- ___ _ 

.----------------------------- -- --- -- ·- ------------- -------
Pregunta 4 

Evalúe del 1 al 5 los siguientes aspectos de "LA IMPRENTA": 
(1 - MALO, 2 - DEFICIENTE, 3 - REGULAR, 4 - BUENO, 5 - EXCELENTE) 

,_,Ql>jetivo 
Tapo 
Respuesta 

Justificación 

Obietivo 
Tipo 
Respuesta 

Justificación 

(4) Evaluar el servici9 __ ·~----· 
Cerrada de esca ta pondcr;it1va ________________ .--·-
a) Tiempo de atención 
b) Asesoría técnica 
e) Calidad de 1mpres1ón 
dl Servicio. 

Con esta pregunta se fusionan la 6. 7~ 8 y 12 de la prueba pllotOY-dCS:,parcce la 
13. Se busca primordialmente ehn1mar ciertas confusiones que se detectaron y 
volver mas ágil la aplicnción del cuestionario 
Se puede observar más ObJCl1varnentc cómo es que percibe el cliente el servicio 
Que recibe, de manera general 

Pregunta 5 

Su original o diseño, ¿se revisó puntualmente? 

(4) Evaluar el servicio. 
Cerrada de resEuesta múltiEle. dicotómica. 
a) Si. 
bl No. 
- Permaneció sin cambio, era la prequnta 9 de la prueba piloto. 
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Obietivo 
Tipo 
Respuesta 

Justificación 

Pregunta 6 

Su trabajo final, ¿se entregó puntualmente? 

Evaluar el servicio. 141 
Cerrada de respuesta mUltiele, d1cotómiCa --

·--~ 
---·-------
-----------

a) 
b) 
-

Sí. 
No. 

Permaneció sin cambio, era la Eregunla 1 o de la erueb~oto::::-· ··------·-·-­----------

--------------------~ 

Pregunta 7 ,_____ ________________________ 
¿Cómo considera el tiem po de entrega? 

Obietivo -- -(5) Indagar cómo considera el cliente a 1 tiempo letal ~~S.!!!~9~----·------·--
Tipo Cerrada de escala __epndcrat1va --
Respuesta a) Muy rápido 

b) Rápido. 
e) Adecuado. 
d) Lento. 
e) Muy lento. 

Justificación - Esta pregunta corresponde a la 11 de la prucb3P-;JOtO:··y-er-¿¡n1COCañibio que 
sufrió fue g_ue la escala se ompltó a c1 ~S:-~~ones d~~~~-~~"!.__ _____ _ 

----·----------·------------

Obietivo 
Tipo 
Respuesta 

Justificación 

Objetivo 
Tipo 

Respuesta 

Justificación 

Pregunt a 8 
- --·-------------------·-----· 

¿Cómo considera el precio qu e paga por los servicios? 

@l ~-~~pecto _!!_!_~-~e!~i~~=~~-~~~~-=~-~:_.~-:_===---PreCisar el ·10~ o~ mind· dc~cn 
Cerrada de escala eonderattva. 
a) 
b) 
c) 
d) 
e) 

-

Muy alto. 
Alto. 
Justo. 
Bajo. 

Mu"'~--------
Esta pregunta corresponde a la -14~prueba piloto y experimentó dos 

co op_cio~u se_~~~~<?_~_-:_r_@~~P~!_co~p_!_~~ cambios: la escala se amElió a cm 

·--------- -

Pregunta 9 

¿Utiliza algún servicio adicional de otra emp res a? 

(7) Averiquar si los clientes utilizan. ademas.- los serv1c10 s de otr~~mprcsa __ _ 
Mixta. Cerrada de respuesta mUltiple, dicotómica; pero en el segundo 1nc1so se de1a 

~-q~c dJga et encuestado. abierta cara aue el encuestador anote la erimera rcs~uest 
a) No. 
b) Si. ;_Qué serv1c1os?. e.recuerda la empresa? 
- Esta pregunta corresponde a la 16 de la prueba 

cambios: se modificó la redacción y se adicionó 
emoresa?·. cara volverla más clara. 

pi loto y se le h1c1cron dos 
a pregunta Me:. recuerda la 1 
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Objetivo 

Tipo 

Respuesta 

Justificación 

Pregunta 10 
-----

¿Utilizarla nucvamcnt o los servicios de "La lmpronta••7 
gu·n·t-a--sc-busca-;cfc·ñ-r;r,car·c-u-~1es-soñ··¡-as·r¡¡~oñcs·-por--¡as (8 y general). Con esta pre 

que los clientes prefieren a .. La ln-\prenta"'. y al m1s.rno tiempo. si qued•uon to 
s como para volver a hacer u~o de los. scr....,1c1os suficientemente satisfecho 

nuevamente 
Mixta. Cerrada--de-rCs_P_u-eSt a mUítiple. d1cot<:>"rñ-;ca~pe·,·a·-c,1 ambos mc150s se dt.-1a 

a_<_!~_r_ ~-~'?!~ -~~ ~r~~-~!!~~~P-~~~~-q~_t: __ ~~ •.9~~. -~'· -~~~!-Jt'?~_t_a~~-abierta para ~_!_ en~ue~~ 
a) 

bl 
-

Si. ¿Por qué? 
i) Precio 
ii) Atención 
iii) Calldlld de 1mpre s16n 
IV) Ubicación 
V) Rapidez 
vi) Servicio 
vii) Otra. ¿Cuál? 
No. 1.Por qué~-------

Se fusionan 13s pregunta 
cuestionario y se evita q 

s 15 y 17 de la prueba piloto, con lo que se s1mplif1ca el 
ue suene redundante para el encuestado a la hora de 

aplicárselo. 
Se mantiene la n-1isma e structura t1e ambas preguntas. lo que pcrrn1te que los 
obietivos se alcancen cor n_~~E _ _Rl~~~!_~ó __ 0__!.•9•_!!a!!"_,_~~~--- ___________ ··-

B. DISEÑO DEL CUESTIONARIO DEFINITIVO. 

El disei'io del cuestionario definitivo requirió de dos paginas por ejemplor (figuras V.4 y 
V.5). 
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~------------------------------------------

"'lA IMPllENlA· HCJ\UZI\ lA rllL."ilNtt: l'W\.'(SllG..\QÓ~ DL "l RCAJ)O r.'UL\ U:)~)(l n 
LA PEilCCPCIÓN 1)( SUS ClJ(_NllS CON tlL'iP'CCIO Al ~ H\.1Cll>. 

(~ON U\ 11N.\LJO~Ul ()(_ Ml JOH.Alll O 

NOMBRE: -------------
No. DE ORCEN: --·------ ----------- GIRO: _ 

TELÉFONO: ------- ____ _ OCU~ACIÓN /CAAOO: ____ --------------------
EMPRESA: --------·-- _ 

1. lCon qué írecuenc1.1 utih.tLI los st... .. v.::10-; dt...• l.\ t."l11pres.1~ 

2. lPor que m0010 seo entero dt• "'l .. t Jrnprt.-ilt., .. ,. 

a) Fachada 
b) Anunck> lummoso 
e) rubhcidJCJ impres."l 
d) Rec:omendaaón 
e) Otro tCu..íl? __________________ _ 

J. ¿Qué servicios~, utilizado d~ -w Imprenta•? 

Tiempo de atenaón 
Asesoría Técnlra 
Cahdad de k"l lmpresaón 
Servicio 

Mili 
1 
1 
1 
1 

5. SU origanal o diseño, ¿se r~~só puntu..'llmentc? 

a) Si 
b) No 

6. Su trab41jo final, lse entregó puntu..llmentc? 

a) Si 
b) No 

RcguLlt 
3 
3 
3 
3 

Bueno .. .. .. .. 

Figura V.4. Página 1 del cuestionario definitivo. 
Fuonte Elaboración prop1a 

E.xcelente 
s 
s 
s 
5 
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7. lCómo conskSera el tiempo de entrega? 

a) Muy rápido 
b) Rápido 
t) Adecuado 
d) Lento 
e) Muy lento 

e. ¿cómo mnsidera el predo que paga por k>s scMCios? 

a) Muy atto 
b) Alto 
e) Justo 
d) ª'JO 
e) Muy bajo 

9. l1.Jtih211 atgún seMdo adct0nal de otra ~mpresa? 

a) No b) SI. lQué servltlas? _______________________ _ 

lReruerda L1 empresa? _______________________ _ 

10. lUt.ilizarta nucv<vnente tos servicios de "LiJ Imprenta•? 

a) SI. lPorqué? 

t) Precio 
ii) Atención 
ill) Calidad de impresión 
lv) Ubicación 
v) Rapidez 
vi) Servic:k> 
vii)Otra. lCu..11? ________________________ _ 

b) No. <Porqué? _________________________ _ 

OBSERVACIONES 

----------------------·-------------·---------

----------------------- ------------- - -· 

FECHA DE REALIZACIÓN:_ / _ / __ FlRMA OEL ENOJESTAOOR: ------

Figura V.5. Página 2 del cuestionario definitivo. 
Fuenle Elaborooón l)f'op.a 
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V. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

1. RECOPILACIÓN Y LIMITACIONES. 

La recopilación de la 1nforrn<lc16n se llevó ¡' cabo norn1illn1Pnte. de acuen1o a lo 
contemplado en la p/LJ11<N.Jc1ón do ta encuesta y '-.?n general, en la n1t•/(ldo/oyia de Ja 
investigación. Sin embargo, surgieron diversos 1n1prcv1stos o lm11t;:sc1ones, propios a la 
naturaleza del instrun1ento selecc1onndo (encuestn telcfon1c.a) que arnenc.1?ab¡Jn la 
objetividad de la información recabada 

A continuación se enun1eran las l1n11tnc1oncs rnás recurrentes 

1. Los números telefónicos de los clientes no se anotaron ~c1ecu.]cit1ff1t:nte en .:Jlnunns 
órdenes de trabL1jo o ellos proporc1on.:iron un núrnt"ro 111cortt.·ctc1. por lo flue no fue 
posible localizilrlos en .:ilguno~ casos 

Esto provoco que los tiernpos cstHn.idos p.:ir¡-¡ 1;1 1t~.:il1.t.<.K.1CH1 de l.i~. !l~un.:1dds se 
prolongara. no sólo por los intentos efectuados !;1n exilo. s1r10 por el proct>so de 
extracción de nuevos clientes y asi poder cubru la n1ucs1ta 

2. Algunas personas. al rcc1b1r la 11.:imada y saber que St."' tratab;1 de un'1 encuesta, 
argumentaron que no poc1iéln atenderlo; si se les preguntnb;1 por la pos1b1lldnd de 
llamarles niás tarde, extcrnélban vnriadas excusas o <:lb1cr1i1n1cnte se ne~F1ban a 
participar. in1posibililnndo ;1si ta .:iph~--ición del cucst1on;Jrio corre!-;pondu:nte 

3. En algunos casos, cuando se ll.;:1111.:ibn u un cliente é1 su hogar y contestaba su parcia. 
esta persona trataba al encucst¡1dor con sum.:i desconfianza. 1ntcrro~1<"1ndolo y 
llamándole de regreso, para corroborar In autenticidad de la mvestiguc1ón 

4. En el caso de algunos clientes. a pesar de hnbérseles efectuado varias llnmadas, 
nunca fue posible localizarles, pues snlian muy temprano y llegaban muy t<irdc, se 
encontraban de viaje, o tenian un horario indefinido en el lugar donde respondian al 
número telefónico marcado. 

5. En otras ocasiones, el número telefónico de los clientes resultaba ser sólo para 
recoger recados. 

6. A pesar de ser muy breve el cuestionario, a algunas personas les pareció largo y con 
muchos esfuerzos del encuestador se lograba convencerlos de termin<irlo. 

Después de que el encuestador comenzaba con la aplicación del cuestionario. se le 
interrumpia para preguntarle si su duración se prolongaria mucho, y entonces las 
respuestas se daban en forn1a rápida, lo que hacia suponer al encuest<idor que no se 
meditaban adecuadamente. 

7. En ciertos casos. las personas se negaban a seguir el formato del cuestionario y se 
adelantaban proporcionando su propia impresión del servicio, convirtiendo la 
entrevista en una conversación abierta. 
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Por esta razón no fue posible tabular algunos datos. pero se concluyó con la 
aplicación de los cuestionarios gracias <l la perac1'1 de los encuesladores que 
enfrentaron esta limitación. Desafortunadamente, el tiempo se prolonriaba rn<ls de lo 
necesario. 

8. Ciertas personas enrecian de conccntr3CJón durante la reali?.~1c1011 de ta encuesta, 
por lo que algunas de las respuestas resultaban incongruentes 

Nuevamente, gracias <J la <Jstuc1a de los encuest<Jdores fue posible subsanar estas 
limitaciones, aunque el ticn1po nuevamente se <Jlargó innccesa11i1ff1cnte 

No obstante estas lin1itC1ciones, el núrnero de cncuestils se efectuó conforn1e a lo 
planeado -con10 se afirmó linc.:1s o:unb~- e incluso se rcaliznron algunas llarn~das de 
control para asegurar la conclus10n de esta etap~ ex1tosarnentc 

2. TABULACIÓN. 

En cuanto a la tabulación se siguieron también los critenos establecidos en la 
metodologia, particularmente en lo referente a los cnterios de tabulación do la 
información. 

A. PREGUNTAS ABIERTAS. 

Como se incluyeron dos preguntas abiertas (la 1 y la 3) en el cuestionar10. se definieron 
las categorias de clasificación hnsta que el total de información fue levnntada y revisada 
A continuación se detallan e:;as catcgorias: 

~-----------·----·---·----------·--- --·------ --· ---·--·-----·--·-
Pregunta 1. Categorias de clnsificación 

1-~-c=--,---~---- _________ ,, __ --·--·- .. -·----------·----- -
a) Es la prin1era vez. Todos aquellos clientes que nunca antes hLlb•an contratado los servicios 

1 ___________ , __ d_cc_l~a_c __ ~~Q!:~-~~-~ ----------- ------·--- ·-·--------·-
Una vez al arlo. Clientes que cst101an utilizar los scrv1c1os de la crnpresa. en pronlcd10. b) 

~-~------~-~- unn vez al ~-r-:i.9-__. ____________________________ ----------·--
e) Dos veces al arlo. Clientes que utilizan los servicios de ta empresa una ve~ cada seis 

·------------ mescs!.~E.!_Q_~J!!~~~~~~~----------- -----·---·--- ------­
d) 

a) 

b) 
e) 

d) 

el 

Tres o más veces 
al ar)o. 

Comprobantes 
fiscales. 
Co~ias v fax. 
Tarjetas de 
oresentación. 
Papelería en 
qeneral. 
Otros. 

Clientes que hacen uso de los servicios de la empresa una vez (o mas) 
cada cuatro meses 

--
Prcguntn 3. Categorías de clasificación 

Se refiere a toda la documentación fiscal comprobatoria. como recibos y 
facturas. 
Servicio de cooiado v de transmisión/receocion de faxcs. 
Impresión de tarjetas de presentación. 

Hojas y sobres membreteados, formatos. etiquetas. etc. 

Que no se aaruoan en alauna de las cateaorías anteriores 
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B. PREGUNTAS MIXTAS. 

a) 

b) 
c) 

- --------------------- ---·-----·----------~ 

Pregunta 9. Categorias de clasificación 

Si el encuestado elegía lll scgÚnda OPc1ón de rcspuCSta-:-SCle-SOTiC.-t:')t>.., que -1nd1Ca-r"3dc forma 
os QtJC hnbin utilizado en otra empresa y cual era ésta Se abierta cuáles habian sido los servic1 

estableció una c~orización 19~~1 a ~~~leada P_E_~i!_~l.ls~.f~c;~~-~-_pL~.9~.!!!~ .. ~_!_~~--- ·--- _ ·----__ __ 
Comprobantes Se refiere a t 
fiscales. facturas 
Copias v fax_ Servicio de co 
Tarjetas de Impresión de 1 nqetas de presentación 

f.-eresent~ción. ---
d) Papelena en Hojas y sobre 

::;;;;;;,::::;::~~;:;:;::~~:; ="~º =º'º~_:_'_1 
-smembíeteadOs-:-tOrmatos: Ct~QüC.tiS.- etc------ -------

~eneral -------
tros. Que "º--~~gr ~pj~~n al~~~ d-~~~~s~~t~~-9i!~~~nti-:!~:o~~~~=-~-~=-~-=i 

~-----------------·--------------------- -·-·-- ---------------
Pregunta 10. Categorias de clasificación 

Respecto ñ la _s_e_g_u_n_d-,-a_o_p_c-,ó-,_n-(1nc1so b)~escr ta s-CiCC:CJOn;d-~5e-l(·-50f;Cliab:i"ai encuestado 
que indicara abiertnmente las razones por las que y.:l no pensaba hacer uso nucv01mentc d~ los 
servicios de la empresa 
Parn medir el "top or mind" de los clientes, respecto a este inciso. sólo se considero la primera 
de las razones expuestas 
Los resultados se tabularon en catcgorlas directamente de la inforrnac16n recopilada. sin 
agruparla Estas fucron-

1) Tardanza en la entrega J 
11) Muy mat servicio 
i1i) Precio. 
1v) Recibió mal trabajo 
v No sabe. 

~-~--~----------------------------~---~-------·------

C. PREGUNTAS CUYAS OPCIONES DE RESPUESTA NO ERAN MUTUAMENTE 
EXCLUYENTES. 

~------------------------------------------·-----------

Frecuencia por 
inciso. 
Punta je 
comparativo. 

- Frecuencia por 
inciso. 

- Puntaje promedio_ 

- Puntaje ponderado_ 

Pregunta 3. Técnicas de tabulación 

En esta serie de tabulaciones se muestra la frec~Cnc-;a a-bsoluta y- relativa 
de cada uno de los incisos de respuesta a l.a_E.!_~gunt'!_.___._~----
Es una tabla en la que se compara el porcenta1e de clientes que 
señalaron ta utilización de cada uno de tos servicios. agrupados en las 
categorfns de clasificación definidos para esta pregunta Se expresa en 
ountos y no suma 100, porque se podia elc:_gj!_m~_~de una~ucsta 

Pregunta 4. Técnicas de tabulación 

En esta serie de tabulaciones, se muestra la frecuencia absoluta y 
relativa de cada uno de los incisos de respuesta a la orequnta. 
Es una tabla en ta que se compara et promedio de calificación que obtuvo 
cada inciso. en la escala oriainal C 1 a 5l. 
Se pondera el promedio obtenido por inciso. en una escala del 5 al 10 de 
calificación. 
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~-------------------------

Pregunta 10. Técnicas de tabulación 
~--F-r_e_c_u_e_n_c~ia_p_o_r---~E~s~la~f-re--c--u-cñClañbsotuta y- relatr;aqUCObt.uv1efOñ--iOs--;ñc1s·o5-a,)yb-¡-· 

inciso. respecto a la ut1ltzac1ón de nueva cuenta o no de los serv1c1os por parte 
del cliente 

- Frecuencia por sub- Se tabu1nron1;:;--·rr-C"Cú"e-nc;aabSOlút.:,--y~re1;ú-.~ii-··-ae-c-ild;t--~~n:,--- d-t;-¡a·s-
ínciso, del i) al v1i) diferentes alternativas que ehg1eron los encuestados que conte!'>taron que 
del inciso a). _ -~I ut1l!~!~_'!__~~-~'!_~~~~.!_~~~-~~rv1c.1os dc_!~~t?!!'E!.C:.~~- _________ .... _____________ _ 

- Puntnje comparativo Es una tabla en la que se comparan los porccnta1es Ue elección que 
de los sub-incisos i) obtuvieron cada una de las razones por l.:is que los clientes volverían a 
a vii) del inciso a) hacer uso de los servicios de la empresa Se c."lCpresa en puntos y no 

1--~~-------,--- suma_!__Q_9_!_p_~q~~-'§-~podia el~gir mas~~~~___r-~~P~.~~!-~- ____ ----------
Frecuencia por sub- Se tabul.Jron la frecuencia absoluta y rel.:it1va de las principales razones 
inciso. del i) ni v) del que expresaron los cncucst.:idos por J¡¡s que no ut1liz.iri;in nuevan1ente 

.__ __ !~J_S~------- -~~ .. ~-~~~t-~-~ .. -~t~ '~"! ~r:~P.!~.~Q __ _ _ ___ ----· -·~ __ 

D. DATOS GENERALES. 

En lo referente a los datos genera/es no se renlizó unn tnbulación propiamente. por to 
extenso de las respuestas y por ser informnción de referencia. En su lugar. se estableció 
una categorización y se clasificaron tres pnrametros· el cargo/ocupación. el giro do la 
empresa y las observaciones_ A continuación se presentan fas categorias en que se 
dividió cada dato. 

- Gerentes. 

- Médicos. 

-----Comerciantes. 

Administradores. 

Duerios. 

- Otros. 

~-- Se negaron. 

- Servicios. 

Salud. 

Comercios. 

Profesionistas 
indeoendientes_ 
No trabajan. 

Otros. 

Se negaron. 

-----
Cargo J ocupac ión. Categorías de clasificación 

Todas aquell os clientes que ocupan cargos gerenciales {rn.1ndo~ 

medio~---
Se refiere a Jo 

Clientes que ejercen alguna act1v1d¡1d con1erc1al 

Son los Client -csque CjCrCita~CCi.7(;""C-C.úñ-(31tOS"ñlii_ñ_dOS)~-----
Clientes que s on socios o ducr'\os de sus propios negocms 

Todos aquéll os que no-Puedan scíd~,--s.r~CádOs-~en--;-,gu·na-dC 1as 
teriorcs cate~~~ 
Jls1eron proporcionar mronT;;.oo-ñ·--------- --------Quienes no ql 

--

-----·--------------
Giro de la empresa. Categorías de clasificación 

Empresas dedicadas a la prestación de algún scrv1c10 

Organizaciones cuyo giro de actividad está dmgido a la salud. 

Empresas dedicadas a la compra-venta de mercancias 

Personas físicas que prestan sus servicios de forma independiente. 

Quienes contrataron los servicios de la empresa por motivos personales 

Todos aquéllos que no puedan ser clasificados en alguna de las 
cateqorias anteriores. 
No quisieron proporcionar el dato. 
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- ·----~ Observaciones. Categorías de clasificación 
Lo referente a est.e punto se toca de manera mas especifica eñ---;;i-rcnglón ded~CB.dQ-3-·¡35 
obseivaciones. al final de este ~~pJ.tul<? --------------~-·-------------

3. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN POR PREGUNTA. 

Pregunta 1. ¿Con qué frecuencia utiliza los servicios de la empresa? 

TF~~cuencla-l 
Opciones de respuesta 

Frecuencia 
absoluta _J ____ relativa 

-~--- -143--·--al Es 1a· orimera vez 
-------- ----21- ·-· 

b) Una vez al año. 
el Dos veces al ar.o 
d) Tres o más veces al ano 
- No contestó/no recuerda 
Total: 

4°/o 14°1o 

28%~ 
29% 

25% 

Interpretación: 

45 
~ ----29ii/n __ _ 

38 --- 25%--
43--- ----28% ---

- --=-~~=1-Q_~~-----~--~ 6 153 ___ 
---

Da) Es la pnmcra 
vez 

•b)Un a vez al ilflo 

Oc) Do s veces ;it 

ª''º Od) Tres o mas 
veces al afio 

•No contestó I no 
recuerda 

1. Corno puede verse en la gráfica. las frecuencias prácticamente son iguales entre los 
que emplean los servicios una. dos y tres o más veces al ano. con una d1ferenc1a 
muy pequeña entre ellas. 

2. Tornando en consideración que un porcentaje de clientes (14%). equivalente más o 
menos a la mitad de los citados en el punto anterior. ha hecho uso de los servioos 
por primera vez. podemos interpretar que existe una tendencia hacia los clientes 
anuales: es decir. los que contratan algún trabajo una vez cada año. 

Pregunta 2. ¿Por qué medio se enteró de "La Imprenta"? 

Opciones de respuesta 
Frecuencia Frecuencia 
absoluta relativa 

al Fachada. 53 35% 
b) Anuncio luminoso. 4 3% 
e) Publicidad imoresa. 10 7% 
d) Recomendación. 44 29% 
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Interpretación: 

6°/o 

22°/~5% 

29% 7°/u 3 f>j,, 

.Da) Fachada 

lllb) Anuncio furnsnoso 

.Oc) Public•dad impresa 

O d) Rccomendac16n 

•e) Otro 

o No contesto J no 
recuerda 

~------·---------------·------ -----·------·-' 

1. El medio más efectivo para darse a conocer al publico resultó ser la fachada (35%). 
2. El segundo medio de difusión de sus servicios son las recomendaciones (29%). esa 

publicidad de boca en bocn que es muy dificil controlar snlvo con calidad y buen 
servicio, y que se propagn entre los grupos de amigos. socios. gremio. los propios 
dueños. entre otros. a travcs de los clientes sum;:imente sntlslechos 

3. El tercer sitio lo ocupan otros medios. entre los que se encucntr;:in ta ubicación. la 
antigüedad con la empresn (que irnplic;:i confianza por el tiempo que se tiene de ser 
cliente). agentes de ventas, periódico. sección ;:im;irilla. entre otros 

Pregunta 3. ¿Qué servicios ha utilizado de "La Imprenta"? 

Frecuencia por inciso: 

-------·----~ --- ----------------

a) Comprobantes fiscales 
Frecuencia Frecuencia 

absoluta relativa 

- Lo ha utilizado. 106 69°/o 
- No lo ha utilizado. 42 27°/o 
- No contestó/no recuerda. 5 3°/o 
Total: 153 100% 
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l
o L-o ha u;.;:~~~ ---- ----.~-~º-~ ~~:i.:ado ---, 
O No contestó/no recuerda 

3º/~ 

opoas Y ax absoluta 

.. ········------·¡ 
Frecuencia 

relativa 
1--L-o_h_a_u_t_i1~1z_a_d_o ___ - - - ---- - -- · -- 15 Í -·10°;;·--- -

b) e . f - ~- - F-rccucnc1a '.
1

1
• 

- No lo hn utilizndO-- ------- -~- ---- -- i 33 - --=-t _____ ---·-s-j<>¡;------

T
- 0Nta~· contestó/no ricUcíCia- -----=_-- _-_--__ -_=f5~ :\- __ . ~-·--- ~ --"-ia;;--

-- . _ _ i __ (o.o~!', _ _::-

ID Lo ha utilizado 
O No ~-ontestó/no recuerda 

3% 10%1 

87°/o 

'--------------------------------·---------

e) Tarjetas de presentación 
Fr~~uenci;--¡--F;ccuencia 
absoluta relativa 

---- Lo ha utilizado. 51 33°/o 
- No lo ha utilizado. 97 63o/o 
- No contestó/no recuerda. 5 3% 
Total: 153 100% 
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~ ha utilizado 

l~~~ ':=.?.~testó/no rccuerd:i 

•No lo ha utilizado 

3°/o 

~-------- ------

d) P 1 
. 

1 
Frecuencia Frecuencia 

ape ena en genera absoluta relativa 

: ~:~:¡:::s~~~~.·~~·~~ -~~5º ... · k~}ff ~
-· - ·- --·r- ---------

Total: ------~- _______ ,_~~-- ___ J ______ J_QQ_f_~---

-
-
-

¡O Lo ha ut1llzado 
lg~.~.~ontcstó/nc recuerda 

e) Otros 

Lo ha utilizado. 
No lo ha utilizado. 
No contestó/no recuerda. 

Total: 

111 No lo ha ut1il~;ido 

Frecuencia Frecuencia 
absoluta relativa 

22 14% 
126 82% 

5 3% 
153 100% 
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------------------------. 
h; utiitZ-~do •No lo ha utilizado 

contestó/no recuerda -- -- --· -

3°/o 14% 

83°/o 

~----------------------------------

Puntaje comparativo: 

~-----------------~------------·-------

Inciso Punta je 
._~_C_o_m_~r_o~b~ª-"~t~e_s_fi_1s_ca_l~e~s_. ____ _,_ _________ {;_9 ________ _ 

Copias y fax_ 10 
l-"'-'--;Teo-a=-r"'e~t"'a'-s'-d-=e=r-e_s_e_n~t-a_ci __ ó_n __ ----1--------~33--

>-~-P~a_peleria ge_n_e_r_a_I. ______ _, ---25------~---~- -------
f-"-'----'º"-"tr~o~s~-------------~--~----~----_-_-_-_-- .0---::-_:-==::::==-:_--_-_ 

Interpretación: 

80 

60 

40 

20 

o 

~
- -----·· ----· 
Cila) Comprobantes fiscales 

• b) Copias y fax 

º_ e) Tarjetas de presentac•ón' 
Dd) Papelerla general ' 

111111_-:l__Otros __ _ 

1. Del portafolio de serv1c1os que brinda la empresa, los comprobantes fiscales 
(facturas, recibos de honorarios, notas de crédito, etc) resultan ser los más 
requeridos con un puntaje de cerca de setenta (69); lo que implica que de cada cien 
clientes, el setenta por ciento solicita trabajos relacionados con este tipo de servicio. 

2. El segundo servicio más demandado son las tarjetas de presentación, con un puntaje 
de treinta y tres, que quiere decir que uno de cada tres clientes solicita este tipo de 
trabajo. 
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3. Como tercer servicio encontramos a la papeleria en general que abnrca al rnatenal 
rnembreteado y los tirajes publicitarios, entre otros 

4. Cabe aclarar, para interpretar esta pregunta. que en su respuesta los clientes podían 
señalar la utilización de uno o varios servicios. 

Pregunta 4. Evalúe del 1 al 5 los siguientes aspectos de ''La Imprenta". (1 - MALO, 2 
- DEFICIENTE, 3 - REGULAR, 4 - BUENO, 5 - EXCELENTE). 

Frecuencia por inciso: 

a) Tiempo de atención 
absoluta relativa 

1. Malo. --t-----6----- -·-·------4ºAs --

F_r_e_c_u_e-nci~a-F;;,cu~-;.,-c-i_a_. __ 

6 ---- ---·-5¡;_.¡;---
f..='--=ó-=-'-=~:.:.=.'------------+----2-=--3-- - ----,so;;-
~'--,:~~-'-'~------------+----'06-7 ________ 44 ºk-

2. Deficiente. 
3. Re ular. 
4. Bueno. 
,_,---~------------1----4-3-- . -----2~ 

~-'--;,N-:-o=c~o~n"°1~e"'s~l6/'7-n-o-re_c_u_e_r-d""a-.------t--_-:_-_-:_-:_-_""6~==--\=-=-·43---
5. Excelente. 

l-'-T~o~ta~I~: --------------~---"'--1 ~3 ___ __1 __ _!00% _ 
50% 

45% ------------------;(~%'-

40% +-------------·--·-----·· 
35% 

30% 

25% 
20% .,_ _________ _ 

15% +----------....,, .... ~,.,_ __ _ 
10% ·1-------

5% . ---=¡u=~__.~----

28% 

0% .¡_. _______________________ _ 

1 . ..._, 2~ 3RlllQOl# 

b) Asesorla técnica 
Frecuencia Frecuencia 

absoluta relativa 

1. Malo. 5 3º/"' 
2. Deficiente. 5 3%1 
3. Reautar. 15 10°/o 
4. Bueno. 56 37% 
5. Excelente. 39 25% 
- No contest6/no recuerda/ no to ha 33 22% 

utilizado. 
Total: 153 100% 
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40% 

25% 

20% 

15% -

10% --------------

5% ---------
-a 3% 

0% 

c) Calidad de impresión 
Frecuencia F~~uenci~---¡ 

absoluta relativa 

1. Malo. ---------· ----6-==-==-=----- 4~~----~~ 
f-2~. --=o"'e~f~ic~ie;¡¡e.-·---------- 6 4% 

3. Re ular. ___ ----~~-=--=--==--: 8_"¡---
4. Bueno. 52 
5. Excelente. 69 

1-_-N_o_c_o_n_t_c_s_tó_/_n_o_re_c_u_e __ rd_a __ -----·t----7-----
Total: 153 

50% 

45% -----·---- ·- ------ ---------·------

40% ·------------ -·----·-----· 

35% ---------- --- -------
30% _____________ , 

25% 1--------------f· 
20% -1--------------r 
15% 

10% 1-------
5% -i---=;1,.;;======e~ 

0% , ... ,., 2 Oehcn:inle 3 Regular 

d) Servicio 
Frecuencia 

absoluta 

1. Malo. 7 

No 
con1e1.1Q1no 

•.CUO-

Frecuencia 
relativa 

5% 
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2. Deficiente. 4 3% 
3. Re ular. 18 12% 
4. Bueno. 61 ------¡¡¡o;¡;---
5. Excelente. 57 37•;;;----

~-"'--N-o-=c~o~n~t~e~s~tó=/~n-o_r_e_c_u_e_r_d,.a-.-----jl----·-'~6'-----+----""'-4~0/o--

Total:___ 153 100% 
45% 

40% -·-. ---·--·-

35% 

30% 

25% , ___ _ 

20% 1-----

15º"- !-------

10% 

5% 

0% --------------------
, Malo 

Puntaje comparativo, promedio y ponderado: 

Interpretación: 

10 

9.75 

9.5 

9.25 

. O ;i) Tiempo de 
' atención 

• b) Asesoria 
técnica 

Oc) Calidad de: 
1mpres16n 

O d) Servicio 
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1 _ El servicio rnejor evaluado es 1<1 calidad de 11nprvs1ón_ que obtuvo un nueve de 
puntuación y corno podernos ver en la gráfiCAI 1nd1v1duat. practic-... tunente ia n11tad de 
los clientes (45°/o) respondieron que es excelente. ndern.'.1s. una tercera parte (3--1~1o) 
lo considern "muy bueno" 

2. En cuanto al sc1vicio del personal, Cstt~ se ubicó en segundo lugL1r n1uy ccrciH10 ilt 

nueve (8.8). En la gráfica 1nd1vicfual SP puede ;1prec1nr que ocho dt-~ c.-:ida diez 
encuestados lo considernn "'rnuy bueno~ o '"excelente.·~ (40 y 3 7;/1, cc~.pt~ctiv~unt•nte) 

3. La asesoría técnica apenas quedó aba10 del seg1Jndo sitio. par.-:1 ub1c.-:n~~c~ en el 
tercero (8.7), aunque cabe sef"l31tlr que algunos clientes no han hcctlo uso de esto 
servicio. La gréficrt individual rnuestr¡1 una tendencict l151erarnt•nlt."' 1ncl1n.-:,da ti~'c1a la 
percepción de "bueno· 

4. En cuanto al ticn1po ele tlft!fJCll'>n. quL:' ocupo 1.1 cu<.1rt..·1 pns1c1on, poden-;or-. vPr que se­
acercó n1ucho .:JI .:interior (8 G) En Id 9rc:lf1ca 1nd1v1dual ~•t~ ob~.:.en .. •¡1 una tt:rHh_:-nc-1a '-1 

estacionarse en una opinión de s1rnplt!n1entc ~bueno~. corno lo indicaron casi l....1 rn1t;Jd 
de los entrevistados (44%) 

5. En general, todos los aspectos del servicio evlllu¡¡cJos en t~~.ta prcgunt~ resultaron 
muy buenos, observandose un punt<i¡c ponl1cr,1do (en <'e.cal" rlel c111co ;il diez) de 
entre el ocho y medio y el nueve 

Pregunta 5. Su original o diseño, ¿se revisó puntualmente? 

Da) So 

mb)No 

O No contestó/no 
recuerda 

~~~~~~--~--~~~~--~~~~~~~~~---·~~~~~--~~~ 

Interpretación: 

1. Se puede observar en esta grafica que cuatro de cada cinco clientes (81 %) considera 
que la revisión de su diseiio se efectuó en tiempo cuando contrataron los servicios. 

2. Tres clientes de cada veinte (13%). sin embargo, expresaron que definitivamente no 
ha habido puntualidad en este aspecto del servicio. 

Pregunta 6. Su trabajo final, ¿se entregó puntualmente? 

Opciones de respuesta 
Frecuencia Frecuencia 

absoluta relativa 

al SI. ,,, 73% 
b) No. 36 241% 
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- No contestó/no recuerda. 1 6 1 4°/o 
Total: 1 153 1 100% 

4°/o ioa)S• 1 

24%-mc~ <··--¿ •b)No 

73º/1> O No contestó/no 
recuerda 

Interpretación: 

1. Se puede observar en estn gráfica que sólo tres de cada cuatro chenles (73%) 
consideran que la entrega del trnbnjo final es puntual. 

2. En cuanto a la impuntualidad de entrega final. se observa que es del doble que la de 
revisión del diseiio, de la pregunta <:interior, y asi lo estiman una de cnda cuatro 
personas(24%). 

Pregunta 7. ¿Cómo considera el tiempo de entrega? 

~----------------- -------- ---------
Opciones de respuesta 

Frecuencia Frecuencia 
absoluta relativa 

____ 6"-----b-- 4-ºk __ _ 
40 ~o¡--
71 46% 
21 14% Mu lento. _____ 9 ____ -----6% --

,_~N~o-c-o~n-t_e_s-tó_/_n_o_re_c_u_e_r_d_a ______ , 6 --------:1% 
Total: - ___ ---is3___ 100% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

Interpretación: 

46% 
1 o a) Muy rapido 

1•b) Rapido 

¡O e) Adecuado 

!Dd) Lento 

f •e) Muy lento 
1 

. O No contestó/no 
~- -~~~uer~~--- __ . _ 
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1. Esta distribución de frecuencins rnucstrn que la rn1tad de los clientes (4Gl~<.i) opina que 
el tiempo total de entrega simple y sencillamente es adecuado 

2. No obstante el punto anterior. tres efe cada diez personas evaltú:Hl al tiempo dt:" 
atención como rápido o muy rñpido (26 y 4~"o, rcspect1v~rnente). poi lo que se puedo 
interpretar que la tendencia es ;i cons1der.:irlo con10 li~1er¿u11entt:..· .-:11rib~1 dt.~ lo que 
esperarian los clientes. 

Pregunta 8. ¿Cómo considera el precio que paga por Jos servicios? 

-------------- -------- --- --,-- - - --------, 
0 . d ta Frecuencia i Frecuencia l 

pc1ones e respues absoluta ¡ relativa 
f--.,-----,~----------·-------------~---- - -~ r - --

~1~0.Alto ____________ ------5-~--- ¡ .?~~~:---
1-"7--~J,..u~s~t~o.-:-------------- ----, 01··--- --T - - ·¡;5,;c-

sa·a. --· -----=--~~=~· ----,-~-==--=-~r~~----·.·= .. ~:Jn¿c~-=--= 
Mu Ba'o. O , 0°/o 

~o~~: contestó/no recuerda. · __ 1 ~~ -=~J~-~-:~~-~~g~~~~--
70% 66% 

60% -----

50% 

40°/o 

30% 
23°1. 

20% 

10% _7.% 

0°/o 

---- -·-·4%· 
1% 0%Cl 

!Da) Muy Allo 

.•b)Alto 

Ll c) Justo 

Od) B<1¡0 

•e) Muy Ba¡o 

O No contestó/no 
recuerda 

~------------- ----------------------------

Interpretación: 

1 _ El "top of mind" de dos terceras partes de los entrevistados (66%) considera los 
precios "justos". 

2. Uno de cada cuatro de los entrevistados (23%) arrojó un "top of mind" de "alto". 
3. Casi un diez por ciento de los encuestados consideró que los precios son "muy 

altos·. 
4. Se podria decir que nadie ubicó Jos precios como menores a lo justo. es decir, 

baratos. 
5. En suma. se puede interpretar que los clientes ubican a la empresa como "justa" en 

cuanto a sus precios, con una clara tendencia a considerarlos "altos... Por el 
contrario, nadie ubica a los servicios como "baratos ... 
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Pregunta 9. ¿Utiliza algún servicio adicional de otra empresa? 

Incisos a) y b): ----------1 !F.;.----· . Frecuencia I Fr~ccuencla 
Opciones de -·-~pu. e~~: __________ ob•o•ub 

1 
_ m»•-iva ______ _ 

_!!)_~O ------ __ 107 _ 70°/o _ 
b) Si. 40 26% 
- No contestó/no recuerda. --- ·-----6---- --- 4o¡---·· 
Total --=--== ____ ,-5~--- --160°& =-

'--------·- --- --· ---

Otros servicios, según inciso b): 

~----------------·---

Servicios 

Interpretación: 

'Da) No 

•b) Si 

LJ No contes10/no 
recuerda 

Frecuencia 
absoluta 

Frecuencia 
relativa 

1. Lo primero que se puede observar en esta pregunta es que el setenta por ciento 
(70%) de los encuestados son clientes exclusivos de "La Imprenta"' 

2. Por otra parte, uno de cnda cuatro clientes (26%). comparte sus necesidades de 
impresión entre ésta y otras empresas. 

3. Se puede observar también, en cunnto a los servicios contratados con otras 
empresas, que un número importante se refiere a "otros· (40%). siendo éste el que 
obtuvo mayor frecuencia. 

4. Otros de los servicios que utilizan de otras empresas son los comprobantes liscutes 
(35%); sin embargo, apenas tres encuestados señalaron las tarjetas de impresión,. 

Pregunta 10. ¿Utilizaría nuevamente los servicios de "La Imprenta"? 

Incisos a) y b): 



Da) Si 

fJb) No 

86''/..i 

'------------------------------------·-

Sub-incisos i) a vii) del inciso a): ------------------ ·-1---- -----.--- ·1 - ------ ·----
) s· I ") p . Frecuencia 

1 

Frecuencia 
a 1 1 recio absoluta relativa 

- Ehg1ó esta opción ---- --30- - - - - i · - -20ºÍ;;---------
- No-eligió esta opción -- - ----, ,-5- - 1 - - 15_":'.;;== 
~o~~ contestó/no recuerda --=~~-- =-=~~J"::i~~:_:-:- :¡-_ ~~ -:1o~~l~-=-= 

5º/o 20°/o ... 
76% 

;DEhgio esta 
opción 

m No el1g10 esta 
opc1on 

U No con:estólno 
recuerda 

~-------------- -----------·--. -·---- ~-- -- -----------

a) Si I ii) Atención 
absoluta relativa 

Frecuencia ~ -Fr-.;--;;-uen~l~-

f--_~E~l-io-1ió_e_s_t_a_o_p_c_i_ó_n __________ ¡f-----4-0~-- --- ----25.;;¡;----
- No elioió esta opción. -- 1076~- p-~5~.--- No contestó/no recuerda. 11 

~~T~o~t~a:l:~~=======~=~~~~~~:===========~======~1~5~3==--- __ ___JOOo/o __ 

5°/o 

~% 
69% 

Í O Eligió esta 
; opción 
'ta No eligió esta 

opc1on 

lº~~~~;st-6/no 
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) Si/ ir) e l'd d d · .6 1-¡::;ecuencia ·r- Frecuen~ia --ª 1 a 1 a e imprcsi n absoluta relativa 

- Elio16 esta ooc16n --~=--= _-=_ 7~ _ ---~~-~-J-=-==-- 4~~~=-=--= 
No eliq1ó esta opción______ ___ _ _ __?_:¡ _______ l ______ 4_8_% __ 
No contestó/no recuerda 7 ! 5°/u 

Total: _=:_=_-:::::_:_-.:.-=--=:_c=~J:5:i _::::-_-_-¡-~==j~og_'.};;---

~48% 
48°/o~ 

. O Ehg10 esta 
opc1on 

•No cltg1ó esta 
opción 

O No contestó/no 
rccuerdn 1 

,__ ______ ---- -- -------- --··-- --------·- ---· -··-------·-----------! 

5°1.:1 

~42% 

53%._... 

DEh910 esta 
opc1on 

: IB No el191ó esta 
opción 

: O No contesto/no 
recuerda 

·---33--- ----220;,;--­
---- -------,,-3--- ---- 74% 

-~~,-~~~,:.~ ---.. -e;~';.';.~~~;-J F;:,~~~~; 

>----~---~---~----·--;----~?----- - ---so/o __ _ 

5°/o 22°/o 

74°/o 

a) Si/ vi) Servicio 

- EliQió esta opción. 
- No eliciió esta opción. 

--~-- - 100_º_l'. __ __, 

1 o EllgiÓ est~ 
¡ opción 
j •No ehgió esta 
! opción 

·O No contestó/no 
recuerda 

Frecuencia Frecuencia 
absoluta relativa 

44 29% 
102 67% 
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~---------------·-

78'% 

O El1g16 esta 
· opción 

•No eligió esta 
OPClÓO 

C No contesto:no 
!CCt.ocrd,1 

O Eltg1ó c5t;1 

opción 

Frecuencia 
relativa 

•No eltg1ó C'Sta 
opción 

; [)No contestó/no 
recuerda 

Puntaje comparativo de los sub-incisos i) n vi1), del inciso a)· 

~-------------------·----·- --------------··------~----

Sub-inciso Puntajc 
il Precio. --~o---·-----·------

iil Alención. 
________ w ___ _ 

----------iii) Calidad de impresión. 46 
ivl Ubicación. 42 
v) Rapidez. 22 
vi) Servicio. 29 
vii) Olra. 16 
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...------------------------------------------ -· 

50 , / 

40 

·26 
30 

20 

10 

o 

46 

22 29 

01) Preao 

• 11) Atención 

Ll 111) Calidad de 
1mprcs1ón 

o 1v) Ub1cac1ón 

•vl Rapidez 

Dv1) Serv1c10 

111 VII) Otr<J 

Principal razón por la que los clientes no regresarían (inciso b)): 

·-
Sub-inciso 

Frecuencia Frecuencia 
absoluta relativa 

---
il Tardanza en la entrega 5 25°.1U 
ÍI) Muv mal servicio. 4 20".10 
1ii) Precio. 6 30°/o 
iv) Recibió mal trabaio 4 20Cl/o 
vl No sabe. , 5°/o 
Total: 20 100~~ 

20~{, 5'%, 25'% :01) Tardanz;:i 

~OºA 
111 ii) Mal 5erv1c10 

0111) Precio 

O 1v) Mal traba¡o 
30°/o D •v) No sabe 

Interpretación: 

1. El ochenta y cinco por ciento de los encuestados contestó que utilizaria nuevamente 
los servicios de "La Imprenta". 

2. No obstante, uno de cada diez clientes (9%) fue concluyente al afirmar que ya no 
desea volver a utilizar los servicios. 

3. La calidad de impresión se sitúa como el principal motivo por el cual los clienles 
regresarian, y obtuvo un puntaje de casi cincuenta {48}. Esto significa que el 
cincuenta por ciento de los clientes opina que una de las razones por las que sigue 
contratando los servicios de "La Imprenta" es por la calidad del trabajo. 

4. El segundo lugar en cuanto a molivos de compra lo ocupa la ubicación, con un 
puntaje de cuarenta y dos (42}; para tres de cada cinco clientes, una de las 
principales razones por las que frecuenta a la empresa es por la conveniencia de su 
ubicación_ 
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5. El "servicio" ocupa In tercera posición. <Junq11c e~; de Las ra,~one-::~ que expresaron 
sólo tres de cadn diez clientes, con10 lo rnuestra el puntaJe recibido (:~~) 

6. Entre las den1ás razones a fnvor. tod~s obtuvieron puntu;:ic101H...'~:. ._ ... 1rn1lares 
7. Respecto al "top of rnind" de la prinetrdl razon por lil cual los cl1r-11tPs ya no 

consumirán los servicios de la cn1prcsa. l;-:1 1n.:ls preocupante> p•_; !:1 TL·lac1onoldo.1 con 
los precios, pues fue expresada por tres de cada diez de ello~• 

8. En cuanto a las otrns tres razones en contra. se refieren a ~lluc1c1ones acc1dentalús 
que no son una constante en el servicio 

Cargo/ocupación. 

Cargo/ocupación 

Se negaron 
18°/o 

Otros 
48°/o 

Giro de la empresa. 

Giro de la empresa 

- Servicios. 
- Salud. 
- Comercios. 
- Profesionistas indeoendientes. 

- No trabaian. 
- Otros. 
- Se neaaron. 
Total: 

Gerentes 
12"/0 

Frecuencia 
absoluta 

31 
15 
14 
10 
15 
42 
26 
153 

6"'/.., 
Comercian-

tes 6~'º 

Admm1!'.tra~ 

dores 5~/.;.; 

Duc"os 
5º;~ 

Frecuencia 
relativa 

201:'/o 
10°/o 
9" 'º 
7°/o 

10°/o 
27°/o 
17°/o 

100% 

----
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--·-·-·-------------------. 
Se negaron Ser1inc1os 

~~~:t\~ 
No trabLJ¡an 

10~-; 

r>rofes1on1s­
lils 7r·,o 

Salud 
10% 

Comercios 
9% 

·----·-~·--------~ 

4. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN GENEHAL. 

1. Podemos observar en la pregunta 1 que tres de cada diez clientes consumen 
los servicios de la empresa por lo menos tres veces al ai\o. por lo que 
concentran el n1ayor volurnen de ingresos. 

2. Esta mismn pregunta indica que el 54 % de los encuestados acuden a ""La 
Imprenta" una o dos veces al afio. A pesnr de que su presencia es esporadica, 
pueden convertirse en clientes más regulnres en el futuro o atraer clientes 
potenciales, además que aportan un flujo de efectivo constante. por lo que no 
debo subcstimLlrsc su irnportanci.:t. 

3. También en la pregunta 1 se encontró una tendencia inclinada a utilizar los 
servicios una vez al año, mientras la 3 arrojó que de cada diez encuestados, 
siete solicitan trabajos relncionados con comprobantes fiscales; esto supone 
que dicho material es requerido como mínimo una vez al año por el 70% de los 
clientes. 

4. Las preguntas 2 y 10 se pueden relacionar en un aspecto muy especifico: por 
un lado, la primera de ellas arrojó que el medio por el que la mayoria de los 
clientes dijeron haber dado con la empresa es la fachada. mientras la otra 
interrogante plantea que la segunda razón por la que los clientes volverían es 
la ubicación. Esto nos habla de la importancia que la Imagen y la ubicación del 
edificio tienen con respecto a los clientes locales. 

5. En la segunda opción de respuesta que obtuvo mayor puntaje en la pregunta 2, 
se encontró que tres de cada diez clientes dieron con la empresa por 
"recomendación", lo que enfatiza la importancia de la publicidad de boca en 
boca. 

6. Los aspectos evaluados en la pregunta 4 obtuvieron una puntuación entre el 
ocho y medio y el nueve, lo que habla de un posicionamiento muy bueno frente 
a los clientes. No obstante, la calificación de "excelente" seria la deseable en 
todos ellos. 
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7. El aspecto más bajo (pregunta 4) fue el .. tiempo de atención .. , con una 
puntuación de B.6, mientras que por el contrario, la .. calidad de impresión .. 
mostró una clara tendencia hacia In excelencia, por lo que seguramente son 
sólo algunas pequeñas fallas en el control de calidad lo que ha evitado que 
este aspecto del servicio se coloque en la categoria de .. inmejorable". 

8. En cuanto a la puntualidad, evaluada en las preguntas 5 y 6, resulta que esta no 
ha sido bien lograda e inclusive la entrega final del trabajo se podría interpretar 
como "regular". 

9. El tiempo total de entrega en la pregunta 7 se calificó apenas corno "adecuado" 
con una ligera tendencia a considerarlo "rápido"; el ideal es "rnuy r&ipido ... 
Cabe señalar que la puntualidad, evaluada en las preguntas 5 y 6, influye 
directamente en la percepción del cliente respecto a este punto. 

10. El "top of mind" de los precios (pregunta 8) definitivamente ,;e inclinó hacia 
"ligeramente altos", lo que explica por qué en la pregunta 1 O los clientes que 
volverían a solicitar un servicio en la empresa le otorgaron la más baja 
calificación, sólo delante de "otras razones". Refuerza este hecho <'I que, de 
entre los que ya NO desean utiliz"r los servicios (en esa misma pregunti:I), el 
principal motivo que manifestaron sea precisamente el precio. 

11. Como parte de la evaluación general del servicio, en la pregunta 9 se puede 
observar que el 70º/o de los clientes son exclusivos de la empresa, lo que habla 
de una muy buena aceptación si se compara con el result<ldo global de la 
pregunta 10, según el cual el ochenta y cinco por ciento de los encuestados 
utiliza ria nuevamente los servicios de la empresa. 

12. También es relevante analizar que el servicio que menos comparte In empresa 
entre los clientes (pregunta 9) y el segundo más solicitado (pregunta 3) es el de 
elaboración de tarjetas de presentación; si se considera que el aspecto del 
servicio que obtuvo mayor puntaje (pregunta 4) es In "calidad de impresión .. -
muy importante en ese tipo de trabajo- se explica el por qué de ese resultado. 

13. Aunque el servicio de impresión de comprobantes fiscales es el mas solicitndo 
(pregunta 3), resulta ser también el que más comparte la empresa con sus 
competidores (pregunta 9), lo que sugiere que este tipo de trabajo tiene una 
gran demanda, independientemente de quien lo ofrezca. Sin embargo, si se 
toman en cuenta los puntajes de los factores evaluados en la pregunta 4 se 
puede anticipar que es el buen posicionamiento el que inspira a los clientes a 
confiar a "La Imprenta" esta tarea. 

14. Es preocupante que, como to señalan tos resultados de la pregunta 10, uno de 
cada diez clientes ya no desee hacer uso de tos servicios de la empresa, 
porque como se puede apreciar en tos diferentes resultados, existen focos 
identificables que te impiden a "La Imprenta" colocarse en et nivel de 
excelencia. 

15. Por último se observó que, mientras 21 de los encuestados fueron "nuevos 
clientes" durante el último año (pregunta 1), en ese mismo lapso se perdieron 
14 de ellos (pregunta 10). Esto deja un saldo positivo de tan solo 7 que 
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matemáticamente (respecto a la muestra de 153) representa un + 5 por ciento. 
En otras palabras, la tasa anual aproximada de crecimiento de clientes de "La 
Imprenta" es del 5%. 

5. OBSERVACIONES. 

El espacio para observaciones que apnrcce en el cuestionano definitivo fue crctido con l.a 
finalidad de que el cliente efectu<lra cualquier tipo de comentario que deseara Los 
encuestadores usentnron las anotaciones corrcspond1entes. las cut•les rcfle1an que el 
61 º/o de los encuestados ilprovccharon este espacio para hacer reco111'2ndac1011es. que1as 
o apreciaciones sobre el serv1c10,.. 

Entre quienes opinaron. el 48°/o corresponde ;:i las person¡-¡s inconforrnes con los scrv1c1os 
recibidos; los puntos que provocaron m;iyor 1r1s<ltisfLlcc1on en los cliente,., por orden de 
prioridad, son: 

1. La calidad de la atención al cliente en el mostrador. 
2. Tiempo de entrega tardado. 
3. Fallas en la calidad del trabajo, ya sea porque aún despucs de revisar el 

original no se respetaron las indicaciones del cliente, o por defectos. 
4. La promesa incumplida en las fechas. 
5. Precios elevados. 

• "La ln1prcnta" recibió los cucst1onanos ong1nalc~ en los que cstan asentadas las 
observaciones que cnda cliente efectuó ;il encuest3dor en el momento de su nphcación. 
Para los fines de este trabnjo, sólo se rnuestr¡in las c.:ltegorias de aquCllas que mits se 
n1encionaron. 

'" Le fueron proporcionados a "La Imprenta'", el juego de todos los cuestionarios aplicados, asl como una 
transcripción de las opiniones vertidas por los encuestados. 
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VI. CONCLUSIONES 0[ LA INVESTIGACIÓN 

Una vez finalizado el análisis y la 1nterprctnc16n ucneral de· Ja inforn1ac10n 1L~Ct.)p\1~1d<.t. 
conviene puntualizar las conclusiones de k1 investigación de n1crc~1do. las cualc.·~; tianr~ü1 
de servir como punto de partida para In formulllción de recOfflCndac1c•ne!" •. 

A continuación se presentn una sintes1s de los aspectos evLtluacfos en l<l 1nvcst1gación 
{objetivos específicos) y los resultados rn<\s relevantes que a110¡0 la aplicac1ón ele la 
encuesta. 

1. Frecuencia con la que se utilizan los servicios de la empresa. 

Utilización de los servicios tres o rnás veces al .:1rio 28°/o 

- Clientes que aportan el rnayor volun1cn c.ft~ ingresos ¡J "La lrnprenta" y con tos que más 
contaclo se tiene. 
Se deberá hacer enf<:Jsis en los tiempos de entrega y en el precio 

- La irnplemenlación de una base de cf¡1tos pern11t1ró 1dentific.:nlos 
Se debe precisar quiénes de ellos son realmente clientes estratr:g1cos 

Utilización de los servicios una o dos veces ~I ano· 

Clientes que acuden poco <:J la empresa 

54º/~ 

En conjunto represent<:Jn un volumen de ingresos s1gnifiC<:Jtivo y desahogan el Oujo de 
efectivo. 

- Se debe cuidnr 1<1 calidad del servicio .¡ la imagen de la empresa. 

Utilización de los servicios por vez primera: 14°/o 

Relacion<:Jr este rcsult<:Jdo con otros factores. como la perdid<1 de clientes y su 
repercusión en los volúrncnes de ingresos, paru que udqu1eru significado 

2. Medio por el que la mayoria de los clientes tuvieron conocimiento de la 
empresa. 

Por la fachada: 35°/o 

- La fachada de la empresa debe ser una estrategia para la atracción de clientes locales 
potenciales. 

- Debe lucir siempre impecable. 
- Proporcionar limpieza periódica. 
- Dar mantenimiento una vez al año. 

Por recomendación: 29% 
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- La publicidad de boca en boc;:i ha sido un importante medio de promoción pma la 
empresa, pues le otorga 3 de c;:ida 10 clientes. 

- Se deben mantener y ampliar las ventajas competitivas que caracterizan a la cn1presn. 
para que los mismos clientes inviten a otros clientes potencinles a consurn1r los 
servicios que ofrece "La Imprenta". 

3. Servicios más consumidos. 

Comprobantes fiscales: 69 puntos 

- Llevar un ·expediente fiscal por cliente en el que se conserven los documentos que 
ser"ialen las disposiciones liscales aplicables 

- Programar la realización de los trnmites que indiquen dichas dispos1c1ones 
- Establecer una base de datos que forme parte de un sistema inlormótrco, parn apoyar 

el control del expediente fiscal de cad;:i cliente y de las fechns de los trnmrtes. 
- Ampliar el estudio de mercado para determinar cuál es la ventaia competrtrv;:i que 

favorece la demanda de este servicio 
- Efectuar un estudio económico par¡:¡ C<llculnr la aport3ción real de este servicio a las 

utilidades. 

Tarjetas de presentación: 

La cnlidad de impresión debe ser impecable en este tipo de trabajo 
- Respetar las indicaciones del cliente con mucha precisión 
- Asesorar al cliente para mejorar la presentación de su traba¡o. 

33 puntos 

- Ampliar el estudio de mercado purn determinar cu<'.11 es l<r ventaja competrtrva que 
favorece la demanda de este servicio. 

- Efectuar un estudio económico par;:i calculnr la aportación real de este servicio a las 
utilidades. 

4. Calificación de aspectos del servicio. 

Tiempo de atención. 
Asesoría técnica. 
Calidad de impresión. 
Servicio en general. 

8.6 puntos 
8.7 puntos 
9.0 puntos 
8.8 puntos 

- Los cuatro aspectos evaluados en esta pregunta deben alcanzar un puntaje de 10, 
para lograr una calidad excelente. 

- Implementar proyectos de mejora de la calidad que detecten las causas, ataquen 
aquéllas atribuibles al sistema y permitan elevar los estándares de calidad. 
Diseñar un sistema de control de calidad que detecte las fallas de acuerdo a los 
estandares establecidos y evalúe las acciones correctivas a tomar. en su caso. 

5. Puntualidad. 

Revisión del original. 
Entrega final del trabajo. 

81% 
73% 
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La puntualidad en In revisión del origmal y en 1;:1 cnlreg<1 ftnzil debcri:1 ser dC'I 100::-", 
- Los resultados muestran que este es un problema niuy recurrenlt!. por lo que es rnuy 

probable que las causas se originen en los propio~ proceso$ de pr0cJucc1<.'n o de 
comunicación. 
Implementar un proyecto de n1e1or.::i que detecte y t."hrn1ne 1.:-ts c . .aus<.1s niils confl1ct1vas 
Diseñar un sistema de control de cal1dnd que d0tec:te los problemas de rrnpuntuahda<1 y 
decida las acciones correctivas " efectuar 
Un sistema informático y una base de datos sera esencrnl corno Llpoyo pnra el control 
de este aspecto. 

6. Calificación del tiempo total de prestación del servicio. 

Adecuado: 
Rápido: 

46~0 

26o/o 

- Existe una minirnn tendencia hacia considerar el t1ernpo total de entrcon co1no "rápido". 
que dista mucho del idenl de "muy r;ip1do". 
El tiempo es unn ventnjLJ competillv<i del servicio 
Implementar un proyecto de 1nejora que pcrrnita detectar y clin11n'1r las caus.:is de este 
resultado, como pueden ser las activ1dndcs redundantes. la lentitud y falta de 
coordinación de las diferentes ct3pas de los procc~•os, proveedores 1nefic1entes. y los 
cuellos de botella. 

- La puntualidad es un sesgo que ~fecttt la r11cdic1ó11 de este f.Jctor. pues aún cuando el 
servicio sea muy rápido, si la puntualidad no se logra. el clrcnte le d'1ra una menor 
calificación. 

- El control de calidad debe medir la percepción del cliente r0specto a este factor y 
proporcionar retroalimentación <i la gerencia. 

7. "Top of mind" de tos precios. 

Justo: 
Alto y muy alto: 

66~'0 
30°/o 

3 de cada 10 clientes consideran que el precio es "alto" o "muy alto". lo cual puede 
significar una desventaj<i competitiva que no se compense con la utrlid.:id unitaria 
Dos terceras partes de ellos calrfican a los precios como "justos": apreciación que 
puede considerarse óptima. pues no amenaza con pérdidas de participación de 
mercado ni se traduce en ingresos unitarios por debajo del mercado. 
El control de calidad debe recopilar la calificación que cada cliente le dé al precio de 
cada servicio. 
Un estudio de mercado más amplio aportará información complementaria que haga 
posible el cálculo de la elasticidad de la demanda y la precisión de la estrategia de 
precios de cada producto. 

8. Utilización de los servicios de otra empresa. 

No: 70% 
Sí: 26% 
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Que 7 de c¿:idn 10 clientes encuentren lil satisfacc1on de sus necesidades 
completamente entre los servicios que recibe de I¡¡ ernprer~a habla rnuy bien de In 
calidad en términos gencri.lles. 

- Es necesario ampliar el estudio de mercado pura detern11ntlr qué ventaja!> con1petitlvas 
encuentra el cliente en los servicios que consume exclus1varnente con .. La lrnprenta .. y 
cuáles identifica en los que contrata con ta competencia. 

9. Servicio más compartido. 

Comprobantes fiscales: 

- Esta pregunta sugiere que los con1probantes fiscales tienen una dt"'!rnandil nluy 
elevada. 

- Ampliar el estudio de mercado parn determinar cutlles son l<Js carncterist1cas a las que 
el cliente le otorga mayor importancia y con ello diseñar la estrategia que maximice la 
rentabilidad y disminuya los recursos que se destinan a este servicio 

10. Servicio menos compartido. 

Tarjetas de presentación: 8°/o 

- Sólo el 8<!/o de los clientes que cornpé.utcn serv1c1os con otr;¡ en1prcso. rncnc1onL1ron las 
tarjetas de presentnción (3 clientes de 153. en termino absolutos) 

- Relacionando este resultado con la pregunta 3, se puede inferir que este producto se 
encuentra posicionado corno de "excelente calidad". 

- Ampliar el estudio de mercado para determinar cu;:'Jlcs son las caractcrist1c.,s a las que 
el cliente le otorga niayor in1portuncia y que coloca este serv1cro entre sus preferencias. 

11. Utilización de los servicios de ººLa Imprenta"' nuevamente. 

Si: 
" No: 

- El 85% de los clientes consumirin nuevamente los servicios de "La Imprenta", lo cual 
indica que las fallas en la calidad pueden ser corregidas sin perder al cliente en la gran 
mayoria de los casos. 

- Uno de cada 1 O clientes ya no desen volver a contratar los servicios de In empresa. lo 
que impide que ésla adquiera el calificativo de "calidad excelente". 

- Una evaluación de la calidad y el desarrollo de un sistema informtltico y una base de 
datos son las medidas más urgentes que "La Imprenta•· deberá adoptar para solucionar 
los "focos" que arrojó la investigación de mercado. 

- También es necesario el disei\o e implantación de un sistema de calidad del servicio al 
cliente, pues la mayor parte de las variables analizadas en la investigación se 
relacionan con esa actividad. 

12. Razón de mayor satisfacción: 

Calidad de impresión: 48 puntos 
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- Este aspecto se puede rel<1cíonar con las respuestas obtenidas en diversa5 preguntas 
y refuerza el hecho de que ésta es una de l~s principales venta1as cornpet1t1vas que 
caracterizan a "La Imprenta". 

13. Principal razón de insatisfacción: 

Precio: 30°/o 

- Como lo indica el "top of mind"" de los precios. existe una tendencia hacia calificar los 
precios como "altos", y este resultado r~tific.:l que ese f.:-tc:tor repercute en ltl pUrd1da de 
clientes. 
Como se señaló, es necesario un estudio ff1as arnpl10, tanto cconónuco. como 
rnercadológico, que permita afinar la estrategia de precios 

14. Crecimiento de clientes. 

Tasa de crecimiento de clientes anual (<1prox ) 5% 

Este dato adquiere relcv;incia al con1par.:us•~ con otros indic¡idorcs. como en qué 
servicios se registró este aumento; cómo se tradu¡o en utilidades; cu;ll es la tasa de 
crecimiento de clientes en el mercado; cual es el costo de las ventas perd1dns. entro 
otros. 
Es necesario un estudio mas amplio que perrnit<1 relacionar este dato con otros factores 
y obtener información úhl. 

15. lnconformidndes más recurrentes, 

n) Cnlidad de la atención al cliente en el mostrador 
b) Tiempo de entrega. 
e) Cumplimiento a las indicaciones del cliente. 
d) Defectos en el trabajo (mano de obra. materiales, errores). 
e) Puntualidad. 
f) Precios. 

Estas inconformidades influyeron directnmente en la evaluación que los clientes 
realizaron a los diferentes aspectos que conformaron ta encuesta telefónica. Las 
causas que derivaron en la aparición de esas fallas pueden ser aleatorias e inclusive. 
escapar al control de la empresa. pero también puede tratarse de defectos en los 
procesos establecidos. por lo que se tendrá que realizar un análisis más profundo con 
el objeto de detectar el verdadero origen de los problemas y corregirlos. 
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l. RECOMENDACIONES 

Partiendo de las conclusiones generales que arro¡o l;-i 111vest1gac16n de rnerc0do y que se 
precisan en el último capitulo del apartado anterior, se desarroll;i l;-i tercer;1 p'1<1e de este 
trabajo, que consiste en exponer una sene de recornendac1ones cuyo obJet1vo es 
contribuir a que la c;.;-"lhdad sea unLi prioridad y una constante quP caractericen .;.1 "la 
Imprenta", S.A. de C.V. 

Aunque en la forrnulación de las recomendaciones se l11.:o un n1ayor t'!-nf.._1s1s en (•I scrv1c10 
al cliente, éstas deben proyectarse de forrna 1ntcnral. pues prevalece en ella~ un.:i v1s1on 
general de la organización encon11nada a la satisfacc1on t...)t<:1I del cliente externo 

Las recomendaciones se dividen en tres propuestas basicas. 

a) Ampliación del estudio de mercado 
b) Proyectos de rnejornrrnento de lo:i c;ifid;Jd 
c) Diseño de un sistenw de cal1d;Jd de servicio '11 cliente 

1. AMPLIACIÓN DEL ESTUDIO DE MERCADO. 

A. OBJETIVO. 

Reunir elementos que permitan complementar 1<1 información que "La Imprenta" tiene 
sobre la percepción que el cliente tiene de ella en et mercado 

B. JUSTIFICACIÓN. 

Conio se expuso en Ju pruneril parte. In evaluación del estado de Cilhdad en la 
organización se realiza estudinndo aspectos corno el s1stc1nn de calidad, la cultura de 
calidad, los costos de calidad y la posición de la calidad en el mercado 

Sin embargo. dada el tarnario de "La Imprenta", In cual es clasificada como 
microempresa, el estudio del mercado adquiere mayor 1mport<1nci<1. pues la satisfacción 
del cliente no está sujeta a la dimensión de la organiz;Jción ni ;i la magnitud de sus 
operaciones. 

La investigación que se presenta en este trabajo pretende cubrir parte del citado estudio. 
pero en sus conclusiones se precisó que existen aspectos que no se conocen y que será 
necesario indagar. 

C. ASPECTOS A ESTUDIAR. 

Se sugiere que se efectúen adicionales investigaciones de mercado, que estudien los 
aspectos que se mencionan a continuación: 

a) Los clientes que todavia no consumen los servicios de "La Imprenta" 
(potenciales o de la competencia). 

b) A la propia competencia; sus productos, características del servicio y precios. 
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c) Determinar la ventaja competitiva que favorece la demanda de los servicios 
que ofrece "La Imprenta", sobretodo de los más consumidos. 

d) Averiguar las razones por las que los clientes consumen exclusivamente 
algunos de los productos de "La Imprenta" y comparten otros con ta 
competencia. 

e) Determinar cuáles son las características de los servicios y de la atención al 
cliente a las que el cliente le otorga mayor importancia, y con ello diseñar la 
estrategia que maximice ta rentabilidad. 

f) Calcular la elasticidad de la demanda de cada producto para precisar la 
estrategia de precios. 

D. CONSIDERACIONES. 

As necesario hacer dos consideraciones a la hora de llevar a cabo la ampliación del 
estudio de mercado. 

1. Además de las investigaciones de campo, deben empicarse otras fuentes de 
información, como los bancos de datos, los informes publicados por el 
gobierno y la opinión de expertos. 

2. Este proceso debe volverse una constante, pues es la (mica fomia de lograr un 
mejoramiento continuo de la calidad. 

2. PROYECTOS DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD. 

A. OBJETIVO. 

Detectar y corregir las causas sistemnticas que generan los problemas de calidad que se 
presentan regularmente. para que una vez resueltos, se eleven tos estnndares. 

B. JUSTIFICACIÓN. 

Durante el análisis de los resultados de la investigación fue posible percatarse de algunos 
problemas que por su regularidad denotan que es muy probable que se deban a causas 
crónicas, por lo que será necesario estudiarlos a través de proyectos de mejora. 

C. tDENTIFICAClÓN DE LOS PROYECTOS. 

Los proyectos que se sugiere se implementen, son: 

a) Mejora de la ·calidad de la atención al cliente en el mostrador. 
b)" Reducción del tiempo total de entrega. 
c) Disminución de las fallas de calidad en el producto. 
d) Eliminación de las inconcordancias entre las indicaciones del cliente y el 

producto. 
e) Puntualidad. 

D. DIAGNÓSTICO DE LAS CAUSAS. 

Para diagnosticar las causas que generan los problemas, se sugiere que se utilice el 
diagrama de "causa-efecto". propuesto por Kaoru lshikawa. Esta técnica se basa en el 
análisis de los problemas para llegar a las causas que los originan. 
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El procedimiento a seguir es el siguiente: 

1. Identificar tas posibles causas. que pueden presentarse en cualquier etapa del 
proceso y en cualquier área administrativa. 

Para una identificación efectiva de las causas, es neces<ino cuestionm lodos los 
supuestos del trabajo, con la idea en mente de llegar al verdadero origen de los 
problemas. 

2. Clasificar las posibles causas de acuerdo al siguiente entena bas1co 

-----

Producción 
Servicio al 

- . ----···. ----------- - - --- . . . . . -- --··-· -----, 
Posibles causas (c¡emplos) 

cliente 
a) 

Mano de obra Personal 
b) 
e) 

a) 
b) 

Materiales Producto 
e) 

a) 

Procedimientos Procedimientos 
b) 

e) 
a) 

Máquinas Equipo b) 
Cl_ 

Falta de capac1tac1ón 
Problema actitudinal 
Mal cntcnd1m1ento de los proccd1m1entos o el mane10 

del "'i':'!P~------·---·--------- ____ ·-------
Los materiales no cumplen con l.¡¡s cspec1f1cac1oncs 
El producto tcrrnm;¡do no cumple con las 
cspec1hc.'.1c1oncs 
Los proveedores no cumplen con las techas de 

e_!!~~g~--·------·------·-· ---- - ·-- ---.-----·-·-
Los proccd1m1entos pl~ntean tiempos irreales 
No son conipatables los p1occd1m1cntos con los 
recursos con que se cuenta 
Existe om1s16n o rcdu~-~-~~c~ _d~ __ t;'._!_~.P~~----- -------! 
Equipo anticuado u obsoleto 
Fnlla del equipo no rcparad•1 
-~nla cahbracit?!:I_~-~ J~s .e~~·P.º~. 

3. Elaborar et diagrama de c<iusa-cfecto. p¡¡ra analizar gr<\ficamcnte el problema 

En la Figura 1.1 se puede apreciar el diagrama y forma como ze relacionan tas 
causas con et problema de calidad estudiado. 

4. Observar tos diferentes procesos involucrados para cuantificar et número de veces 
que las causas se repiten y detectar aquéllas que no hayan sido identificadas 
todavía. 

5. Paralelamente a la etapa anterior, realizar un análisis de costos para detenminar el 
dinero que es necesario erogar para corregir cada causa cuando ésta se presenta. 

6. Expresar la frecuencia de ocurrencia de cada causa en porcentaje y agruparlas en 
orden descendente. 

De acuerdo al principio de Parelo, et 20% de las causas son tas responsables del 
problema, el 80% de las veces que éste se presenta. 
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MATERIALES I 
PRODUCTO 

CAUSA 1 

PROCEDIMIENTOS 

MA. NO DE OBRA I 
AORSONAL 

CAUSA4 
CAUSAJ 

CAUSA~ / 

CAUSA1 / 

_,.,// 

MÁ.QUINAS/ 
EQUIPO 

PROBLEMA DE 
C.ALOAD 

----~--------------·-----~ __ J 

7. Siguiendo In etapn anterior. agrupar las cnusas en orden descendente. pero el costo 
por pérdidas individual debe expresnrse en porcentaje de acuerdo ni total de 
pérdidas. La siguiente figura muestra unn graftca basada en et principio de Pareto, 
que cumple con ese propósito: 

100% 

(J) 80°/o !;5 

-·i 
:!!: (J) 60% 

i~ 
=> :z 

40% U-Q 
Ou 
~ 

~ 20% 
8: 

0°/o 

50°/o 

30% 

10% 

[
·- -· -·· -·-·· ---- -- ··-·- ----· ·---·-·--·-··]-
PORCENTAJE DE OCURRENCIA / 

PARTICIPACIÓN EN LAS PE:RDIOAS 
DELAS CAUSAS 

----· 

/l~ 
1% 1% 

CAUSAS 

Figura 1.2. Agrupación de causas. Fuente Etaboraoón propaa 
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E. PROPUESTA DE SOLUCIÓN. 

Una vez que se ha concluido el análisis de las causas y que se han ;:igrupado de maner;:i 
ordenada, se debe seleccionar el 20% del total de ellas que represente a las mas 
frecuentes y mas costosas. La siguiente figura muestra este paso 

100°/o 

en BQU/o 
~ 

_j 
~U) 60°/o 

ifl :3 
~in 
::>Z 

40°/o u-Q 
ou 

8: 

ª 8: 
20% 

0°/o 

50% 

FQRCENTAJE DE OCUHRENCIA / ···-¡ 
PAHTICIPACIÓN EN LOS COSTOSJ 
POR PERDIDAS DE LAS CAUSAS 

~ ---------------

/ 
1°/o 1 º/o 

20°/o 80°/o 

CAUSAS 

De acuerdo con el principio de Pareto, se puede llegar a las s1gu1cntes conclusiones: 

Criterio 
Porcentaje 

seleccionado 

Frecuencia de 20% más 
ocurrencia ocurrentes 

Costo por 20% más 
pérdidas costosas 

----- - - ----·-

Influencia en la solución 

--------- ·--·---
Se eliminnn las causas o currentes el 80% de las 
veces oue se eresente el E roblem ª----c-c'""c,.,-""7--f 

e representan et 80% de 
rivadas de la baj;:i calidad 

Se eliminan las causas qu 
los costos por pérdidas de 
de los problemas. 

El siguiente paso consiste en combinar estos dos criterios para concentrarse en aquellas 
causas cuya eliminación contribuya en mayor medida a la solución de los problemas de 
calidad, sin castigar la rentabilidad que se busca obtener. 
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F. SEGUIMIENTO. 

Una vez elegidas y climinndas las causas que onginnn los problcn1as. so debe rnedir el 
desempeño de los procesos parn evaluar si efcctivan1ente d1sm1nuyó la 111c1denc1a dP las 
fallas, o si será necesario rcvisélr el proyecto de rnejora 

De ser exitoso el proyecto. se deben clevnr los estánd~res de CillldCJ.d par;} qun sea el 
control el que se encargue de corregir las caus.lls ale.:,tori<1s. que rnern1en la c;.11idad No 
obstante, es recornendablc que a rnediano pl;lZO se 1n1plernente un nuevo proyecto de 
rnejora cuyo fin sea atacar el siguiente 20'!:~ de las causns 111..-is frecuentes y costosas. 
para elevar nuevamente los estandares. twsta que el problema llaya desaparecido 
definitivamente. 

3. DISEÑO DE UN SISTEMA DE CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE. 

A. OBJETIVO DEL SISTEMA DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE. 

Lograr In satisfacción del cliente que tiene conl3cto con "La lnipren1a". con1plt!rncnt.ando 
la calidad de los productos o servicios que consun1a, <-td1c1onando ilSI vnlor .ngrcgado que 
se traducirá en una ventaja compelit1va. 

B. JUSTIFICACIÓN. 

Debido a que el enfoque de la Administración con Calidad Total no se lirnrta hac:ia adentro 
de l¡i organización, sino que abar~.., también aspectos externoc.. la calidad <1cl producto 
debe complementarse con la cal1Clad en el servicio al client" 

Por lo tanto, la calidad de scrv1c10 ill cltcntc en "La ln1prcntil" tir~ne que orgiln1zarse como 
un sistema que permita anticiparse a las necesidades del cliente, para plant•ar y controlar 
su satiskicción y prever In solución de problcrn~s que pud1er01n llegar a control~rse 

C. RESPONSABILIDAD DE LA GERENCIA. 

La gerencia de "La Imprenta" es la responsable de proporcionar los recursos y 
facilidades necesarios para el óptimo desernpeiio del sistema. 

Debe definir asimismo, la estructura, el control y los proyectos de mejoramiento del 
sistema, al igual que la responsabilidad del personal involucrado 

D. PERSONAL. 

El personal de "La Imprenta" involucrado en los procesos de prestación de servicios al 
cliente es especialmente importante. pues es su conducta y disposición determinan el 
nivel de calidad alcanzado. 

Para mantener motivado y estimular al personal y que éste cumpla eficientemente con los 
objetivos de calidad, se deben tomar en cuenta los siguientes factores: 

a) Seleccionar sólo al personal cuyo perfil se ajuste a los requerimientos del puesto. 
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b) Cultivar una cultura de calidad que pern11lLJ a todo el p•.!rsonal !:.entir~~'." con1pron11.!"t1do 
por lograr la calidad, nsi con10 entender cuáles son las tare~1s que perrn1t1rlln 
alcanzarla o través de una comunicnc1ón clélt a. cor11plctn y flu1dn f:ntre ¡in1h;i'S partes 

e) Promover un an1bientc labornl que procure la excelencia y l=is. rclac1or11_·~·, de tr¿1b~JO 
cordiales. 

d) Otorgar reconocirnicnto a los. logros que obten~1a el personal re~pecto a '·' c._thdild. yn 
sea por su desempei\o o por la aportnc1ón de 1de.'.ls 

e) Obtener del personal Jo me1or de sus capnc1dades. a través de métodos de' 1raba10 
congruentes que le permitan hacer uso de su creatividad. y dr~ la tlp(.•r1ura de 
oportunidades de descirrollo 

f) Programzir capacitación y entrenamiento qut...~ pern11t.an al pcrso11~.ll pcr1eccu..1na1 ~us 
conoc1mienlos y hal>1luJades respecto il k1 c<ilicl::icl 

g) Proyectar un pJ;:in de vida y carrera del personal 
h) Re~liz;:u estudios penódrcos que pernl1tan dctt"rm1nar cu<lles son los f._lctores que 

más influyen en lu rnotivación del personul 

E. CAPACITACIÓN. 

Como parte de los prograrnns de c;1pacitac1ón y deszirrollo sobre el $tStcrna. ~e debe 
tomar en cucnt;:i lo siguiente: 

a) La capacitación de la alta dirección debe enc¿:in11n:use al d1~crlo y ev¿_tfu<.1c1ón del 
sistema de calidad ele servicio al cliente 

b) Ln capncit;:ición sobre Jo que es y como influye la calidad, no sol;rnienle debe 
dirigirse ;:iJ personal que se involucrn directamente con ena. sino" todo en c¡encral 

c) Capacitar y entrcn;:ir con un enfoque operilt1vo al person;il que sea directamente 
responsable de alguna tarea que forme parte del s1stemil de cal1dild 

d) Respecto a Ja cultura de calidad, educar ;:iJ person;:il sobre lo que es la c.1hd;id y lo 
que implica J;:i satisf<Jcción total del cliente 

e) Incluir los ;:ispectos mns relevnntes de t;:i c;ihdad en "La lmprent::i" corno parte de t;i 
inducción del nuevo personal 

f) Como pnrte del progrZ1rn~ de n1cjora cont1nuu, cfcctu¡¡r evaluaciones period1cas que 
permitan detectar la efectividad de la capac1tac1on y el cntrenarrncnto y en dado 
caso, In necesidad de irnpartición adicional. 

F. COMUNICACIÓN. 

La comunicación como parte del sistema de calidad de "La lmprentn" debe ser unn 
herramienta efecliva que permita que Jos mem;ajes sean transmitidos nitidamcnte entre el 
emisor y el receptor. 

Actividades como las reuniones de grupo, pueden fortalecer la comunicación entre el 
personal y ampliar la participación y colaboración en la solución de problemas. Un 
sistema informatice bien diseñado es también una herramienta esencial para lograr este 
propósito. 

La comunicación con los clientes es parte fundamental de la relación que se sostenga 
con ellos, y el personal que mantiene comunicación directa con ellos es una importante 
fuente de información para la mejora continua de la calidad, por lo que es conveniente 
revisar periódicamente la efectividad de los medios para recopilar las observaciones que 
recojan durante el desempeño de su labor. 
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G. AUDITORÍAS DEL SISTEMA DE CALIDAD. 

Corno parte del programa de mejora continua. es imprescindible que la gerencia de "La 
Imprenta" realice auditorias formales y periódicas. yn sea directamente o por medio de 
usesoría externa, que se carnctericen por mantener una visión objetiva. Estas revisiones 
tienen como meta el constat~u la ndecuación total y precisa del sistema y medir su gréldO 
de contribución al cumplimiento de los objetivos de calidad 

Es importante que el reporte de los resultados obtenidos se documente deb1cbmente 

Entre las conclusiones que debe presentar el reporte de In aud1to1in del sistema. 
destacan: 

a) Análisis de la efectividad del proceso de prestación del servicio. es decir. que tanto 
cumple éste con los requerimientos del propio sistema y sobretodo. que !ento 
satisface al cliente. 

b) Veracidad de los traba¡os de revisión parcial o rut1nnri<1 que se hayan realizado del 
sistema. 

c) Adecuaciones que deban implementarse dcriv<Jdas de cambios en la tecnologia. en 
los conceptos. en el entorno o en el mercado. 

H. ELEMENTOS DEL SISTEMA. 

El sistema de calidad de servicio al cliente se conforma de los siguientes elementos: 

a) Sistema de informnción de servicio ni cliente (base de datos). 
d) Sistemn de control de calidad de servicio al cliente. 
e) Programa de mejora continua de la cnlidad. 
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1. OBJETIVO DEL SISTEMA. 

Dotar al sistema de cnlidnd de servicio a clientes un rnecj10 de ahnaccnan11cnto. 
organización y procesnnuento de la inforrnac1ó11 relac1on.Jda con los clientt:s y los. 
servicios que contraten. 

2. JUSTIFICACIÓN DEL SISTEMA. 

El desarrollo de un sistenH.1 que perrnit~ ¡¡lrnacenéJr y ordenar 1nforn1zición es 
imprescindible como apoyo en la torna de decisiones y su CCJrcnc1a defin1t1v;imente se 
traduce en una debilidad. 

El uso de equipo de cómputo como apoyo P"'ª incrementar la cfeclov1dad y d1sm1nuor los 
costos de la operación de estos sister11as es tambit':!n una ventilJLJ 

3. IMPLEMENTACIÓN DEL SISTEMA. 

La implementación de este sistema, debe tomar en cuenta los s1gu1entes aspectos: 

a) El sistema debe ser pl;:meado y detallar el uso que se le va a dar 
b) Se debe programar la capacitación a sus futuros usu;u1os 
c) Será necesario prever I<> posible obsolescencia a mcdo¡:mo o largo plazo del sistema 

o el equipo utilizado. 
d) La amortización de su costo debe ser proyectada a mediano pl;uo 
e) Se deben contratar los servicios de una cornpar1ia especializada en el desarrollo de 

este tipo de sistemas. para que <>dapten las soluciones tecnol691c3s que móls 
convengan a las necesidades y presupuesto de "La Imprenta" 

4. CAPACIDADES DEL SISTEMA. 

Entre las capacidades con que debe contar el sistema, es fundamental el 
almacenamiento y procesamiento de información. mediante el diseño de una base de 
datos que abarque los siguientes aspectos: 

a) Clientes. 
b) Órdenes de trabajo. 
c) Operaciones relacionadas. 

Es conveniente mencionar que un sistema informático de capacidad mínima puede servir 
como punto de partida para implementar de manera más formal el Sistema de 
lnfonnación de Mercadotecnia (SIM), el cual se irá volviendo más indispensable conforme 
la empresa vaya creciendo. 
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5. BASE DE DATOS DE CLIENTES. 

La base do datos do clientes debe contener la información de todas li:ls empresas o 
personas físicas que consuman los servicios de .. La lmprenti:l" y a su vez. cuando sea el 
caso, de aquéllos que los representen. 

A. NÚMERO DE CLIENTE. 

Esta base de dalos deberó distinguir a Ci:lda cliente y representante. ;is1gn<'mdoles un 
numero que cumpla con los cntcrios que se precisan a continuación (ver eicrnplo en la 
figura). 

a) Seró único para cadn cliente y se conformara por seis dig1tos (dos letrils y cuatro 
números). Se sugiere que las letras se utilicen par~ dist1ngu1r entre distintos giros de 
negocio. 

b) Dos dígitos ;:idicion;:iles se uliliznrón parn cada representcmtc. que complementar¡) at 
nún1ero de cliente y que se scpararit con un gwón 

e) Dentro del registro de cad<-1 cliente. el nún1ero de representantP aurncntar<J dt~ forn1a 
consecutiva iniciando en el .. 01 .. 

d) Cuando las personas fisicas contraten en su nornbr1~ (~m reprcsent<1ntcs). se les 
asignara el numero de reprcsent<Jntc de .. doble cero .. ("00 .. ) 

e} Si dos o más ernprcs~s llagaran a ser reprcscnti'ldns por J¡i n11srna persona. o éstil 
contratara simultáneamente por su parte -como cliente-. se efectuarán los registros 
por separado, como si se tratara de personas distintas 

·-------------ª-----· ----·-. . . 

B. DATOS DE LOS CLIENTES. 

"' 

"' "3 "' -- "' "'o u -
"'"' - E l'! ·=> e: 

"O "' o-
- e: 
"' "' E= 
·=>..., 
e: 

La base de datos de clientes se conformará con los siguientes datos: 

a) No. de cliente. 
b) Nombre del cliente o razón social. 
e) Indicación sobre si es persona física o moral. 
d) Fecha en la que se contrataron los servicios por primera vez. 
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e) Registro Federal de Contribuyentes del cliente (cuando sea el caso) 
f) ¿Es un cliente fiscal? (cuando se requiere seguir las disposiciones fiscales vigentes) 
g) Teléfono. 
h) Dirección. 
i) Dirección de correo electrónico. 

C. DATOS DE LOS REPRESENTANTES. 

El registro de cad~ cliente deberá relacionarse con un sub-registro adicionnl por cada 
representante, si es que existen, que contenga los s1gu1entes datos 

a) No. de representante. 
b) Nombre del representante 
c) Fecha en la que contrntó los servicios en su caracter de representante por primera 

vez. 
d) Teléfono (si es diferente que el de l;:i person;:i rep1esen1<1dn) 
e) Dirección (si es diferente que el de In persona 1epresentnda) 
f) Dirección de correo electrónico (s1 es diferente que el de In persona representarla) 

6. BASE DE DATOS DE ÓRDENES DE TRABAJO. 

La base de datos de órdenes de tmbajo se conformara con la información de todos 
servicios que preste "La lmprent;:i", haciendo referencia al cliente o representante que los 
contrate y la fnctura correspondiente. 

A. NÚMERO DE ORDEN. 

Cada orden de trabajo deberá contar con un número único que aumentará 
consccutivarncnte, iniciando en la cifrn que decida la gerenc1<1. y se sugiere que coincidn 
con la numeración que actualr11cnte se llcvn en lns órdenes de trab~JO por escrito 

Otro aspecto a considerar es que se debe captur;:ir una orden por c;:ida servicio 
contratado, aún cuando los clientes soliciten más de un trnbajo en una mismn visita a la 
empresa, para llevar un control preciso de los recursos que se destinariln n cada uno de 
ellos, como los tiempos, personal y materia rima. 

Cabe señalar que cuando se cnpture una orden de trabajo se debe verificar con el cliente 
que sus datos personales no hayan cambiado (base de datos de clientes). 

B. DATOS. 

Esta base de datos debe almacenar los siguientes datos: 

a) Número de orden de trabajo. 
b) Fecha de expedición. 
c) Número de cliente. 
d) Número de representante. 
e) Clase de trabajo, ya sea personal, profesional o comercial. 
f) Servicio contratado. 
g) Unidades. 
h) Precio de lista unitario del servicio. 
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i) Monto total del servicio. 
j) Descuento (cuando sea el caso) 
k) Monto total después del descuento 
1) Número de factura de referencia. 
m) Fecha propuesta de revisión del original. 
n) Fecha real de revisión del originnl. 
o) ¿Se cumplió con la fecha propuesta? 
p) ¿A quién se atribuye la causa. "Ln Imprenta" o el cliente (en su caso)? 
q) ¿Razón (en su caso)? 
r) Fecha propuesta de entregn final del trnbajo. 
s) Fecha real de entregn fin<JI del trnbajo 
t) ¿Se cumplió con la fechn propuesl'1? 
u) ¿A quién se <:!tribuye 1'1 causa, "Ln lrnprent<J" o el cliente (en su caso)? 
v) ¿Razón (en su caso)? 
w) ¿Presentó el cliente algunci reclamación? 
x) ¿A quién se atribuye la cnus<J de la reclamación (en su caso)? 
y) ¿En qué consiste l<J reclarn<Jc1ón (en su caso)? 

7. OPERACIONES DEL SISTEMA. 

Las operaciones que realice el sistema. deben proporcionar inlorm<Jción veraz. precisa y 
útil para el anólisis y 13 rópida toma de decisiones, 3rrojando resultados de indicadores 
tales como: 

a) Reporte diario, semanal, mensual, trimestral, semestral y <lntml de las ventas totales 
b) Reporte de vent<Js por servicio, por cliente, por represenl'1nte. por giro y por región 
e) Variación porcentual de léls ventns rncnsullles. trirncstralcs y anuales. t'-1nto totales, 

como por servicio, cliente, giro y región. 
d) Reporte de descuentos por cliente, representante y serv1c10 
e) Reporte de ingresos por cliente, representante y serv1c10, antes y despues de 

descuentos 
1) Determinación de los clientes y rcpresent<Jntes estratégicos (aquéllos cuyo volumen 

de ventas equivalga al 80'/'o de los ingresos) tanto totales, como por servicio. 
g) Determin<Jción de la frecuenci;:i de contrntación de servicios en genernl. por cliente y 

representante. 
h) Volumen de contratación de los servicios, por unid<Jdes y por operación. 
i) Puntualidad de la revisión del original (t<Jnto en números absolutos corno relativos) 
j) Puntualidad de la entrega final (tanto en números absolutos como relativos). 
k) Puntualidnd de revisión del original y entrega final por cliente y representante 

estratégico, y por servicio. 
1) Reclamaciones del producto (tanto en números absolutos como relativos). 
m) Nivel de reclamaciones por cliente y representante estratégico, y por servicio. 
n) Tiempo promedio real de revisión del original contra tiempo propuesto, por servicio. 
o) Tiempo promedio real de entrega final contra tiempo propuesto, por servicio. 
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111. SISTEMA DE CONTROL DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE 

1. OBJETIVO DEL SISTEMA. 

Verificar que se estén cumpliendo las melas de cahdad del sistema. med1anle el 
establecimiento y medición de indicadores. y tomar las acciones necesarias cuando los 
resultados difieran de lo esperado 

2. JUSTIFICACIÓN DEL SISTEMA. 

El logro de la calidad implica que el resullado final carezca de los defectos que pueden 
llevar a una insatisfacción de las nccesid'1des del cliente 

En ese sentido, el control es ncccsano para gar~nt1zar que las metas de calidad 
establecidas en la planeación del sistema se cumplan. y en c.,so de no ser ns1. tornar 
acciones correctivas inrncd1atas para corregir lu desv1'1C1on 

3. DISEÑO DEL SISTEMA DE CONTROL. 

Diseñar el sistern'1 de control implica el seguimiento de l;i metodología definida par;i ese 
fin. que en el caso de 00 La Imprenta ... puede resumirse de la siguiente serie de etapas· 

a) Identificación de la activid'1d a control<lr. 
b) Establecimiento de indicadores. unidC1des de medida y est;lndares de calid'1d. 
c) Creación de un instrumento de medición. 
d) Evaluación de la medición recabC1d'1 y acciones correctivas 

4. ACTIVIDAD A CONTROLAR. 

Siendo el sistema de control parte del sistema de calidad de servicio al cliente, es 
precisamente ésla la actividad a controlar: 

e/ servicio al cliente 

5. ESTABLECIMIENTO DE INDICADORES. UNIDADES DE MEDIDA Y ESTÁNDARES DE 
CALIDAD. 

Los indicadores que servirán de punto de referencia para evaluar el servicio al cliente en 
00 La Imprenta .. se tomaron directamente de la investigación de mercado. pues fue a través 
de ese ejercicio que pudieron identificarse 00 focos .. que es necesario cuidar para evitar 
consecuencias mas serias. 

Las unidades de medida corresponden de forma natural a los indicadores definidos, 
aunque algunas de ellas corresponden exclusivamente a las opciones de respuesta que 
se utilizaran. Los estándares de calidad. por su parte, se ajustan a la aspiración de 
satisfacción máxima que tiene 00La Imprenta" con sus clientes. 
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En la siguiente tabla se muestran estos tres factores· 

Indicador Unidad de medida Estándar 

Tiempo de atención del Escala ponderativa con tres opciones Pronta 
personal a) tardada 

b) normal 
el oronta 

Trato del personal Escala ponderativa- con tres Opciones· Excelente--·------
a) malo 
b) normal 
el excelente ---

Asesori a técnica Escala ponderativa con cuatro opciones· No ha hecho uso 
a) No ha hecho uso del scrv1c10 del servicio t 
b) ma1o Excelente 
e) normal 
dl excelente --Puntualidad en la revisión D1cotómica: SI 1 No No 

del orininal 
Tiempo de impuntualidad en Di as t dia. 
la revisión 
Puntualidad en la entrega Dicotómica Si/No No 
del trabaio final 
Tiempo de impuntualidad en Oías 1 dia. 
la entrena 
Tiempo total de prestación Escala ponderativa con tres opciones: Rapído 
del servicio a) lento 

b) normal 
e) rá~ido 

Experiencia con "La Escala ponderativa con cinco opciones: Excelente 
Imprenta" a) pésima 

b) ni ala 
c) normal 
d) buena 
el excelente 

Utilización nuevamente de Dicotómica· Si I No SI 
los servicios 

6. CREACIÓN DE UN INSTRUMENTO DE MEDICIÓN. 

A. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO. 

El instrumento de medición será un cuestionario de salida. aplicado aleatoriamente y 
que adoptará la forma de una investigación exploratoria de tipo cuantitativo. Su objetivo 
es indagar la opinión que tienen los clientes sobre el servicio que '"La Imprenta" les ha 
brindado en el último mes, mediante la recopilación estructurada de datos y de la certeza 
estadística. 

B. ELEMENTOS DE ESTUDIO. 

Los elementos de estudio serán los clientes (o representantes) y el universo es de 250, 
pues es el número de órdenes de trabajo que '"La Imprenta'" contrata en promedio al mes, 
y actualmente no se cuenta con la información del número exacto de clientes a los que se 
les presta servicio en ese lapso. 
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C. MUESTREO. 

Al igual que en la investigación presentada en la segunda parte de este trabajo. se 
empleará el muestreo de tipo probabilístico. con un método de selección de elementos 
sistemático por intervalos. 

La fórmula matemática es también la misma y puede ser consultacJa en 1:-t pagina 37 

Datos: 

Universo (N) 
Nivel de confianza (z) 
Cota de error (e) 
Probabilidad a favor (p) 
Probabilidad en contra (q) 

Sustitución: 

250 órdenes de trobajo -cliente~- al n,('s 
1.96 (95'%) de nivel de confianza 
5%. 
70°/o de probcibil1dad a favor 
30% de probab1lidnd en contrn 

11 = 
(1.96)2(2s0Xo.10X<uo) 

(o.os)1(2so - 1) + (1.96 Y(o. 70 xo.30) 
141.11"" 142 

Por lo tanto, la muestra anual será de 142 clientes. con un intervalo de selección de 2, 
lo que equivale a cinco clientes al dia, aprox. (uno de cadn dos). 

D. DISEÑO DEL CUESTIONARIO. 

Se emplea la mismn estructura y justificación de lns pregunt<is que en el diseño del 
cuestionario de la investignción (pag. 51 ). 

A continuación se rednctan los enunciados que integraran el cuesllonano: 

- ·-------··--------·-
Enunciado Tipo de reactivo Justificación 

'""La Imprenta. S.A. de C.V.'. con Frase introductoria Persuadir al cliente de contcstáí 
el afjn de brindarle un mejor lo más sincero y obJet1vamcnte 
servicio, desea conocer su que sea posible el cucst1onano 
opinión acerca de los aspectos 
que a continuación se 
mencionan; para lo cual solicita 
amablemente su colaboración.- ·-
Nombre Dato de identificación. ldent1ficaci6n del d1enlc 
Teléfono Dato de identificación. ldcnltflcación del cliente 
Tipo de cliente (¿contrató en su Dato de identificación. Identificación del cliente 
nombre o es reoresentante?\ 
Número de cliente Dato de identificación. ldenhficac1ón det cliente. 
Número de orden de trabajo Dato de identificación. Identificación del cliente. 
¿Cómo calificaría los siguientes Pregunta cerrada de escala Medir al personal encargado de 
aspectos del personal? ponderativa. prestar servicio al cliente. 
a) Tiempo de atención. 
b) Trato. 
C) Asesoria técnica. 
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¿Considera que se fue puntual 
en los siguientes aspectos? 
a) Revisión del original. 

- lmpuntualidad (en su 
caso) 

b) Entrega final. 
- lmpuntualidad (en su 

caso) 

Pregunta cerrada 
dicotómica. 

Medir la puntuahdad en el 
serv•c.10. 

¿Cómo calificaria al tiempo total Pregunta cerrada de escala Medir el t1en1po total de 
de prestación del servicio ponderativn. p1estaoón del serv1c10 al cliente 
(independientemente de la 
puntualidad)? _________ ···-------------·-

~".':pcriencia_~~a lmp_!enta~? __ ~ndcra~1va..:. ______ , __________________________ _ 
En general, ¿cómo calificarla su P.regunta. cerrada de escala \Medir al serv1c10 en general 

¿Utilizaria nuevamente los Pregunta cerrada Medir al serv1c10 en general 
servicios de "La Imprenta"? -~~~~!_~mica__________ __ _ ______ _ ___________ -~-- _ 

La forma del cuestionario sera unn tmjetn que se entregar;) a l<1 salida n los clientes que 
hayan acudido a "La ln1prenttl" ¿") recoger el tr.aba10 finlll de un scn.11c10 contratado La 
gerencia será la encargad¡¡ de asignar In orden a cuyo clientt:. .. (o representante) le sera 
aplicado el instrumento y se debera dar un segu1n11cnto p1ec1so pl.lra documentar los 
resultados. 

Se conservan los rnismos criterios de tal.lulación n1anc1ados en la encuesta. 

7. EVALUACIÓN DE LA MEDICIÓN RECABADA Y ACCIONES CORRECflVAS. 

Corno no se dispone de I¡¡ suficiente 1nforr11ación histórica pnro efectuar un analis1s mas 
acertado y poder asi tornar 0ccioncs correctivas sensatas. se rccon1ienda que se ton1en 
las siguientes medidas temporales 

a) Durante el primer mes. se nplique un cuestionnr10 a cada cliente. 
b) Se implemente un anólisis estadist1co de los datos, para tener cer1ezn sobre In 

medición recabndn. 
c) Se combine In fijación de estóndares con los proyectos de mejora. para llegar al 

origen de las causas y establecer un control realistn. 
d) Se efectúe una llamada telefónica a los clientes participantes, pma afinar tos detalles 

de sus respuestas. 
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IV. PROGRAMA DE MEJORA CONTINUA DE LA CALIDAD 

1 . OBJETIVO DEL PROGRAMA. 

Realizar actividades cotidianas de evaluación de la calidad en ""La Imprenta·· de forma 
programada. lo cual permitir;) identificar oportunamente. los siguientes aspectos 

a) Oportunidades de mejora de las caracteristicas del producto o serv1c10. o del sistema 
de calidad. 

b) Adecuar el producto o servicio a los c<1mbios ele concl1c1ones del rnercCJclo 
c) La detección do problemas de calidad debidos n controles 1nef1caces o a fallas 

sistemáticas. 
d) Oportunidades p<1ra ICJ reducción ele costos. 
e) Las necesidades de mejor" del sistema a mediano y lnrgo plazos. 

2. JUSTIFICACIÓN DEL PROGRAMA. 

Como se mencionó en la justificación de l;:i investigación. una de las estrategias que lleva 
a cabo "La Imprenta"' pnr<1 ubicarse en la preferencia de los consumidores y ser la 
empresa del ramo rnós competiliva de la zona, es la de mantener un proceso de mejora 
continua. 

Sin embargo, un proceso sirnplernentc es una serie de ~1Ctividade5 que sr. renl1Lan una 
después de otrél con In intención de genernr un resultado. pero sin ocurrir en un rnorncnto 
especifico. 

Un programa, por el contrario, también incluye una variedad de actividndes pero cuya 
realización está proyectada para cierta fecha y con una durL1ción dada, lo que filvorecc il 
que los resultados obtenidos sean esperados y procesndos por otrns funciones de In 
organización, con10 la plnncación. 

3. IMPLEMENTACIÓN DEL PROGRAMA. 

Se sugiere que se lleven a cabo tres acciones concretas en "La Imprenta". pnra 
implementar el programa de mejora continua: 

a) Desarrollar un sistema de información de la calidad. 
b) Establecer las actividades y las fechas de realización de las mismas. 
c) Capacitar al personal. 

A. SISTEMA DE INFORMACIÓN DE LA CALIDAD. 

El sistema de recopilación y análisis de información de la calidad consiste en una serie de 
elementos organizados para obtener. procesar y reportar información concerniente a la 
calidad, la cual debe provenir de tres fuentes: 

a) La evaluación del estado de la calidad. 
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b) La retroalimentación de información proveniente de los proyectos de mejoramiento, 
de los sistemas de control de calidad y del propio personal 

c) Las auditorias de calidad. 

Aunque la ayuda de equipo de cómputo es deseable. no es 1nd1spensable, puesto que 
muchas veces se trata de información cualltat1w1 cuya rnterpret<>c1on fmal depender;) del 
criterio y "buen juicio" de los administradores 

B. ACTIVIDADES Y FECHA DE REALIZACIÓN DE LAS MISMAS. 

La gerencia de "La Imprenta" debe cstD.blcccr ILl 1nforrnac1ón que es prior1tLlrio recopilar. 
asi como las nctividudes que hobrfln de llevarse íl cabo pzir<l tlll fin. las ft~chas de 
rcaliznción de lns rnisn1as y los procesos y funciones Ll las l~st;l que se dcst1nür;.1 

Asimismo, deber¡] establecer l11s activ1dildes de cvllluac1on <iue llcvart:l a cabo con la 
información recopilad;:i, la fecha y duración respectivas. y el curso que se le dur;'.i a los 
resultados que se obtengan 

Entre las actividades que se sugiere que "La lnlprentzi" realice por lo menos una vez ni 
año, se encuentran las siguientes: 

a) Encuesta con los clientes (similar a la prcsentad<1 en este trabaJO) 
b) Sondeo entre los empicados 
c) Evaluación de Ja calid<1d 
d) Formulación de estadistic.is descriptiva,;. con datos tomados del sistema de 

información de clientes y del sistcnw de atención de queias 
e) r~eunión entre los gerentes parzi discutir problemas detectados y oportunodzides 

potenciales. 
f) Revisión de los procesos. 
g) Búsqueda de nueva tecnologia 

Tarnbién sera necesario pro9r0rnar una revisión pcriódic;.i de la efectividad de los n1cdios 
establecidos para recopilar la información 

C. CAPACITACIÓN DEL PERSONAL. 

Para que el programa de meiora se pueda implementar con éxito, ser;) necesario que 
como parte de las nctividades de capacitnción que se imparten al personal, se insista en 
lo siguiente: 

a) Lo que es calidad y su importancia para el éxito de la empresa y de sus propias 
vidas. 

b) Percepción de la misión y objetivos de calidad dentro de "La Imprenta". 
e) Una búsqueda continua de cualquier oportunidad de mejoramiento. 
d) La alimentación adecuada de la información que requiere el sistema, asi como las 

fechas para hacerlo. 

La capacitación es especialmente importante con el personal que mantiene contacto 
directo con los clientes, pues es una importante fuente de información para la mejora 
continua. 
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El principal logro de este proceso será el generar una "cultura de caild;Hf' en "La 
Imprentaº. la cual sólo será una realidad cuando todo su person¡il entienda lo que es 
calidad y se esfuerce por lograrla en todo lo que hace. sin lurntarse a las politic.-is y 
procedimientos establecidos. 
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CONCLUSIÓN GENERAL 

Reunir en unas pocas lineas una síntesis de los conceptos mas importantes que una 
pequeña empresa debe saber sobre la calidad y el servicio al cliente. no sólo era 
necesario para sumergir a los lectores en la trascendencia que estos nspectos <Jdquieren 
para lograr la competitividad de la con1pariia en el mercado. sino para puntuallz<Jr el 
conocimiento que habrin de niatenalizarse en las páginas s1gu1entes 

Se cumplió con ese cometido, pues en la primer<1 parte se expusieron de forma muy 
concreta las ideas que permitirán n esta organización miré..lr su sistcn1a de c...1hdad de 
manera mas integral y consciente. con un enfoque rnas cornprornetido con la satisfnccjón 
del cliente. Asimismo, sirvió como sustento teórico al desenvolv1m1ento de la presente 
propuesta. 

En cuanto a la investigación, ésta se realizó en un clima de entenduniento y cooperación 
impulsado en principio por los gerentes de "La lrnprent<J", predominando de m1 parte el 
esfuerzo y dedicación para que los datos y su interpretación refle¡<Jsen lo me¡or posible In 
opinión de los encuestndos. 

La calidad del contenido y fidelidad de In información contenida en este informe bien 
valen los recursos invertidos, pues brinda conocimiento invalunble para la toma 
decisiones e ilumina los aspectos mas oscuros que ta incertidumbre del porvenir genera 
en la labor administrativa. 

La etapa final demandó cuatro seman;:is en las que se dedicó l<J rn<Jyor parte del tiempo al 
desarrollo de las rccon1endaciones y la culn1innción gcner.:il del proyecto. sin irnportar s1 
eran o no días festivos, o si era de di<1 o de noche. El trab;:i¡o se c;:iracte11z6 por el ahinco 
y la idea en mente de construir ;:ilgo que valiese la pena La marcha continuó hasta et 
último minuto: desterrando tod;:i tentación de terminar ;:il v;:ipor Nos es suficiente hacer 
las cosas, hay que hacerlas bien ... hacerlas con calidad. 

Personnlmente vivi una experiencia profesional interesante que mucho dejó; aprendí lo 
dificil que puede ser un;:i decisión cuando se tienen pocas opciones y lo importante que 
es no detenerse si lo que se anhela es aprehender el éxito. 

Esta aportación también contribuyó a reafirmar mi vocación y deseos de ver consagradas 
en algún momento todas las catedras impartidas por mis maestros de Administración y 
Mercadotecnia de la Facultad; fue una oportunidad de aplicar el conocimiento adquirido 
en todas esas materias, y que a simple vista parecía disperso. 

Fue adicionalmente una oportunidad de percatarme de que el conocimiento es poder, 
porque permite tomar decisiones acertadas en un mundo que se mueve cada vez con 
mayor globalidad; de reflexionar sobre lo complejo que es el campo de juego, de lo voraz 
que puede ser la competencia y de la batalla que libran tas empresas por ganar la 
preferencia del cliente. 

Confío en que esta aportación que tanto sirvió para acercarme al ámbito profesional sirva 
a su destinatario para complacer a sus clientes y eventualmente aventajar a la 
competencia. 
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Base de datos 

Cliente 

Cota de error 

Cuestionario 

Diagrama (de 
flujo) del 
procedimiento 

Elementos de 
estudio en una 
investigación 

Encuesta 

Estudio de 
mercado 

Gráfica de Gantt 

Hoja de cálculo 
electrónica 

GLOSARIO 

Es un conjunto de datos clasificados y org.:in1zados en un s1stcn1.:t de 
almacenamiento que pern"te que Cstos sean consultados y 
actualizados. y que pueden provenir de clientes. proveedores. del 
departamento de producción o de los agentes de ventas. y a su vez. 
se pueden clasificar por regiones geográficas. !lpos de producto. 
perfiles del consumidor, canales de d1stnbuc1ón. entre otros. en 
función al objetivo que se busque Gracias a ellas. las organiz.:icJones 
pueden efectuar analis1s del merc.-ido y conocerlo mc¡or. logrcindo 
satisfacerlos eficazmente 

Es la unidad social. person¿l u organización, que tom._1 la dcc1s1ón 
sobre que producto o serv1c10 a compr;:ir. aunque t<Jmbicn suele 
usnrsc este térn1ino corno denon1mzic1on genenc..:i pl.lra referirse 3 
todo ;:iquél al que irnpnctci un procec.o o producto 

Elen1ento integrante de la f6rn1ul.1 p.:lra calcul~1r t:-1 tarn¡iñu de la 
muestra de alguna pobl¿:ición finita o 1nfin1ta. relacionada con e:I nivel 
de confianza con que se va a 1raba1or. y que .:ti cstLJblccer!.'c 
dctern1ina In precisión de los resultados: de rnanera que a rn;:iyor 
nivel e.Je confinnza se puede pern11tir un.:i n1ayor cota de error, y 
viceversa. 

Instrumento con1únrnenle crnplc~1do parn rccc1bar 1nforrn.:Jc1ón de 
interés que constci de un conjunto de preguntas formulad;:is y 
ordenadns con unLJ secuencia lógica. de n1Ztnera que fac1lltc tonto su 
contestación corno In captura pnro:l su an;)!i~.1s 

Representación gráfica de los p;isos a seguir para la obtención de un 
objetivo. Se debe empicar en su elaboración un;:i simbología 
estandarizado y acorde a la temática de que se trate 

Se refiere al sujeto motivo de la investigación. que se busca conocer. 
pudiendo ser unidades individuales o grupales 

Es el proceso de aplicación del cuestionario ;:i los elementos de 
estudio de la investigación, y se puede realiznr de formo personol. por 
via telefónica o por correo. 

Conjunto de actividades que permiten a una empresa obtener 
información relativa a los consumidores de su producto o servicio y a 
la competencia. 

Herramienta de apoyo para la planeación. eiecución y control de 
actividades complejas. que consiste en ordenar secuencialmente y de 
forma calendarizada, las tareas a reolizar para lograr un objetivo. 

Programa de cómputo que permite almacenar. manipular. procesar y 
recuperar información generalmente numérica. ordenada en 
columnas y renglones, lo que facilita enormemente el manejo de 
datos para la obtención de información trascendente. 
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1 nterpretación 
de datos 

Investigación de 
mercado 

Investigación de 
tipo cualitativo 

Investigación de 
tipo cuantitativo 

Investigación 
exploratoria 

Mercado 

Método de 
muestreo 

Muestra 

Muestreo 
probabilístico 

Muestreo 
sistemático 

Necesidad 

Nivel de 
confianza 

Orden de 
trabajo 

Pregunta abierta 

Dar un significado practico a la información recopilada, una vez 
tabulada y analizada; es decir. ofrecer conclusiones relevantes sobre 
los resultados obtenidos en una investigación 

Proceso sistemático que se realiza la empresa para obtener. 
interpretar y comunicar información necesaria para f¡i toma de 
decisiones, con respecto a su ambiente externo o interno 

Investigación cuyos resullados nos dicen el por que de los habites de 
compra del consun11dor; es decir, qué motiva <JI consun1idor para 
efectu;:¡r una compra 

Aquélla cuyos resultados nos dicen el que. cu,)nclo, clóndo y cón10 
respecto a los hábitos de compra del consurrndor. la cual se debe 
complernentar con la investigación cualltallva 

Es un tipo de investigación que busca obtener conocimientos básicos 
sobre un problemn dndo. para estudiarlo y entenderlo me1or. 

Cualquier unidad social con la que un 1nd1v1duo u organizacion tenga 
o pueda tener una relación de intcrcamb10. Asi pues.. un n1ercado se 
define con las c.ar¿icteristic.as fisicas. econór111cas y de conducta, 
entre otras. en l~s que se encuadran n un grupo de personas, son 
clientes actuales o potenciales del producto o servicio que se ofrece o 
desea ofrecer. 

Es el proceso que se seguir.'.! p;ira definir cad;i uno de los elementos 
de la población o universo que scriln incluidos en I~ rnuestril. 

Es una parte del universo él invcstignr. que presenta las rn1sn1ns 
caracte1 isticas de este. Entiéndase como un subcon¡unto de la 
población bajo estudio. 

Tipo de muestreo que consiste en determinar el número de 
elementos liel universo que seran estudiados -tamm'lo de ta 
muestra-. mediante un c.-'ilculo estadístico. 

Método de muestreo probabilístico en el cual la selección de una 
muestra se efectúa mediante un proceso sistemático. es decir, 
siguiendo un mismo patrón. 

Ausencia de un satisfactor que provoca en quien la sufre una acción 
para obtenerlo. 

Expresa la fiabilidad con que se obtendrá la información resultante de 
una investigación. Estadísticamente se mide por la desviación 
~stándar, definiendo el área bajo Ja curva normal que se desea cubrir. 

Formato empleado por "La Imprenta" para llevar un registro y control 
de las solicitudes de servicio contratadas por sus clientes; en el cual 
se incluyen datos como el folio, Ja fecha, el nombre del cliente, su 
dirección y teléfono. la descripción del trabajo solicitado y su costo, 
anticipo, fecha de entrega, entre otros. 

Pregunta en Ja que se permite responder con toda libertad al 
interrogado. 
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Pregunta 
cerrada 

Pregunta 
cerrada de 
escala 
ponderativa 

Pregunta 
cerrada de 
opción múltiple 

Pregunta 
cerrada 
dicotómicn 

Pregunta mixta 

Probabilidad a 
favor 

Probabilidad en 
contra 

Procedimiento 

Prueba piloto 

Reporte o 
informe final 

Satisfacción 

Tabulación de 
datos 

Tamaño de la 
muestra 

Pregunta en la que se le proporcionan al interrogado las opciones de 
respuesta de forma preestablecida, de forma tal que se delimite el 
sentido que debe darle a su contestación 

Pregunta cerrada en In que las opciones de respuestn tienen un 
orden progresivo de calificación 

Tipo de pregunta cerrada en la que se ofrecen más de dos opciones 
de respuesta. 

Pregunta cerrada que ofrece sólo dos opciones de respuesta. 
comünrncnte un si o un no. 

Es una pregunta que con1bina u las cerradas con las nbier1as 

Nivel de esperanza que se tiene de encontrar y obtener información 
de los elementos que componen l;:i muestra. 

Nivel de esperanza que se tiene de no encontrar y ni obtener 
inforrnac1ón de los elcrnentos que con1poncn la n1uestra. 

Es una serie det'111ada y ordenada de instrucciones. etap;:is y 
condiciones sobre córnc eiccutar una sccuenc1u de acciones 
encnrninadas al logro de un objetivo. 

Aplicación de un pnn1cr diseño de cucst1onnr10 a un pequeño número 
de elementos de la muestra con la finnlidad de validar su conter11do y 
estructura, 111'15 no el sentido de l;:i respuest;:i de los encuestados. 

Escrito que presenta de manera clara tas acciones que se siguieron 
en la realización de la investigación y los resultados que se 
obtuvieron. 

Lograr cubrir una necesidad o deseo, ya sea parcial o totalmente. 

Ordenar la información recabada en cada cuestionario. distribuyendo 
los resultados por pregunta. de acuerdo a un criterio definido. 

Número de elementos del universo que serán estudiados 

Tipo de muestra Se refiere ni procedimiento seguido para determinar el tnmaño de la 
muestra, ya sea probabilístico o no probabilistico. 

Top of mind Término importado del inglés que significa "en la punta de la mente", 
y que se refiere a la característica de un producto o un aspecto del 
mercado que primero viene a la mente de un consumidor. 

Universo de la Es el total de la población que cuenta con ciertas características de 
investigación interés para la finalidad de la investigación, puede ser finito o infinito. 

Universo finito Población cuyo tamar1o cuenta con un número definido y conocido de 
elementos que la integran. 
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