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INTRODUCCION

Toda empresa exitosa sabe en donde esta, como llegd ahi y hacia donde se dimge No
s6lo es capaz de vislumbrar su futuro, sino de influir en el

El saber en dande se encuentra y el como ha llegado ahi es posible, en parte, gracias a
su capacidad de entender su mercado, abandonando momentancamente cl escenano
empresarial y ocupando el asiento del consumidor, para que desde la perspectiva de este
ultimo se observe qué es lo que la hace fuerte, que la debitita y que la aleja de sus
objetivos y metas. De esta forma la empresa conocerd con mayor precision y menor
margen de error su porvenir v 1o que tiene que hacer para legar alta

El factor que mas influye en ta posicion de la empresa en el mercado es la cahdad,
entendiendo ésta no sélo como el cumplimiento de especificacones técnicas del producto
o el control estadistico, sino como el logro de la satisfaccion del cliente ¢ incluso. hoy en
dia se habla de “superar sus expeclativas™.

Para ello deben involucrarse todas las actividades de la organizacion  una mvestigacion
de mercado descubre las expectlativas de calidad de los clientes, entonces se diseda un
producto, se desarrollan los procesos adecuados de manufactura para produciio, se
obtienen los materiales apropiados, se efectian pruebas de uso antes de su sahda al
mercado, y finalmente, mediante el servicio al cliente se le da un seguimiento que permita
corregir eventuales fallas y detectar oportunidades de mejora

"La Imprenta” S.A. de C.V., como toda empresa de éxito, ha temdo fortalersas y
oportunidades que ha sabido aprovechar y utihzar para crecer dia con dia; perso también,
como cualquier olra, tiene debilidades y amenazas de las que, entre la rutina empresanal
y fa inercia acumulada durante anos, resulta muy dificil percatarse. Por estos motivos,
esle trabajo pretende detectar 1anto las ventajas que ayudaran a reafirmar su buen
desempeio y mejorar dia a dia la calidad de su servicio, como los focos de atencion que
es necesario atender para evitar consecuencias inesperadas.

E! presente trabajo esta dividido en tres partes. En la primera se detailan todos los
conocimientos tedricos necesarios para comprender el concepto de calidad y como puede
ésta implementarse en el servicio al cliente de la empresa.

En segundo lugar, se presenta una investigaciéon de mercado cuyo objetivo es averiguar
la percepcidon actual de los clientes respecto al servicio que han recibido, al igual que

aportar elementos que permitan llevar a cabo una evaluacion del estado actual de la
calidad en la organizacion.

Cabe aclarar que la amplia gama de ramas de! area comercial no permite que una
pequena empresa desarrolle una investigacion que abarque todos los aspectos que seria
deseable indagar, ademas de que resultaria poco practico y sumamente costoso.

Desde ese punto de partida se decidié que la investigacidon que forma parte del presente
trabajo se concentre en averiguar exclusivamente la percepcion 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 telefénica.



Para agrupar a todos los clientes de Ia empresa se integrd una base de datos, la cual se
obtuvo de sus registros internos, conformados por las ordenes de trabajo que se generan
cada vez que se conirata algun servicio.

Una parte importante de la investigacion se matenahzo gracias al apoyo de un equipo de
compafneros que, con el trabajo en equipo como premisa, aportaron no solo su tiempo e
ideas, sino que siempre estuvieron al pendiente del avance de b nmusma y de cualquier
imprevisto que pudiera sobrevenir. Comparto los créditos de esta labor con Rodrigo,
Abraham, Melissa, Verdonica y Sarai

Como parte tercera y final de este proyecto se expone una sene de recomendaciones
disefadas a partir de los conceptos descritos en la pnmera parte y de las conclusiones
generadas en la segunda, con la mntencidon de proporcionar a la empresa una herramienta
util para el logro efectivo de sus objetivos de cahdad

Un principio que privo en todo momento para la elaboracion de esta aportacion fue la
superacion de las expectativas hacia ¢l generadas, y el resultado, se cree. asi lo
confirma. Se espera que sus conclusiones ayuden al personal de la empresa a renovar su

programa de mejora conlinua y a tomar las decisiones de negocio pertunentes para
enmendar los errores y enfatizar los aciertos.

No pueden quedar fuera unas palabras de reconocimiento a quienes de una forma u otra
aportaron su grano de arena para ver cristalizada esta tares, comenzando con mi asesor,
el Maeslro Raul Mejia Estanol; continuando con mis colegas incansables de mil batailas:
Teresa Méndez, Dein Medina y Rodrigo Rosas, y concluyendo con los Licenciados
Jessica y Octavio Avila, cuya confianza y conocimientos me pernutieton transformar mis
potencialidades en capacidades

Sodlo resta afirmar con beneplacito que fue muy satisfactorio colaborar con "La imprenta”,
S.A. de C.V., por la calidad humana de su gente y por su vision tan comprometida con el
México de hoy, que es apenas el comienzo de un mejor manana,




ANTECEDENTES

“La Imprenta" S.A. de C.V. es una empresa fundada ¢n el afio de 1992, enfocada en un
principio hacia el giro del fotocopiado y el diseio e impresion en offset, piincipalimente
Hoy cuenta con un amplio portafolio de servicios que praclicamente satisfacen cualquier
necesidad y cubren todo el espectro del ramo

Su fundador, Licenciado en Administracion de Empresas egresado de la Facullad de
Contaduria y Administracion de la UNAM, es un ejecutivo altamente reconocido en el
area comercial del sector industrial por su capacidad y el acierto en sus decisiones
Durante los ultimos anos se ha desempenado exitosamente en el ramo papelero y en el
ambiente de las camaras empresariales.

El personal que dirige esta organizacién es encabezado por su propio fundador y por dos
de sus hijas, lambién egresadas de la mencionada Facultad, de ia que todos cllos son

dignos representantes. En ella y a pesar de su ocupada agenda, esle destacado
empresario se da el tiempo y el gusto de impartir catedra

Describiendo a la organizacion es importante seialar que por sus caracteristicas, el
numero de empleados y el giro al que pertenece -industna manufacturera del ramo
papelero (34), segun la Clasificacion Mexicana de Actividades y Productos (CMAP)
generada por el Instituto Nacicnal de Geografia e Informatica (INEGH-. se puede
clasificar como microempresa. En cuanto a sus instalaciones, actualmente se encuentra
ubicada al sur de la Ciudad de Meéxico.

Por la basta experiencia de su Director General no es de sorprenderse que para esta
empresa ¢l cliente sea la prioridad niumero uno. Por eso, su personal se conforma de
profesionales capacitados en el drea gerencial y el ambito de las artes graficas, lo cual le
permite coordinar efectivamente todas las actividades, a la vez que postbilita el brindar

asesoria eficiente y de esta forma proporcionar un servicio de excelencia en todos los
sentidos.

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

a) Impresion Offset . Seleccién de color - Formas continuas para
. Separacion de color computadora
. Impresiéon blanco y
negro
b) Impresion Digital . Blanco y negro . Color
c) Serigrafia - Separacion de color . Articulos promocionales
3 Impresion a un solo color




d)

Produccion de
Impresos

Libros y revistas
Catalogos
Boletines
Manuales
Folletos
Posters
Dipticos
Tripticos
Manteletas
Volantes
Poslales

Tarjetas de presentacion
Hojas membreteadas
Sobres membreteados
Folders membreteados
Formatos internos
Etiquetas

Comprobantes fiscales
en forma plana y forma
continua: facturas, notas
de crédito, notas de
cargo, notas de
remiston, etc.

e)

Otros Servicios

Diseno por computadora
Encuadernacién

Pruebas finas
Negativos y positivos
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I. CONCEPTO DE CALIDAD

1. VISION HISTORICA DE LA CALIDAD.

Durante el siglo XX, aparecid una infinidad de conceptos nuevos sobre la cahdad. tales
como el control de calidad, mejoramiento continuo, prevencion de defectos, control
estadistico de procesos, cero defectos, administracion con calidad total (ACT), circulos de
calidad, auditoria de la calidad, aseguramiento de la cahildad. comparacion competliliva
("benchmarking™), por citar los mas importantes

Después de la Segunda Guerra Mundia! tuvieron lugar dos fenomenos trascendentales la
revolucion japonesa de la calidad y el incremento de percepcion de la calidad 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 direccidn; el entrenamiento sobre calidad se imparte en todos los niveles y
funciones, y se establecen procesos continuos de mejoramiento de Ia calidad

Por otra parte. el aumento de {a calidad en la mente del publico se vio inflinda por factores
como las demandas judiciales contra los productos, la preocupacion por el medio
ambiente, la presion de las organizaciones de consurmidores y la concrentizacion del
papel de la calidad en el comercio.

Estas dos corrientes trajeron como consecuencia que las organizaciones catalogaran a la

calidad como 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 mas complejos.

e) Incremento de las expectativas de los clientes.
fy Comercio globalizado.

2. DEFINICION DE CALIDAD. :

Calidad es la satisfaccion del cliente. La palabra “cliente” se refiere a aquél a quien un
producto o proceso impacta, y la "satisfaccion” 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 productios para destinar su uso a otra persona y los comerciantes;
mientras los internos incluyen a todas las divisiones y departamentos de una compafia 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 participacion de mercado y de precios mas elevados), aunque aumentar ia calidad
del disefio se traduce en costos mas altos.



La ausencia de defectos (errores, defectos, fracasos, fuera de especificaciones) significa

costos menores (se reduce el desperdicio, el trabajo doble y el numero de reclamaciones)
y mayor satisfaccién del cliente.

La siguiente figura muestra la manera en que las caracteristicas del producto y l1a
ausencia de defectos conlleva a mayores ganancias

AUSENCIA DE
CARACTERISTICAS DEFECTOS

kSN W . . -

- i ) i v ; M H
PARTICIPA- | | T
PRECIO CION DE | TENRODE GARANTIA | | DESPERDICIO
% MERCADO | . .
L_______T___‘.__-_J e g H o— i
e :
! j
e e W -
: !
INGRESO : COSTO i
L
: UTILIDAD
Figura 1.1, Relacidn entre caracteristicas del producto y Ia ausencia de defectos con la utibdad ]
Fuante JURAN Andasis y planeacidn oe la cointad Pég 5

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 organizacion 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 mas importancia al precio que a la calidad.
b) Los que evalttan el precio y la calidad de varios productos simultaneamente.
c) Los que anteponen la calidad al precio.




Las tres categorias requieren ser satisfechas en el mercado, especiaimente cuando se
trata de bienes o servicios dirigidos al consumidor final La siguiente tabla relaciona cada
una de ellas con las caracteristicas del producto y ta ausencia de detectos

Enfasis

Caracteristicas del producto

Precio

Disposicidn a no contar con -
caracteristicas especiales u -
opcionales

Tolerancia a una vida del producto
corta

Camparacion

Disposicidn a hacer un intercambio
entre calidad y precio

tas caracteristicas deben -
justificarse con el precie

Calidad

Deseo de muchas caracteristicas -
especiales

Interds en el lujo. 1a estetica, la
imagen y ta marca

Desco de alto desempeno de!
producto y del servicio

Tablat 1,

Tipos de chente extema §fuenla JURAN Andisis y pNanescsdn oe il ¢

Ausencia de defectos

Tolerancia a algunos defectos
Toleranc:a a gefictencias en et
senicio pie y post venta

Puede hacer enfasis en las
condiciones ce gatantia

Interes en 10s costos de operacion,
mantemninento y reparacion

Poca tolerancia a los defectos

4. ADMINISTRACION DE LA CALIDAD.

La administracién de la calidad es el "proceso de identificar y admirustrar las actividades

necesanas para lograr los objetivos de calidad de una organizacion

Tee

Sus elementos consisten en tres sub-procesos: la planeacion, el conlroly el mejoramiento
de la calidad, que a su vez se pueden definir con mas detalle como una secuencia
general de actividades, las cuales se resumen en la siguiente tabla:

Procesos de la Administracion de la Calidad

Planeacidén de la calidad

Control de calidad

Mejoramiento de la

de los clientes

calidad
a) Establecer metas de a) Elegir elementos de a) Probar la necesidad
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

calidad

proyectos

JURAN. Andlisis y planeacion de la calidad. Pag. 7.



d) Desarrollar d) Crear un instrumento de | d) Dragnosticar causas

caracteristicas de medicién
productos
e) Desarrollar e) Medir el desempefio real | e) Proporcionar remedios,
caracteristicas de probar que los remedios
procesos son efectivos
N Establecer controles de ) Interpretar ta diferencia i} Manejar la resistencia at
procesos, transferir cambio
operaciones
g) Acluar contraia g) Controlar para mantener
diferencia las ganancias

Tahla | 2 Frocesos de la admumstracion de 1a L.wlv(i.vd Puente JURAN Andlss ¥ pncacw ov is catdad Pag & ]

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 organizacion.

5.  ADMINISTRACION CON CALIDAD TOTAL (ACT).

La Administracion con Calidad Total o ACT * se define como “el sistema de actividades
dirigidas al logro de clientes complacidos, empleados capaces, iNgresos mayores y
costos mas bajos®. Se caracteriza por dotar a la organizacion de un enfoque externo de
la calidad, que paralelamente al punto de vista interno convencional, permie el logro de

los objetivos de calidad. En la siguiente tabla se hace una comparacion entre ambos
enfoques:

Enfoque de la Administracion de la Calidad
Interno tradicional

Externo de la ACT

Comparar el producto con las especificaciones Comparar el producto con la competencia y con

el mejor

Aceptar el producto en la inspeccion Proporcionar satisfacaon sobre 1a vida del

producto

Prevenir defectos de planta y de aplicacion Cumplir con las necesidades del cliente de

bienes y servicios

Concentrarse en !a manufactura Cubrir todas las funciones

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

Ver la calidad como un aspecto técnico

Ver la calidad como un aspecto de negocios

E) término "Admunistracion con Calidad Totai™ se traduce del inglés "Total Quahity Management™ (TQM) Cabe
aclarar que normaimente éste conceplo se presenta como “Administracidn de Ja Cahdad Total”, expresidn que a
mi juicio es incofrecta, pues si se analizan las palabras sajonas "Total” y "Quaily”, éstas aparecen como

adjelivos que calfican al sustantivo "Management” y no como modificadores indirectos; responden a 1a pregunta
“cémo se administra™ y no "qué se administra™.

3 JURAN. Op.Cit., pag. 12.



Coordinar los esfuerzos con calidad Dirigir los esfuerzos mediante 1a alta
administrativa administracion

Tabla 1.3. Enfoque de la administracion de la cahdad. Fuente JURAN Andiss y planeacdn Oe la caldod Pag 12

6. SISTEMA DE CALIDAD.

El logro de la calidad requiere la realizacidon de una amplia gama de actividades
relacionadas con este fin, que en conjunto se les conoce como sistema de calidad

Esas actividades siguen una secuencia légica de eventos. como se muestta cn ia
siguiente figura. Paralelamente se requieren otras tareas de caracter administrativo como
finanzas, recursos humanos, comercializacion y sistemas informaticos, que sirven de
apoyo.

- FLANEACION DE LA CALDAD .
- 1 - . [ . ;
¥ R . 2% U v . L 2
) :
ESTUDO i | OosERoLR o MANUFACTURA . SIFVCOAL X .: GARANTAS ¥ |
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{ RSN, SN S Y v [
i CONTROL. [ CONTROL . I CONTROL ' CONTROL © CONTHOL
) DECALIDAD | DECALIOAD 1 DECALIOAD DC CALOW D ! DECALIAD
i RN e ey - L im g et .. Lo,
: ] ! i :
I l I.. N, SUR . RO, SR v . '
bon ! RETROA L MENTACION 1Y - Y
t
[E— .. e e
[ Figura 1.2 Sistema de caldad de la orgamzacion Fuente Elaboacidn propea

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 disefar caracteristicas innecesarias. especificar estandares irreales o
permitiendo el perfeccionismo en la inspeccién, puede traer como consecuencia que los
costos se incrementen y las entregas se alarguen.

Por su parte, un énfasis desmedido en los costos y liempos de entrega puede tener un
impacto mortal sobre la calidad al no destinarle suficiente tiempo o recursos, o al tomar la
decision de embarcar un producto de calidad marginal con el fin cumplir con e! programa
de entregas y evitar los costos del retrabajo.
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I EVALUAFION DE LA CALIDAD EN LA ORGANIZACION

La evaluacion de la calidad consiste en una “revision del estado de la calidad en toda
compariia*”, y es el punto de partida para detectar tanto la dimension del problema, como
las areas que demandan mayor atencion Eslo permitira desarrollar una estrategia sin
despegar los pies de la tierra.

La evaluacion de la calidad comprende:

a) Sistema de calidad.

b) Cultura de calidad.

c} Costos de calidad.

d) Posicion en el mercado.

1. SISTEMA DE CALIDAD.

La evaluacidon de las aclividades de calidad de una organizacidon puede dirigirse a todas
ellas o cubrir sélo algunas, y a su vez, su aplicaciéon puede ser general o detallada; sin
embargo, debera ser lo suficientemente minuciosa para abarcar al sistema de calidad en
su conjunto.

Para efectuar dicha evaluacion, se comienza analizando aspectos generales relacionados
con la administracion de ia calidad, para concentrarse posternormente en procesos
especificos.

Para lograr una apreciacion mas detallada pueden uthizarse cntenos previamente
establecidos, como los definidos por el Premio Nacional de Calidad Malcolimm Baldnge
otorgado anualmente en los Estados Unidos; el Premio Deming a la Calidad en Japén, o
en México, el Premio Nacional de Calidad.

La Organizacién Intemacional de Estandarnizacién (1ISO)®, ha definido la familia ISO
9000:2000 de estandares de calidad., que sirve para certtificar que una organizacion
cumple con ciertos criterios minimos establecidos. Alcanzar la certificacién se ha vuelto
una ventaja competitiva tanto en el ambito nacional como en el internacional.

2. CULTURA DE CALIDAD.

La cultura de calidad de la compadia es el "conjunto de opiniones, creencias, tradiciones
y précticas onientadas a la calidad que tiene el personal de una organizacién *. 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:

Idem, pag. 15.
1SO 9000 and I1ISO 14000. http/iwww iso.orq/i n/isQ8000-14000/in

© JURAN. Op.Cit., pag. 31.




a) La percepcidbn de la mision, objetivos y actitud hacia la calidad dentro de la
compania.

b) El entendimiento de las politicas y procedimientos orientados a la calidad

c) La apreciacion 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 det siglo XX aparecio el concepto de
costos de calidad, el cual se aplicd de dos formas distintas' igualandolos con los costos
de lograr la calidad, o equiparandolos con los costos derivados de una byoa calidad.
Ambos enfoques son correctos y deben mantener un equihbrnio, pues mientras los costos
disminuiran en la medida en la que se mejore 1a calidad, los costos de "mejorar 1a cahdad”
se incrementaran.

A. OBJETIVOS DE LOS COSTOS DE CALIDAD.

Estimar los cosios de calidad pretende que la organizacion alcance los siguentes
objetivos’:

a) Cuantificar la dimension del problema de calidad en términos monetarios

b) ldentificar oportunidades de reduccion de costos

c) Detectar alternativas para reducir la falta de satisfaccidon del chente y las amenazas
asociadas con la venta de producto defectuoso

B. CLASIFICACION DE LOS COSTOS DE CALIDAD.

Los costos de baja calidad son aquellos relacionados con los productos defectuosos y se
pueden agrupar en dos categorias: costos de fallas internas y costos de fallas externas.
Los costos de lograr la calidad tienen que ver con 1a inspeccion y el control y se clasifican

en: costos de evaluacion y costos de prevencion. En la Tabla 1.1 se detallan los aspectos
a considerar para cada conceplo de costo.

C. COSTOS DE CALIDAD OCULTOS.

Existen también costos de calidad ocultos que no es facil apreciar, pero que pueden
resultar en una sub-estimacion de los costos de calidad reales. Para enfrentar esle

problema, se les debe asignar un valor econémico e integrarlos con el resto de la
evaluacion. Los mas comunes son:

a) Ventas potenciales perdidas.

b) Los costos de rediseno 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 informaticos por razones de calidad.

e) Los costos incurridos en la tolerancia permitida a los estandares, cuando los registros

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

7 idem, pag. 19.
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Costos de Calidad

Concepto

Aspecto

Descripcion

Costos por baja calidad

Costos de fallas
internas

defectos que se
detectan antes de que
el producto llegue at
cliente

Desperdicio

Mano de obra, matenales y gastos generados
por los productos defectuosos que no es posible
reparar

Retrabajo

Correccion de los defeclos para que el producto
satisfaga las especificaciones

Andlisis de fallas

Analisis de los productos defectuosos para
determinar las causas de [as fallas

Reinspeccién y
volver a probar

Inspeccionar y probar nuevamente ios productos
que han s:ido retrabajados

Rebajas

Descuento en el precio normal de venta
otorgado por baja cahdad

Costos de fallas
externas

defectos que se
detectan después de
mandar el producto atl
cliente

Costos de garantia

Remplazo o regaracion de 1os productos
defectuosos devueltos dentro del periodo de
qarantia

Conciliacién de
quejas

Atencion de quejas debidas a un producto
detectuoso

Material regresado

Recepcion y remplazo de productos defectuosos

Concesiones

Concesiones hechas a los chentes cuando
aceptan productos defectuosos

Costos de log

rarla calidad_

Costos de evaluacién

determinar el grado en
que el producto
cumple con ios
estandares

inspeccioén y prueba
al recibir materiales

Determinacion de la caldad de los matenales o
productos comprados

Inspeccién y prueba
del producto

Evaluacidon del productio durante el proceso de
produccidn y una vers conclurdo éste

Materiales y servicios
para la inspeccion y
pruebas

Materiales, provisiones y servicios requernidos
para el trabajo de inspeccion y prueba

Costos preventivos

mantener los coslos de
failas y de evaluacion
al minimo

Planeacioén de la
calidad

La realizacion de fas actividades de planeacién
de la calidad

Diseflo de nuevos
productos

Actividades relacionadas con la calidad en la
introduccidon de nuevos productos o servicios

Evaiuacioén de
procesos

Evaluacion del estado de los procesos
relacionados con la calidad

Entrenamiento

Costos de las actividades de capacitacion y
entrenamiento relacionadas con la calidad

Tabla Il.1. Costos de Calidad Fuente Elaboracion propia, basado on JURAN Anaksis y pianeacsdn de la cakdad Pp 16-18

el inventario y el tiempo extra utilizados.

f)
()

en una partida diferente.
h)

Costos de manufactura adicionales debidos a defectos, relacionados con el espacio,
El desperdicio no reportado, ya sea por el temor a represalias, o porque se asienta

Coslos 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 enire los costos por fallas y 10s costos
de lograr la calidad que es necesario tomar en consideracion a la hora de Hevar a cabo la
evaluacion, que son:

a) Cuando los costos de fallas equivalen a la mitad de los costos totales de calidad
mientras que los de prevencién constituyen poco menos dei otro $0% y los de
evaluacion son minimos, se puede decir que se ha llegado al punto 6ptimo

b) Cuando los costos por fallas son muy elevadas y los de prevencion y evaluacion son
minimos, se deben implementar proyectos de mejoramiento que permaaian disminur
los errores y elevar los estandases

L.os costos por fallas en una compania gque no ha emprendido proyectos de
mejoramiento, normalmente equivalen a vanas veces los costos de prevencidn y
evaluacion, por lo que la implementacion de este tipo de proyectos se traducira en
una enorme reduccion de! costo total de calidad antes de liegar al punto 6ptimo

c) Cuando los costos de evaluacion excedan a los costos por fallas serd necesario
tomar algunas medidas, como.

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

2) Revisar silos estandares son realistas;

3) Establecer muestras para disminuir la cantidad de inspeccién, o

4) Detectar la duplicidad de inspeccién.

4. POSICION EN EL MERCADO.

Un estudio de mercado es una “investigacién que pennite entender cudl es la percepcién
de la calidad de la compania en el mercado respecto a la competencia —-lo que se
relaciona directamente con los ingresos por ventas—~ y deteclar 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 caracteristicas del producto, segun o ve el
consumidor?

b) ¢Como se compara nuestro producto con el de la competencia, respecto a cada una
de sus caracteristicas, desde la perspectiva del consumidor?

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

® 1dem, pag. 28.



Un estudio de mercado se dirige normatmente a los usuarios experimentados del
producto, identificando de forma especifica los atributos que contribuyen a la satisfaccion
del cliente, ponderando su importancia relativa y clasificandolos.




ll. MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD

1. PROBLEMAS DE CALIDAD CRONICOS Y ESPORADICOS.

Los problemas de calidad pueden deberse a causas cronicas -sistematicas— o
esporadicas —aleatorias—. Las primeras se presentan como una situacion adversa
continua cuya solucidn implica una modificacién a los procesos establecdos, mientras
que las segundas ocurren repentinamente como una varnacion a tales procescs, su
solucidén consiste en restaurar la desviacion

El mejoramiento es, junto con la planecaciéon y el control, uno de los tres procesos que
conforman la Administracion de la Calidad, y se emiplea para actuar sobre 10s problemas
cronicos, mientras el proceso de control de calidad se concentra en los esporadicos

Entre ambas clases de problema sobresalen diferencias importantes, pues mientras fos
crénicos se manifiestan paulatinamente a lo largo del iempo y su solucidén es compleja,
los esporadicos son dramaticos y demandan atencion inmediata. Asimismo, estos ultimos
pueden convertirse en una prioridad continua que imposibilite dirigir tos esfuerzos en
lograr un ahorro, que soélo es posible atacando las deficiencias sistematicas

2. ENFOQUE DE PROYECTO POR PROYECTO.

El enfoque mas apropiado para implementar un proceso de mejora de la calidad es el de
proyecto por proyecto, que consta de tres etapas:

a) Detectar las necesidades de mejora del sistema.
b) Delimitar los proyectos.
c) Implementarlos proyectos y organizar 10s equipos que se integraran a ellos.

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

a) Identificar la necesidad y definir el objetivo del proyecto.
b) Diagnosticar las causas.

c) Proponer unremedio 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 de! trabajo vigentes en la organizacién, con
la intencién de buscar grandes alternativas de mejoras.




IV. CONTROL DE CALIDAD

Control es el proceso de verificar que se esté cumpliendo con los objetivos establecidos
en la planeacion de la calidad. Para ello es necesario observar el desempeno real de las
actividades para evaluar si se encuentran dentro de los limites definidos y de no ser asi,
tomar medidas para corregirlo.

El proceso de control de calidad contempia los siguientes pasos’

1 Identificar las actividades a controfar.

2 Establecer indicadores

3 Determinar una unidad de medida.

4. Definir una meta (estandar) de cahdad.

5. Crear un instrumento de medicion.

6 Evaluar la diferencia entre 1a medicion recabada y el estandar establecido.
7 Tomar acciones correctivas

A

continuacion se muestran graficamente la secuencia de pasos:

DENTFICAR LAS

ACTIVIDADES A : S DEFINIR UN ESTANDAR
i

CONTROLAR DECALOAD
| :
B Y. o
ESTABLECER P ST R . ACCON )
: INDICA DORES | EDCON CORRECTVA
| | ! s
X IS S v o
DETERMINAR UNA ]»_j : RECABAR TOMAR ACCION b
UNDA D DE MEDDA I i MEDICION o CORRECTIVA P
e e iy . . , . L !
i : I
Y v o
‘ ; ALMENTAR SISTEMA O | |
EVALUAR MEDICION ¢ NF ORMA CXON ol
Figura IV.1. Proceso de control de calidad Fuents Elsboracion propia _]

El control es uno de los tres procesos de la Administracidon de la Calidad dirigido al
cumplimiento de las metas establecidas, a la atencidn de problemas esporadicos y a la
prevencion de variaciones que puedan volverse continuas. Es contrario al mejoramiento,
pues este Ultimo se concentra en la modificacion de los procesos para generar un cambio
en los estandares y corregir asi las fallas sistematicas.

La medicién de la calidad es esencial en el proceso de control, pues permite evaluar si es

necesario tomar alguna medida correctiva a tiempo y proporciona retroalimentacion, tanto
al propio control, como a los procesos de planeacion y evaluacion 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
organizacion, como lo pueden ser que van desde las relacionadas con la tecnologia, los
procesos y las instalaciones, hasta las relativas a la compra de materiales, a la venta y al
servicio. En ocasiones existen normas externas a la compania que le imponen a ésta las
actividades que habra de controlar.

Para idenlificar las aclividades a controlar se deben tomar en cuenta los siguientes
principios:

a) Deben estar relacionadas con el cliente, ya sea interno o externo

b) Deben ser lo suficientemente extensas para permitic que se evalte el desempeno
organizacional real.

c) Deben estar vinculadas con los dos elementos de la calidad. las caractensticas det
producto y a la ausencia de defectos.

d) Se puede consultar a los clientes internos y externos sobre aquelias que consideran
que deben controlarse.

e) Los encargados de efectuar mediciones deben entender las actividades controladas
y el papel que juegan.

2. ESTABLECER iNDICADORES.

Un sistema de medicion permitira efectuar una cuantificacion de la actividad controlada, y
debe contener:

a) Unindicador.
b) Una unidad de medida.
c) Uninstrumento de medicion.

Un indicador es un punto de referencia que “refleja algun rasgo importante de un sistema
dentro de un contexto de interpretacién ™, es decir, es un parametro de evaluacion del
desemperio de algun aspecto de la organizacién, 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 estd cumpliendo con las metas

planteadas. Estos elementos normalmente coinciden con las caracteristicas del producto
o servicio.

Un indicador debe contar con las siguientes caracteristicas:

® FRANKLIN. Audioria administrativa. Pag. 94.
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a) Ser (til para la toma de decisiones.

b) Costo-beneficio justificable.

c) Enfoque hacia la medicion de resultados.

d) Ser factible de medir.

e) Discriminativo.

f) Verificable.

g) Libre de sesgo.

h) Facil de interpretar.

i) Precision matematica o conceptual, segun sea cuantitativo o cualitativo.

Para establecer un indicador se deben seguir los siguientes pasos:

a) Definir el objetivo del indicador.

b) Determinar las acciones para instrumentarto.

c) Involucrar a todo el personal que intervenga en su diseio 0 en su implementacion

d) Precisar la unidad de medida y los estandares.

e) Designar a los responsables de su medicidn, evaluacion y de tomar acciones
correclivas.

3. DETERMINAR UNIDADES DE MEDIDA.

Las unidades de medida se expresan en los términos del indicador al cual se estan
aplicando y casi siempre toman la forma de una fraccién o un porcentaje, el cual se

obtiene de dividir el niumero de ocurrencias de cada caso particular entre el total de
ocurrencias.

Respecto a las caracteristicas de un producto, cuyo numero y vanedad suelen ser
grandes, resulta mas complicado definir una unidad de medida. Con frecuencia se¢
desarrolla una unidad giobal, la cual pondera la medicidbn recabada para cada
caracteristica con la importancia relativa que tiene frente a las demas, permitiendo
efectuar una evaluacion general objetiva del producto. En el caso del servicio al cliente, el
tiempo que toma la prestacion de éste, suele ser el factor decisivo.

4. DEFINIR UNA META (ESTANDAR) DE CONTROL.

Cada indicador debe tener una meta o estandar de calidad, los cuales varian
dependiendo de las actividades con las que se relacionan (produccién, ventas, servicios,
elc.) 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

desempefio de la actividad a controlar. También es necesario que cumplan con las
condiciones siguientes:

a) Ser legitimas.
by Ser medibles.
c) Ser logrables.
d) Ser equitativas.




5. CREAR UN INSTRUMENTO DE MEDICION.

El instrumento de mediciéon que se disefie debe proporcionar informacidén en os términos
de la unidad de medida definida; debe ser, ademas, econdémico, facil de entender e
interpretar y preciso.

Cuando se trata de los procesos operativos de produccion, los mstrumentos suelen
consistir en dispositivos tecnoldgicos o personas empleadas como inspectoies, y en el
caso de las actividades administrativas, por lo regular se recurre a las bases de datos y o
las investigaciones de campo.

A pesar de la gran cantidad de instrumentos de medicion que pucden acumularse . se
requiere de muy poco personal para llevar a cabo el control, esto porque ¢! ttabajo se
distribuye entre los diferentes niveles en la organizacidon, y al uso de la tecnologia

Un indicador atil es el que mide el rendumiento final del servicio, el cual se calcula
dividiendo el numero de clientes que desearian volver la empresa, entre el total que
recibieron servicio en él.

6. EVALUAR LA DIFERENCIA.

En esta etapa del control de calidad se comparan las medicicnes recabadas por los
indicadores con las melas de calidad establecidas para decdir que accion habra de
tomarse de acuerdo con la magnitud de la diferencia.

Existen herramientas que permiten determinar si una diferencia entre la medida recabada
y el estandar de calidad es real —consecuencia de alguna causa sistematica— o aparente
—producto de una variacion aleatoria—. Un ejemplo es la grafica de control estadistico, en
la cual se comparan los datos histdricos con los limites de control, calculados estos
ultimos mediante la probabilidad, para asegurar que cuando una variacion los rebasa se
deba efectivamente a causas sistemadticas. Adicionalmente en ella pueden advertirse
tendencias futuras.

7. ACCIONES TOMADAS SOBRE LAS DIFERENCIAS.

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

a) Eliminacion de las causas cronicas o sistemadticas de las deficiencias. Cuando los
problemas son crénicos, debera implementarse un proyecto de mejoramiento de la
calidad.

b) Eliminacion de fuentes esporadicas o aleatorias de deficiencias. Una vez detectadas
las causas que generan la desviacion, ejecutar una accion prevista para restablecer
el control.

c) Ajuste continuo del proceso para minimizar {a variacion.




8. REGULACION CONTINUA DEL PROCESO.

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

a) Elresultado de cada indicador debe relacionarse con una variable del proceso
b) Debe existir la posibilidad de realizar ajustes sobre las variables.

c) Debe existir una relacion predecible y precisa entre los cambios en las variables y el
efecto resultante.

9. AUTOCONTROL.

La planeacién de la calidad debe dotar a! personal de la organizacion de dominio pleno
sobre el logro de los resultados, permitiendo asi que los individuos se responsabilicen de
sus acciones. Este es el fin ultimo del contro! y solo se lograra si ta persona esta en
posibilidad de ejercer un autocontrol sobre su trabajo, facilitandole los siguientes puntos:

a) Conocimiento de 1o que deben hacer.
b) Conocimiento sobre su desempernio.
¢) Los medios para regular su desempefo, cuando no puedan cumplir con las metas.

En al medida que no se cumplan uno o mas de los tres crterios, |a organizacion y no su
gente seguira siendo la responsable de las fallas en el desempeno, es decrr, cuando
surge un problema de calidad éste sera “"controlado por la organizacién”. En el caso de
que los tres aspectos se cumplan, si se presenta una sitvacidn anormal, €sta sera
“controlada por la persona” directamente responsable de ella.




V. SISTEMA DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

1. CONCEPTO.

El servicio tiene dos acepciones, de acuerdo al significado que addquiere dentro de las
actividades organizacionales: es el "objeto 0 proposito basico de una transaccién '™,
cuando lo que se ofrece es un beneficio intangible, y es el “conjunto de¢ bienes
complementanos que apoyan o facilitan la venta de un producto u otio servicio '™ Como
ejemplos en este segundo caso se encuentran las ventas, el soporte técnico, la garantia,
entre otros.

El servicio al cliente se refiere a la segunda definicion presentada, y se encuentra
presente en todas las organizaciones sin inportar 1o actividad a la que se dediquen, pues
siempre tendran como ultimo sujeto de sus procesos a un chente, quien es su principal
beneficiario.

En ese sentido, el sistema de calidad de servicio al cliente encuentra su razon de ser en
el cliente mismo, ya que su satisfaccion solo puede lograrse cuando existe una
participacion integral de todos las actividades y personal de la organizacion  Su
importancia radica en que permite adicionar valor agregado a la carntera de productos y
servicios que ofrece la empresa, 1o que a su vez s¢ convierte en una ventaja competitiva.

2. MOMENTOS DE LA VERDAD.

Jan Carlzon define a los momentos de la verdad como “cada momento que expernimenta
el cliente desde que decide que tiene la necesidad de un servicio ™. Se pueden
identificar 10 caracteristicas de la prestacion del servicio al cliente que adquicren esta
relevancia’™:

1 Saludar al cliente en forma inmediata.
2 Prestar al cliente atencion total.
3 Cuidar que los primeros 30 segundos cuenten.
4. Mostrar una actitud normal, no falsa ni mecanica.
5. Expresar energia y cordialidad.
6 Asesorar al cliente.

7 Respetar las reglas, politicas y procedimientos.

8 Hacer uso del sentido comun.

9. Cuidar los uitimos 30 segundos,

10. Mantenerse firme.

STANTON. Fundamentos de marketing. Pag. 685.

Idem.

MCcCANN. E! placer de sewvir con calidad. Pag. 43.
HERNANDEZ. Introduccion a la administracién. Pag. 376.
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3. PLANEACION DEL SERVICIO.

La prestacion del servicio debe planearse, organizarse y ejecularse; tareas que son
responsabilidad exclusiva de la alta administracion de la organizacién.

La planeacion del servicio consta de tres elementos fundamentales:

a) Elresumen del servicio.
b) El diserio del servicio.
c) La revision del disefo.

A. RESUMEN DEL SERVICIO.

El resumen del servicio debe contener una descripcion de las necesidades del cliente que
se pretenden satisfacer, la capacidad de la organizacion para lograrfo, y todas las
instrucciones especificas que sea necesario tomar en cuenta para ese fin

B. DISENO DEL SERVICIO.

E! proceso de diseio debe convertir el resumen del servicio en especificaciones
concretas, tanto de las caracteristicas de la prestacion como del control de cahdad del
mismo. Hay que considerar que la deteccidon y correccion de defectos en esta etapa es
mucho menos costosa que cuando el servicio ya esta en operacion

También es necesario tomar en cuenta los objetvos, politicas, capacidad de la
organizacion, verificando que las caracteristicas del servicio se apeguen al marco legal
vigente, a las medidas de seguridad adecuadas, a las normas de calidad aphcables y a
las demas disposiciones pertinentes que minimicen los rtesgos del personal, los chentes y
el medio ambiente.

Adicionalmente se requerira anticipar y proyectar:

a) Variaciones en el volumen de demanda.

b) Fallas sistematicas, aleatorias o fuera del control de la empresa que puedan
presentarse y sus posibles efectos, al igual que las acciones a tomar para
remediarlas.

c) Contingencias.

Las especificaciones de las caracteristicas deben ser detalladas, completas y precisas,
sin descuidar que es el cliente quien tendra la ultima palabra sobre el grado de
satisfaccion que le proporcionan. Estas especificaciones deben abarcar:

a) Caracteristicas de la prestacion.

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 0til en la exposicion del proceso de prestacion del servicio son los

diagramas de flujo, que mejoran la claridad de su descripcion. Este proceso puede
dividirse a su vez en una serie de procedimientos, siendo 10s principales los siguientes:
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Exposicidon al cliente los servicios que se ofrecen.
Precisar las condiciones de prestacion del servicio
Registro la orden de trabajo.

Facturacidon y cobro del monto del servicio.
Asesoria técnica.

Atencion de quejas y reclamacion de garantias.

control del proceso del servicio es util para evaluar su desempefio y mantener {a

calidad, aplicando las acciones correctivas requeridas en el momento que una diferencra
es detectada. Las especificaciones del control deben considerar

a)
b)

<)
d)

e)

C.

La identificacion de las principales actividades del proceso

La seleccion de los indicadores cuya medicion y control aseguren la cahdad el
servicio.

Definir métodos de evaluacion que permitan obtener conclusiones sobre las medidas
arrojadas por los indicadores

Senalar las habilidades del personal que va a operar los controles

Determinar las acciones a tomar cuando los resultados rebasen los  limites
establecidos.

REVISION DEL DISENO.

Antes de implementar 1a prestacion del servicio, su diseno debe ser revisado formalmente
para garantizar que se apegue fielmente al resumen del servicio, que sea congruente con
los planes y posibilidades dec 1a organizacion, y que cuente con los controles de cahdad
adecuados. Para ello se deben verificar los siguientes puntos

a)

b)
<)

d)

e)

Que las caracteristicas del servicio satisfagan efectivamente los requerimientos del
cliente.

Que todo el proceso de prestacion del servicio esté completo.

Que se hayan considerado todos los recursos matenales y humanos requeridos para
prestar el servicio, y que estén disponibles.

Que se estén cumpliendo todas las normas y disposiciones aphcables, ya sean de
calidad, legales o de cualquier otra indole.

Que los controles de calidad se encuentren perfectamente definidos y listos para
operar.

En la revision debe participar el personal que esté involucrado con la prestacion del
servicio, sobretodo de las areas que mas influyan en la calidad.
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SEGUNDA PARTE

INVESTIGACION DE MERCADO
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|. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como objetivo:

Actualizar la informacién con la que cuenta la empresa acerca de
la percepcién que tienen sus clientes sobre el servicio que se les brinda,
lo que ayudard a cvaluar el estado de la calidad en la organizacion, asi
como a disenar un sistema de calidad de servicio al cliente



I1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

"L.a Imprenta” se ha preocupado por conocer la opinion de sus clientes, observando
también la evolucidn de las necesidades que ellos manifiestan. Esto ha sido posible
mediante anteriores investigaciones de mercado que a traves de sus conclusiones han
servido de apoyo a sus directivos para una acertada toma de decisiones

Por tanto, con la presente investigacion se pretende no solo actualizar la nformacion
disponible, sino profundizar en el conocimiento de las condiciones impuestas por el
mercado y con ello generar valor agregado en los servicios ofrecidos

La estrategia de actualizar la informacion periodicamente ha ayudado a la empresa a
complementar olras estrategias, como la de mantener un proceso de mejora continua de
la calidad y la de superar —y no solo igualar— las expectativas de sus clientes Esto les ha
permitido ubicarse en la preferencia de los consumidores y ser, aun teniendo precios mas
altos que la media del ramo, la imprenta mas competitiva de la zona. El presente esfuerzo
corroborara también eslos logros
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IIl. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

1. TIPO DE INVESTIGACION.

Esta es una investigacion exploratoria de tipo cuantitativo, que busca indagar 1o opinion
que tienen los clientes de "La Imprenta” sobre el servicio que han recibido. mediante Ia
recopilacion estructurada de datos —a través de un cuestionarno— y de la certeza
estadistica —-por medio del disefio matematico de la muestra-.

investigacion exploratoria de tipo cuantitativo

2. CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION.

A. ELEMENTOS DE ESTUDIO.

Los elementos de estudio en esta investigacion son los chentes de “La imprenta”
elementos de estudio: los clientes

Desafortunadamente no se cuenta con un sistema de informacion de mercado (SIM) o
una base de datos que permita identificar a los clientes de forma precisa, por esa razon,
el universo se va a conformar por las d6rdenes de trabajo, las cuales se generan cada vez
que un cliente solicita los servicios de la empresa.

universo: érdenes de trabajo

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

a) Numero de folio.

b) Fecha de realizacion 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 APLICACION DE LA ENCUESTA.

La encuesta se realizara telefébnicamente debido a que la mayoria de las érdenes cuenta
con ese dato y a que, ademas, se encontraron las siguientes ventajas:

a) Sino se localiza al cliente, se puede volver a llamar hasta encontrarlo.
b) Si resulta imposible localizar a un cliente, se pueden elegir otras drdenes de trabajo
para encuestar a otros clientes, lo que minimiza los costos.




c) E!costo de una llamada de teléfono resulta muy econdmico en comparacion de otros
medios, como el correo, el fax, la visita personalizada o internet.

d) El tiempo de realizacion de la encuesta tambieén es minimo, porque evitd
desplazamientos o espera de respuestas.

e) Permite comunicacion con los encuestados, lo que minimiza los errores al responder
los cuestionarios.

medio de aplicacion de la encuesta: encuesta telefonica

C. PLANEACION DE LA ENCUESTA.

Para la realizaciéon de la encuesta se requiere contar con los siguientes elementos:
1. Objetivos especificos.

2. Procedimiento de la encuesta.

3. Presupucsto.

Programa de trabajo.

Determinacion del universo de estudio (poblacidén).

Disefno de la muestra.

N e oA

Base de datos de la encuesta.

Criterios de tabulacion.

b

Prueba piloto.

10. Cuestionario definitivo.

3. DETERMINACION DE OBJETIVOS ESPECIFICOS.

El objetivo principal de esta investigacion es “conocer la percepcion que tienen los
clientes de 'La Imprenta’ sobre el servicio que han recibido”. Para llegar a este objetivo
general, se definieron los siguientes objetivos especificos, 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 Imprenta” que el cliente mas consume.




&
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Evaluar el servicio en aspectos como el tiempo de atencién, la asesoria
técnica, la puntualidad y la calidad de impresién.

Indagar cémo considera el cliente al tiempo total de entrega.

Precisar el “top of mind” del cliente respecto a los precios.

Averiguar si los clientes utilizan, ademas, los servicios de otra empresa.
Identificar cuales son las razones por las que los clientes prefiecren a “La
Imprenta®”.

PROCEDIMIENTO DE LA ENCUESTA.

DESCRIPCION.

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

1.

Recopilar y ordenar todas las é6rdenes de trabajo que constituyen ol universo a
investigar.

Definir cual va a ser la orden que servira como punto de partida (de acuerdo al
numero de folio).

Generar la base de datos de /a encuesta con las ordenes que se secleccionen,
de acuerdo con el método de muestreo que se haya definido y el tamaiio de la
muestra que se determine.

Adicionar a la base de datos, aleatoriamente, un numero suficiente de érdenes
para realizar la prueba piloto.

Depurar la base de datos, eliminando aquellas o6rdenes cuyos clientes
aparezcan mas de una vez o que por la ausencia de un dato resulte imposible
su localizacion, y las que sean 6rdenes canceladas.

Cuando se elimine alguna orden o ésta no exista en el archivo, sustituirla con
la inmediata anterior o posterior de manera que el numero total de érdenes de
la base de datos corresponda al tamano de la muestra.

Una vez depurada la base de datos, programar la aplicacion del total de
cuestionarios, tanto de la prueba piloto, como de la encuesta definitiva.

Realizar las llamadas correspondientes a la prueba piloto, asentando todas las
observaciones que surjan durante su aplicacion.

Si durante Ia aplicacion de la prueba piloto un cliente no puede ser localizado,

tomar otra muestra del archivo de o6rdenes de trabajo que no haya sido
considerado para la encuesta definitiva.
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10. Analizar los resultados de la prucbha piloto y hacer las modificaciones que sean
pertinentes en el diseno del cuestionario para la encuesta definitiva.

11. Aplicar los cuestionarios correspondientes a la encuesta definitiva.

12. Como en el caso de la prueba piloto, si un cliente no puede ser localizado,
tomar otra muestra del archivo de érdenes de trabajo, pero que no haya sido
considerado anteriormente.

13. Tabular los resultados obtenidos en la encuesta definitiva.

8. DIAGRAMA.

En la siguiente figura (1V.1) se presenta el diagrama del procedimiento de la encuesta.
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'Figura IV.1. Diagrama del Procedimiento de Encuesta. Fuenie. Elaboracén propia.

31



5.

A

PRESUPUESTO.

CONCEPTOS DEL PRESUPUESTO.

De a cuerdo a las actividades planteadas por la metodologia y con el fin de reahzar una
estimacion de los costos totales, podemos dividir la realizacion de la investigacion en tres
etapas fundamentales, que a su vez se subdividen en puntos mas especificos

1.

Planeacién de la investigacién.

a) Primeros contactos con la empresa (investigacion exploratoria).

b) Base de datos.

c) Planeacion general: Determinacion de objetivos, metodologia, programa de
trabajo, prueba piloto, etc.

Desarrolio de la investigacién.

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

interpretacion de la informacion y conclusiones de la investigacion.

a) Tabulacidn de datos.

b) Interpretacién de datos.

c) Generacion de reporte final.

d) Presentacion de la investigacion.

Plancacion de la investigacion. En esta etapa se contemplan todos aquellos gastos
necesarios para la planeacion de la investigacién, tales como los costos de
transportacion y alimentacion del equipo de trabajo, asi como los de uso de equipo
de coOmputo y los de papeleria, entre otros. En la siguiente grafica se muestra el
coslo promedio por sesion (cada una de ellas de una duracién de 4 hrs)),
requiriéndose un total de 8:

- Costos de cada actividad, por sesion:

Transportacion: $ 15
Alimentos: $ 30
Computadora: S 30
Papeleria: $ 15
Otros: $ 10
Total por sesidn: $ 100

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

costo de la planeacion de la investigacién: $ 800
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Desarrollo de la investigacion. Se refiere a todos aqueilos costos de aplicacion de
la prueba piloto y el levantamiento de la encuesta definitiva, que se detallan a

continuacion:

- Costos unitarios por ejemplar de! cuestionario:

Impresion: S 0.60
Llamada exitosa (1): 3 1.84
Intentos de localizacion (3): S 5.52
Cuota al encuestador: S 8.00
Total: 3 15.96

- Costo de la prueba piloto (26 cuestionarios): 26 X $ 1596 = $ 414 .96
- Costo de la encuesta definitiva (153 cuestionarios): 153 X $ 1596 = $ 2.441.88

- Costo total de la ejecucion del trabajo de campo:

Costo de la prueba piloto: S 414.96
Costo de la encuesta definitiva: $ 244188
Total: $ 2.856.84

costo del desarrollo de la investigacion: $ 2,856.84

Interpretacion de la informacidén y conclusiones de la investigacion. En este

rubro se presupuestan los siguientes costos a incurrir:

Tabulaciéon de datos, para lo cual seran necesarias otras 6 sesiones:

Costo unitario por sesion: S 100
Numero de reuniones: X 6
Totak: ‘ $ 600

- Interpretacion de datos, que requiere de 3 sesiones:

Costo unitario por reunion: S 100
Numero de reuniones: X 3
Total: S 300

- Generacién del reporte final:

1. Elaboracién del reporte final y el resumen ejecutivo, para lo cual seran

necesarias 5 sesiones:

Costo unitario por reunién: 3$ 100
Nuamero de reuniones: x 5
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" Sub-total: $ 500

i Impresion:
Papeleria: $ 125
Tinta: h3 725
Encuadernacién: $ 180
Sub-total: $ 1,030
Total: $ 1,530

- Costo esperado de la interpretacion y conclusiones de la investigacion:

Tabulacion de datos: S 600
Interpretacion de datos: S 300
Generacioén de reporte final: $ 1,530
Total: $ 2,430

interpretacion de la informacion y conclusiones de la investigacion: § 2,430.00

B. Costo total presupuestado para la investigacién de mercado a “La Imprenta®™,

S.A.de C.V.
Concepto Costo
1. Planeacién de la investigacion. . $ 800.00
2. Desarrollo de la investigacion. R __...$2.85 84
3. Interpretaciéon de la informacion y conclusiones de Ia investigacion . $2.43000
TOTAL e e b $.6,086.84
TOTAL REDONDEADO _ $ 6,100.00

costo total de la investigacion: $ 6,100.00

6. PROGRAMA DE TRABAIO.

En seguida se muestra la grafica de Gantt que detalla el programa a seguir para llevar a
cabo la investigacion.
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7. DETERMINACION DEL UNIVERSO.

El universo a estudiar en esta investigacion de mercado es finito y estd conformado por
dos mil ordenes de trabajo.

universo: finito, 2000 6rdenes de trabajo

Para determinar el universo se deben tomar en cuenta los siguentes factores, y se estima
que no repercutirian en la cifra establecida

a) Se conforma de todas las ordenes de trabajo registradas durante el afo (2000)

b) El numero de ordenes se ird incrementando conforme transcurran los dias desde el
inicio de la investigacion hasta su conclusion.

c) Algunos clientes apareceran en mas de una orden, mientras que otras resultaran
canceladas.

d) Muchas de las ordenes de trabajo no se encontraran archivadas cuando inicie la
investigacion.

8. DISENO DE LA MUESTRA.

A. TIPO DE MUESTRA.
Al ser ésta una investigacion cuantitativa, ya que se busca respaldar los resultados

estadisticamente, el muestreo a uwilizar es de lipo probabilistico

muestreo: tipo probabilistico

B. METODO DE MUESTREO.

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

meétodo de muestreo: sistematico, con intervalo de 6

Se decidid emplear este método porque ofrece gran flexibilidad para elegir a los
elementos a incluir en la muestra; muy util en este caso porque como se expuso en las
caracteristicas de la investigacién y en la detenminacion del universo, se investigan
clientes y no drdenes de trabajo. y no se conoce con precision cuantos de aquéllos
existen en realidad.
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C. CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA.

Tomando en cuenta que el universo es de tipo finito, la ecuacidn matematica para
calcular el tamadfo de la muestra es la siguiente:

2 Npq.

= . 2
e (N-])+ zt pq

Doénde

n = Tamano de la muestra.
N = Tamadio del universo.
4 = Nivel de confianza.

e = Cotade error.

p = Probabilidad a favor.

q = Probabilidad en contra.

Para determinar los valores de los diferentes parametros de esta expresidon matematica
se consideraron los siguientes factores:

a) Se estima que un nivel de conftanza del noventa y cinco por ciento y una cota de

error del siete por ciento son apropiados para un resultado certero. compatble con et
presupuesto establecido.

b) Por la experiencia que han acumulado los administradores de "La Imprenta”, puede
adelantarse que cxiste una probabilidad a favor y una en contra del setenta y del
treinta por ciento, respectivamente.

nivel de confianza: 95%
cota de error: 7%
probabilidad a favor: 70%
probabilidad en contra: 30%

- Datos:

2000 ordenes de trabajo.

1.96 (95%) de nivel de confianza.
7% de cota de error.

70% de probabilidad a favor.
30% de probabilidad en contra.

QTONZ2
nonownn
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- Sustitucion:

~ (1.96)* (2000X0.70X0.30)

~ (0.07)*(2000 — 1) + (1.96)* (0.70X0. 30)—152.1%153

- Tamano de la muestra (n):

Como puede observarse, la formuia matematica arrojd un total de cierito cincuernta y tres
ordenes de trabajo, por lo que ése es el numero de elementes que conformarin ta
muestra.

Como se establecio, al ser ¢sta una investigacion de upo cuantitativo. se busca dar a los
resultados la mayor certeza estadistica que sea posible, por lo que se va a depurar la

base de datos con el fin de lograr que esas ciento cincuenta y tres drdenes correspondan
a clientes diferentes

tarmano de la muestra: 153 6rdenes de trabajo (clientes)

D. TAMANO DE LA PRUEBA PILOTO.

Para determinar el tarmmano de la prueba pilofo se estima que un veinte por ciento
(aproximadao) del tamano de la muestra seria suficiente para detectar aspectos o correger
en el cuestionario antes de efectuar la encuesta defirntiva

Como en la prueba piloto no se esta midiendo ninguna de las vanables a investigar, sino
que mas bien se realiza con el fin de encontrar posibles anomalias que pudieran
entorpecer el desarrollo de la encuesta definitiva, no se emplea algian fundamento
estadistico para determinar el numero de elementos que participaran en ella.

Cabe aclarar que al igual que con la muestra se va a depurar la base de datos con el
objeto de contactar a clientes diferentes.

El tamaifio de la prueba piloto sera entonces de veintiséis clientes (ordenes de trabajo).
tamano de la prueba piloto: 26 drdenes de trabajo (clientes)

9. BASE DE DATOS DE LA ENCUESTA.

La base de datos que se ulilizara para realizar la investigacion debe tener las siguientes
caracteristicas:

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) E! salto se efectuara de seis en seis 6rdenes.
salto de 6 en 6

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

26 6rdenes aleatoriamente para la prueba piloto

d) Debera sustituirse un elemento cuando ocurra una de las siguientes circunstancias

- i) Un mismo cliente aparezca mas de una vez en la base de datos;

- ii) La orden correspondiente al saito esté cancelada;

- i)  No se encuentre en el archivo la orden que corresponda al salto, y
- iv) Cuando no pueda ser localizado el cliente que aparece en la orden.

sustituir orden de trabajo cuando sea necesario
e) Cuando se sustituya una orden, extraer la inmediata anterior o posterior.
extraer orden anterior o posterior cuando exista sustitucién

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

- i) Numero de folio de la orden de trabajo.

- ii)  Nombre de la empresa que aparece como cliente.

- iiiy Nombre de la persona que representa al cliente o el nombre de este ultimo
cuando se trata de una persona fisica.

- iv) Teléfono(s)

- v) Numero de referencia del cuestionario que se aplicara con base en cada orden.

- vi) Mencion de la etapa- de la encuesta a la que se destind cada orden: prueba
piloto o cuestionario definitivo.

10. CRITERIOS DE TABULACION DE LA INFORMACION.

Para la tabulacion de la informacion recopilada debera respetarse el siguiente formato:

a) Se empleara una hoja de célculo electronica para concentrar la informacién en un
solo documento u hoja tabular.
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b)

)

d)

e)

a)

tabulacién en hoja electréonica

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

las columnas representan respuestas y datos
Cada fila representa un cuestionano diferente.
las filas se emplean una por cuestionario

Para facilitar la tabulacién, debe procurarse que la mayoria de preguntas sean
cerradas.

la mayoria de preguntas cerradas

Para las preguntas abierlas, una vez concluido et levantamiento de informacioén, se
agruparan las respuestas oblenidas en categorias.

se establecieron categorias para el caso de las preguntas abiertas

Se analizara la informacion tabulada con la ayuda de la hoja electrdnica y se
elaborara una grafica por pregunta.

una grifica por pregunta
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IV. CUESTIONARIO

1. PRUEBA PILOTO.

Para realizar la prueba pilotlo —como se detalla lineas arriba— se detenmino emplear una
pequefa muestra de 26 ordenes de trabajo. Como se aclard., la finahdad de esla etapa es
detectar posibles irregularidades que pudieran desviar el desarrollo de la investhgacion
cuando se aplique la encuesta definitiva.

Tras varias sesiones de trabajo en las que participaron los administradores de la empresa
vertiendo una lluvia de ideas y discutiendo sobre el contemdo del cuestonano, se
presenta a continuacion una sintesis con 1as preguntas que formaran pate de la prueba
piloto.

A. DATOS GENERALES.

Cada cuestionario debe contener la siguiente informacion, con cl fin de identficar a qu¢
encuestado le fue aplicado:

Dato Justificacion
z Nombre: Es la persona que contratd ol servicio (el cliente) y a quien so i¢ va a aphcar el |
cuestionario . . i .
- Telétono. Es el numero al que se llamara para locahzar al chente e
- Ocupacion/ | Nos pemitird diferenciar si el clienle trabaja por su cuenta o para alguna
cargo: empresa, 0 si contratd los servicias por interés _personal e
- Empresa: Es ¢l nombre de 1a empresa a la que pertencce la persona cuyo nombre
aparece en la orden de trabajo, cuando sea el caso
- Giro: Es el giro de la princpal actividad profesional de la persona cuando es
persona fisica, o el objeto social cuando es una empresa
- Firma del Para dejar constancia de quién fue qQuien aphtcd la encuesta, cn futuras
encuestador. | aclaraciones.

B. PREGUNTAS.

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

Pregunta 1
¢ Con qué frecuencia utiliza los servicios de la empresa?
Objetivo (1) Determinar la frecuencia con la que los clientes utilizan los servicios.
Tipo Cerrada de respuesta multiple.
Respuesta a) Una o dos veces al mes

b} Trimestralimente
c) _Semestralmente




Pregunta 2

¢Por qué medio conocid a "La Imprenta®?

Objetivo {2) Definir el medio por el cual los clientes tuvieron conocimiento de Ia existencia
de “La Imprenta". = :
Tipo Mixta; los primeros cinco incisos son de tipo cerrada de respuesta multiple, mientras
el aitimo es abierto e
Respuesta a) Fachada T
b) Publicidad en medios de circulacion
c) Publicidad impresa.
d) Recomendacion
e) Anuncio luminoso.
f Otro . .
Pregunta 3
Mencione los servicios que conoce que brinda la empresa
Objetive (3)__Establecer los servicios de “La imprenta” que el cliente mas consume
Tipo Cerrada de respuesta muitiple. e
Respuesta a) Impresion en Offset. (Seleccion de color, Separacidn de color, Formas |
continuas para computadora, impreston blanco y negro}
b) Impresidn digital. (Blanco y negro, Color)
c) Serigrafia. (Separacion de color. Impresidon a un solo color, Articuios
promecionales)
d) Otros servicios. (Diseo por computadora, Encuadernacidn, Pruebas finas,
Negalivos y positivos)
e) Produccion de impresos. (Libros, Revistas, Catalogos, Boletines, Manuales.,
Folletos, Posters, Dipticos, Triphicos, Manteletas, Volantes, Postales, Tarnetas
de presentacion, Hojas membreteadas, Sobres membreteados, Polders
membreteados, Fgr_n_\a_los internos, Etiquetas, Comprobantes fiscales) L
Pregunta 4
Mencione los servicios que ha utilizado
Objetivo (3) Establecer los servicios de "La Imprenta” que el cliente mas consume
Tipo Cerrada de respuesta multiple.
Respuesta ) impresién en Offset. (Seleccidon de color, Separacidon de color, Formas
continuas para computadora, Impresidn blanco y negro)
g) Impresion digital. (Blanco y negro, Color)
h) Serigrafia. (Separacidon de color, Impresion a un solo color, Articulos
promocionales)
i) Otros servicios. {Disefo por computadora, Encuadernacion, Pruebas finas,

Negativos y positivos)

Produccion de impresos. (Libros, Revistas, Catalogos, Boletines, Manuales.
Folletos. Posters, Dipticos, Tripticos, Manteletas, VVolantes, Postales, Tarjetas
de presentacion, Hojas membreteadas, Sobres membreteados, Folders
membreteados, Formatos internos, Etiquetas, Comprobantes fiscales)

Pregunta 5

2Queé servicios adicionales le gustaria que brindara "La Imprenta”?

Objetivo

13

Establecer los servicios de "La Imprenta” que el cliente mas consume.
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[Tipo

[Abierta de seguimiento y profundizacién.

Pregunta 6
2 Como considera al personal en el servicio brindado?
Objetivo (4) Evaluar el servicio
Tipo Cerrada de escala ponderativa.
Respuesta a) Muy bueno.
b) Bueno.
c) Regular.
d) Malo.
e) Muy malo
Pregunta 7
2Como considera al personal en la asesoria técnica?
Objetivo (4) _Evaluar el servicio.
Tipo Cerrada de escala ponderativa.
Respuesta a) Muy bueno.
' b) Bueno.
c) Regular.
d) Malo.
e Muy malo.
Pregunta 8
LCémo considera al personal en el tiempo de atencion?
Objetivo {4) Evaluar el servicio.
Tipo Cerrada de escala ponderativa.
Respuesta a) Muy bueno.
b) Bueno.
c) Regular.
d) Malo.
e)  Muy mala.
Pregunta 9
L_a revision de su diseiio, ¢ se cumplié puntualmente?
Objetivo (4) Evaluar el servicio.
Tipo Cerrada de respuesta multiple, dicotédmica.
Respuesta a) Si.
b) No.
Pregunta 10
La entrega del trabajo, ¢se cumplié puntualmente?
Objetivo [(4) Evaluar el servicio.
Tipo | Cerrada de respuesta multiple, dicotémica.
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Espues(a lg; ﬁ:a ]

Pregunta 11
¢ Como considera el tiempo de entrega de su trabajo?

Objetivo {5) Indagar cdmo considera el cliente al tiempo total de entrega T

Tipo Cerrada de escala ponderativa.

Respuesta a) Rapido.

b) Adecuado.
c) Lento
Pregunta 12
¢CAmo considera la calidad de impresion?

Objetivo (4) _Evaluar ol servicio. _

Tipo Cerrada de escala ponderativa.

Respuesta a) Excelente.

b) Bueno.
c) Regutar.
d) Deficiente.
e) Mailo.
Pregunta 13
¢Como considera los tiempos de prestacion de los servicios?

Objetivo (4) _Evaluar el servicio.

Tipo Cerrada de escala ponderativa.

Respuesta a) Excesivo. .

b) Un poco tardado.
¢) Adecuado
d) Rapido.
e)  Muy rapido.
Pregunta 14
LComo considera el precio que paga por los servicios que recibe?

Objetivo (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 |a respuesta del
cliente en la primera parte (abienta) y luego marca la opcidon que mas coincida en ta
segunda (cerrada en escala ponderativa).

Respuesta (Abierta)

a) Atto.
b) Justo.
c) Inadecuado.

44



Pregunta 15

¢ Cual es la razén por la que compra en "La Imprenta™?

Objetivo (8) Identificar cuales son las razones por las que los clientes prefieren a “La
Imprenta”.

Tipo Mixta; los primeros seis incisos son de tipo cerrada de respuesta multipie, nuentras

el ultimo es abierto.
Respuesta a) Precio.

b) Servicio.

c) Catidad del producto.

d) Rapidez.

e) Ubicacion.

f Todas las anteriores

g) Otro e . e —

Pregunta 16
Adicionalmente a los servicios de esta empresa,

2utiliza alguin otro servicio de impresion de otra empresa?
Objetivo (7)__ Averiguar si los clientes utilizan, ademas, los servicios de otra empresa
Tipo Mixta. Cerrada de respuesta multiple, dicotémica; pero en el segundo inciso se deja

abierta para que el encuestador anote la primera respuesta que diga el encuestade
Respuesta a) No.

b) Si. 4Cual? e o

Pregunta 17
. ¢Utilizaria nuevamente los servicios de la empresa?

Objetivo Objetivo General. Con esta pregunta se busca medir finalimente si el ciente quedd

lo suficientemente satisfecho como para volver a hacer uso de los servicios © no
Tipo Mixta. Cerrada de respuesta multiple, dicotdmica; pero en ambos incisos sc deja

abierta para que ei encuestador anote la primera respuesta que diga el encuestado
Respuesta a) Si. ¢Por qué?

b)__No. ;Por que?

C. DISENO DEL CUESTIONARIO PILOTO.

El disefio final del cuestionario piloto requiridé de tres paginas por ejemplar y a
continuacion se muestran cada una de ellas (figuras V.1 a V.3).
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DATOS GENERALIS:

NOMBRE:D

OCUPACION /7 CANGO:

Vs empresa

ia empresa.

Tarjetas om presentacion.
Holas menbretesdas

EMPRESA: cimo:s
PREGUNTAS !
1. (Con qué frecuencia utiliza los serviCios de
ar Una © dts vecer al mes.
6y Trimestraimente.
<l Semestralment e
ER (POT Que medio CONOCL6 4 “Lae Imprentas?
a) Fachada.
by Publicidad en medias de citculacian.
<) Publicadad smpresa.
oy Recomendacion.
a) Anuncio lumincao.
31 Otro. el e
3. Mencione loa 3eIVicive que connce que brinda
a} Impresion en Offset .
1. Seleccson de culor.
. Sepatacion de color
1. Folmas continuas pata compuladetae.
4. Imptesicn blanco y negro
by Impresidn gigital.
1. Niance y neqra
2. coter.
3} Seriqralia.
1. Separacien de coler.
2. Impresidn a un aclo color.
3. Artirules promocionales.
@ Otros servicic
v Disrfio pos computadota.
2 Enc uader naction .
3. Pruebas= finas.
“ Neqativs ¥ positives.
e} Producclon de inpresos.
1. Labres. 13,
2. Revistas, 14,
3. Catslogos. 15,

<. Boletinea. 6.
$.  Hanualens. 17,
€. Tolletos. 18.
7. Posters. 19,
a. Dipticos.

s Tripticos,

10. Manteletas,

11. Volantes.

1. Postales.

SooTes mentreteadon

Folders menbreteados,

Formstos internon.

Ltiquetas,

Comprobantes fiscales, como:
factur notas de credito,

notas de carge, notas de remisién,
wtc.

Figura V.1. Pé4gina 1 del cuestionario piloto.
Fuenta: Elaboracidn propea
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4. Mencione los servicios que ha utilizedo.

1] Impresion en Offset.
1. Seleccisn om cojor,
Separacion oe color.
Formas continuas para compastadors.
Impresion blanco y negro.

91 Impresion digitul.

1. Mance y negra.
2. Color

n Serigrafia, B
1. Seperacidn de colat.
. Impresion & un sule colut.
a. Articclcs promacionales.

1 Ottos aervicics
1. Disens por computadcva.
2 Encuadernacien
3. Pruetias tinas. ) 5
a. Negatives y positivas. '

1} Produccion de impiresas.
. Libros. 13. Tarjetas de presentacién.
2. Revistas. 14, MOo3an memhireteadan.
). Cartaloges. 15. 3chres membreteadcs.
4. Boletine 16. Folders menbretvadan.
S, Hanuales . 17. rFormatoa i1nternos
6. Folleton 16, Ctaiquetas
7. Fosters. 19, Comprovantes fiscales. comol
e.  pipticos. Tacturas, notas de credits, R
9. Triptice noLas de carge, notas de semision,
10, Manteletas, etc.
i1, vVolante
1. Postales

5. {Qué servicivs adicicnales v gustaria que bLiindate “La Imprenta=?®

6. JGOMO considera al personal en el servicio brindado’
-) Muy buenc.
) Bueno.
<) tegular
d} Malo.
el Huy malc.
1. (COMO considera ai perschal en la asesoria técnica?
ay Muy buenc .
by Bueno.
) Regular.
o) Kalao
«l Huy malo
i 5. iCOmo considera al perscral en el tiempo de atencion? »
ay Muy bueno. i
L-1] Bueno. N
3] Beqular.
o Malo.
«) Huy malo.

Figura V.2. Pagina 2 del cuestionario piloto.
Fuonte: Elaboracion propsa




9. La revision de su diawfo,  [se cumplio puntualmentie™
a) 4.
by No.
10, La entrega del Lrabajo, (ae Cumpllé puntualmenta?
ay 51,
o} No.
11, iCemo Considera el tiempo de entrega de su Crabajo™
ay RApido.
) Adecuado.
<) Lento.
12, JCémo considera la calidad de impresicn®
Ay Lxcelento.
[-3] Bueno.
) Regular.
a) Deficlente,
) Halo.
13, (Como conpidera los tiempos de prestacién ce os servicios®
-) Exceaivo.
333 Un poco tatdado.
<) Adecuado.
It Bapido.
€y Muy rapido.
14, (COomo considera el precio Que paga por los servicius gue fecite?
a Alro.
L} ] Justo.
<) Inauvecuado.
15. JCudl €3 1a tazdn por la que Compra en “La Imptenta=?
a) fFrecio.
by Servacio.
(9] Calidad del producto.
33 Hapides.
) Wuicacieén,
) Todas las anteriores.
Qt ateo., — —
16, Adicionalmente a JO3 3@TVICICN J¢ €3la cmpresa, (utiilza algen OoTtro servicic e
Ampresion de otra empresa?
a) No.
by Ss.
cCual? ——
17, i{Utilizaria nuevamente los servicios de la empresa™
al S1i.
i Por que?r -
) No.
L POT queT, _
FIRMA DEL ENCUESTADOR__ —
Figura V.3. Pagma 3 del cuestionano piloto.
Fuenta. Elaboracidbn propia

D. TABULACION Y OBSERVACIONES.

Después de efectuada la tabulacién se llegd a los siguientes resultados, ios cuales se
presentan junto con las observaciones que surgieron de cada pregunta.
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Pregunta 1

Resultados

La mayoria de respuestas se repartieron entre las opciones b) y ¢), aunque
también hay quien eligio la a)

Observaciones

Algunas respuestas no estaban contempladas, como ¢l uso frecuente de los
searvicios, o el haberlos utilizado sélo una vez.

P Pregunta 2

Resultados

Todas las respuestas se repartieron entie las opciones a) y d). y un
encuestado seialo Ia e)

Observaciones

Ninguna

Pregunta 3

Resuttados

E! 62% de los encuestados recordo et servicio de impresidon de
comprobantes fiscales
Casi una cuarta parte relacionod a [a empresa con servicios de impresion en
qeneral, sin especificar.

Observaciones

Leerle las opciones al encuestado resultd sumamente tardado y teGinso,
ademas de que desvirtuaba la intencidn de ver cudl es el servicio qus viene
primero a la mente del consunudor.

Se puede ver como en practicamente el 100% de los casos el chente
recuerda los servicios que ha utihzado y s1 acaso algun otlto, pero con una
tendencia a generalizar

Pregunta 4

Resultados, - En este caso, el 77% de los cncuestados ha hecho Uso det servicio de
) impresion de comprobantes fiscales
- Un porcentaje imporntante de los encuestados también ha hecho uso de los
servicios de impresion de tarnetas de presentacion y  de  hojas
membreteadas _ - N
Observaciones - Después de haber Icido las opciones de respuesta de ia pregunta anterior

(que coinciden con ésta), era practicamente ymposible volvérselas a leer at
encuestado.

Muchos de los encuestados se mostraron confusos, pues no entendian la
diferencia entre 1a pregunta antenor y ésta

Como se observd en ia pregunta anterior, casi el 100% de los casos
coincidieron entre_ambas.

Pregunta 5

Resultados

El 92% de los encuestados respondio que no desea que se ofrezca ningun
servicio adicional.

Un encuestado solicitd el servicio de escaneo y otro el servicio a domucilio.

Observaciones

Ninguna.
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Pregunta 6

Resultados

Mas 0 menos un 70% de los encuestados opina qué-
brinda el personal es bueno o0 muy bueno

Observaciones

No daba tiempo de leerte al cliente ia escala de respuesths, poiTo qQque se

) Pregunta 7

Resultados

Mas o menos un 70% de¢ 105 encuestados opina que 12 asesona tecmea
recibida por el personal es buena o muy buena
Un 15% de los encuestados no requinid de este servicio

Observaciones

Misma observacidn que en la prequnta antenor

Una alternativa que mdicara 1a no-utihzacién det servicio de asesona tecmca
no se contemplc

Pregunta 8

Resultados

Mas o menos un 70% de los encuestados opina que ef hempo de atencion
del personial es bueno o muy bueno -

Observaciones

Misma observacidn que la pregunta 6 T e
Esta pregunta causa confusidon con tas preguntas 11 y 13, porque el

encuestado no eantiende a queé se refiere el conceplo de "bempo”™ en cada
una de ellas

Pregunta 9

Resultados

Tres de cada cualio encuestados considela que su dISeAo s¢ revisd a
liempo.

Observaciones

Algunos encuestados no entienden el significado dEl"cEnAééblwoA“_(véax;;;cl):_a_c‘

atodo el trabajo

Pregunta 10

Resultados

Mas del 80% de los encuestados considersa que la entrega final se teahzd
puntualmente.

Observaciones

Ninguna.

Pregunta 11

Resultados

El 85% de los encuestados considerd que el tiempo de entrega del trabajo
era mas rapida de lo que esperaria, es decir, eligieron las opciones a) o b)

Observaciones

Esta pregunta causé confusidn conia 8 y 13.

Pregunta 12

Resultados

Mas del 92% considerd la calidad de impresidn de buena a excelente.

Observaciones

Misma observacion que la pregunta 6.
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Pregunta 13

Resultados ~ Apenas el 50% de los encuestados opina que 105 tiempos de prestacion del

servicio son “rapidos” o “muy rapidos”, mientras que cas: el 40% lo
considera “adecuados”

Observaciones - Misma observaciéon que fa pregunta 6
- _Esta pregunta causé confusién conla 8y 11

Pregunta 14

Resultados - Casi el 70% de los encuestados consideraron que se trataba de un precio
“justo” el que solian cobrarles, mientras que e! resto lo percibe “alto™ Nadie
se inclind por “bajo” _ L e
Observaciones - Los términos usados para los ncisos a) y c€). alto e inadecuado,
respectivamente, pueden causar confusion al encuestadeor, cuando intente
interpretar la respuesta del encuestado

Pregunta 15

Resultados - La mayoria de fespuestas se repartieron entre todas 1as opciones, aungue
ninguno eligid directamente ta a), e! "precio”

- _Un 12% eligié que "todas”

Observaciones - Ninguna. _
Pregunta 16
Resultados - Mas del 70% de los clientes utiizan unicamente los servicios que les
proporciona "La Imprenta”
Observaciones - Si el encuestado elige la opcidon b) no entiende si se le pregunta cudl

servicio o cudl empresa.
- Los encuestados se muestran renuentes a responder cual es ia otra
empresa que les presta servicio cuando eligen 1a opcion de respuesta b)

Pregunta 17

Resultados - Bl 92% de los encuestados utilizaria nuevamente los secrvicios de la
empresa y de ellos, el 60% lo haria por la ubicacion.

Observaciones - Cuando el cliente contesta la opcion a), “si”, y se le pregunta “por qué”,
siente que se esla redundando y se muestra un poco molesto

2. CUESTIONARIO DEFINITIVO.

Se analizaron nuevamente los objetivos especificos junto con las preguntas, resultados y
observaciones de la prueba piloto, para reformular su contenido. Con base en esta

revision se efectuaron modificaciones al cuestionario de la encuesta definitiva, 10s cuales
se detallan a continuacion.
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A. DATOS GENERALES.

Al principio del cuestionario se redactd una frase introductona y ahora hay un espacio
para el numero de orden de trabajo; al final se agregd un campo para observaciones y
otro para la fecha de elaboracién. El cuestionario queda como sigue

D;i“o.s :.“ Justificacidén
principio
- Frase “LA IMPRENTA' realiza la presente investigacién de mercado para conocers la
introductoria: percepcidn de sus clientes con respecto al servicio. con la finahdad de
mejorario”. -
- Nombre: Es la persona que contraté el servicio (el cliente) y a quien se le va a aplicar el
cuestionario e
- Numero de Relacionar el cuestionario direc! con la orden
orden de tomaron sus datos.
trabajo: e
- Giro: Es el girto de la prnncipal actividad profesional de la persona cuando es
persona fisica, o el objeto social cuando es una empresa _
- _Telefono: Es el nimero al que se Hamara para localizar al clente o
- Oecupacion/ Nos permitird diferenciar st ¢! cliente trabaja por su cuenta © para alguna
cargo: empresa, 0 sicontrato 1os servicios porimterés petsonal
- Empresa: Es el nombre de 1a empresa a la que pertenece 1a persona cuyo nombre
aparece en |la orden de trabajo. cuando sea. i
Datos al final Justificacion
- Observaciones: | Cualquier anotacion que el encuestador decida hacer, por imciativa propia, o
por indicacion del encuestado
- Fechade Dia en el que se realizd la encuesta.
realizacion:
- Fima del Para dejar constancia de quién fue quien aphcé 1a encuesta, en futuras
encuestador: aclaraciones.

B. REFORMULACION DE'PREGUNTAS.

A continuacion 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
acompaiiaran y la justificacién del cambio que se realizd.

Pregunta 1
&Con qué frecuencia utiliza los servicios de la empresa?
Objetivo (1) Determinar la frecuencia con la que los clientes utilizan los servicios
Tipo Abierta basica.
Justificacion | - En la prueba piloto se observé que las opciones propuestas no contermnplaban los
parametros que coincidieran con la respuesta de todos ios clientes, por lo que,
para evitar omisiones, la agrupacion en cateqgorias se dejara para la tabulacién.
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Pregunta 2

Por qué medio se enterd de “LA IMPRENTA™?

Objetivo (2) Definir el medio por el cual los chentes tuvieron conociImiento
de "La Imprenta®. R
Tipo Mixta; los primeros cinco incisos son de tpo cerrada de respuesta multiple, mientras
el ultimo es abierto e e
Respuesta a) Fachada.

b)  Anuncio luminoso
c) Pubticidad impresa
d) Recomendacion.
e} Otro. ¢Cudl?

Justificacion

~Se elimind ia alternativa relacionada con pubhcndad en medios de crculacion, por
haber tenido una respuesta nula, y se reordenaron las opcones de respuesta.
para hacer mas agil su contestacion

Prcgunt'\ 3

2 Qué servicios ha utilizado de “LA IMPRENTA"

Obijetivo

N e mas consume

(3) Establecer los servicios de “La lmprcn

Tipo

Abierta basica.

Justificacion

~Se fusionaron las preguntas 3. 4 y 5 de ia prueba piolo y se modificd el tipo de
cerrada a abierta para que sea mas agil la contestacién del cuestionarnc y sea
.hasta la tabulacién cuando se definan las calegorias respectivas

Pregunta 4

Evalde del 1 al 5 los siguientes aspcctos‘dc “LA IMPREVN‘;I:A ':' '
(1 - MALO, 2 — DEFICIENTE, 3 - REGULAR 4 - BUENO, 5 — EXCELENTE)

Objetivo (4) Ewvaluar el servicio. o _
Tipo Cerrada de escala ponderativa o L
Respuesta a) Tiempo de atencion.

b) Asesoria técnica
<) Calidad de impresion
d) Servicio.

Justificaciéon

- Con esta pregunta se fusionanla 6, 7, 8 y 12 de la prueba piloto y desaparece 1a
13. Se busca primordialmente elinunar ciertas confusiones que se detectaron y
volver mas agil la aplicacion del cuestionario

- Se puede observar mas objetivamente cémo es que percibe el chente el servicio
que recibe, de manera general

Pregunta §

Su original o disefo, ¢se reviso puntualmente?

Objetivo (4) Evaluar el servicio.
Tipo Cerrada de respuesta multiple, dicotomica.
Respuesta a) Si

b) No.

Justificacién

- Permanecio sin cambio, era la pregunta 9 de la prueba piloto.
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Pregunta 6

Su trabajo final, ¢se entregé puntualmente?

Objetivo (4) Evaluar el servicio.
Tipo Cerrada de respuesta multiple, dicotémica
Respuesta a) Si.

b) No.

Justificacién

- Pemmanecio sin cambio, era la prequnta 10 de ia prueba piloto

Pregunta 7

(Como considera el tiempo de entrega®?

Objetivo (5) _Indagar como considera el cliente al tiempo total de entreqa
Tipo Cerrada de escala ponderativa . e ]
Respuesta a) Muy ripido.

b) Rapido.
c)} Adecuado.
d) Lento.

e) Muy lento.

Justificacion

- Esta pregunta corresponde a la 11 de la prueba piloto. y el tnico cambio que
sufrio fue que la escala se amphd a cinco opciones de respuesta

Pregunta 8

¢(Como considera el precio que paga por los servicios?

Objetivo (6) _Precisar ei "top of mind” del chiente respecto a los precios -
Tipo Cerrada de escala ponderatva, —
Respuesta a) Muy alto.

b) Alto.
c) Justo.
d) Bajo.

e) Muy bajo.

Justificacién

- Esta pregunta corresponde a la 14 de la prueba piioto y expenmentd dos
cambios: 1a escala se amplié a cinco opciones y se volié cerrada por completo

Pregunta 9

s Utiliza algun servicio adicional de otra empresa?

Objetivo (7) __Averiguar si los clientes utiizan, ademas. los servicios de otra empresa

Tipo Mixta. Cerrada de respuesta multiple, dicotdmica; pero en el segundo inciso se deja
abierta para que el encuestador anote |la primera respuesta que diga el encuestado.

Respuesta a) No.

b) Si. ¢Qué servicios?, ¢fecuerda la empresa?

Justificacion

- Esta pregunta corresponde a la 16 de 1a prucba pioto y se le hicieron dos
cambios: se modificd la redaccién y se adiciond la pregunta “.recuerda la
empresa?”, para volverla mas clara .
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Pregunta 10

¢Utilizaria nuevamente los servicios de “La Imprenta™?

Objetivo (8 y general). Con esta pregunta se busca identficar cuadies son las razones por las
que los clientes prefieren a “La Imprenta™ y al mismo tempo. s1 quedason 1o
suficientemente satisfechos como para volver a hacer uso de I0s sSeIVICIOS
nuevamente.

Tipo Mixta. Cerrada de respuesta multiple, dicotdémica. pero en ambos INncisos se 'de'l.:;
abierta para que el encuestador anote la pnmera respuesta que diga el encuestado |
Respuesta a) Si. ¢Por qué?

i) Precio

i) Atencion.

iti} Calidad de impresion

w) Ubicacion

v) Rapidez

vi) Servicio

vii) Otra. (Cual?
b) No. jPor que? .
Se fusionan las preguntas 15 y 17 de la prueba piioto, con lo que se simphfica et
cuestionario y se evita que suene redundante para el encuestado a la hora de
aplicarselo.
- Se mantiene la misma estructura de ambas prequntas. lo que permite que ios

objetivos se alcancen como se planted onginalmente.

Justificacion

B. DISENO DEL CUESTIONARIO DEFINITIVO.

El diseio del cuestionario definitivo requirié de dos paginas por ejemplar (figuras V.4 y
V.5).



"LA IMPRENTA™ REALIZA LA PRESENTE WVESTIGAQON DE MERCADO PARA CONOUIR
LA PERCEPCION DE SUS CHIENTES CON RESPECIO Al SERVICIO,
CON LA FINALIDAD DE MESORARLO

NOMBRE: . S,

No. DE ORDEN: ___ _ GIRO: -
TELEFONO: ____ . OCUPACION { CARGO:
EMPRESA:

1. ¢Con qué frecurencia Ltiliza s seyvicks de by empresa?

2. ¢éPor qué medio se entero de "Ly Inmprenta®™?

a) Fachada

b) Anuncio luminoso
€) Publicidad impresy
d) Recomendaddn
e) Otro ¢CuM?,

3. ¢Qué servicios ha utiizado de "L Imprenta”™

4. Evalie del 1 3l 5 jos sKgucntes aspedos de “La Imprenta™:

Mal Deficiente Regutar Bueno Excetente
Tiempo de atenadn 1 2 3 4 S
Asesoria Técni 1 2 3 4 S
Calidad de ta impresidn 1 2 3 4 s
Servicio 1 2 3 4 5

5. Suongindl o diseio, ése revisd puntuatmente?

2) Si
b) No

o

Su trabajo final, ése entregd purtualmente?

a) Si
b) No

Figura V.4. Pé4gina 1 del cuestionario definitivo.
Fuente' Etaboracidén propia
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7. ¢Cédmo considera el tiempo de entrega?

a) Muy rdpida
b) Répido
¢) Adecuado
d) Lento
€) Muy lento

8. ¢Cémo mnsidera ef predo que paga por los servicios?

a) Muy ako
b) Alo
¢} Justo
d) Bojo
¢) Muy bajo

9, éUtihza algan servido adcwonal de atra empresa?

a) No
b) Si. éQué servicios?

¢Recuerda b empresa?

10. ¢Wtilizaria nuevamente los servicios de “La Impeenta™?
2) Si. {Porqué?

1) Precio
i) Atenadn
@) Calidad de impsesion
iv) Ubicaddn
v) Rapidez

vi) Servicio

vil) Otra. ¢Cudl?

b) No. éPorqué?

OBSERVACIONES

FECHA DE REALIZACION: __ / ___ / FIRMA DEL ENCUESTADOR:

Figura V.5. Pagina 2 del cuestionario definitivo.
Fuente Elaboracion propia
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V. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. RECOPILACION Y LIMITACIONES.

La recopilacion de la informacién se lHevo o cabo normalmente. de acuerdo a lo
contemplado en la planeacion de la encuesta y en genetal, en la metodologia de la
investigacion. Sin embargo, surgieron diversos mmprevistos o hinnlaciones, propios a la
naturaleza del instrumento scleccionado (encuesta telefomnica) que amenazaban la
objetividad de la informacion recabada

A continuacion se enumeran las limitaciones mas recurrentes

1.  Los numeros telefonicos de los clientes no se anotaron adecuadamente en algunas
ordenes de trabajo o cllos proporcionaron un NUMero ncornecta, por lo que no fue
posible localizarlos en algunos casos .

Esto provoco que los tiempos estimados para la reahzacion de las llamadas se

prolongara, no sélo por los intentos efectuados sin exito, sino por ¢l proceso de

extraccion de nuevos clientes y asi poder cubrir la muestia

2. Algunas personas, al recibir ta llamada y saber que se trataba de una encuesta,
argumentaron que no podian atenderla; si se les preguntaba por ia posibdidad de
llamarles mas tarde, externaban variadas excusas o abiertamente se negaban a
participar, imposibilitando asi ta aplicaciéon del cuestionario correspondiente

3. En algunos casos, cuando se Hamaba a un cliente a su hogar y contestaba su patejo,
esta persona trataba al encuestador con suma desconhianza, iterrogandolo y
Hlamandole de regreso, para corroborar la autenticidad de {a investigacion

4. En el caso de algunos clientes, a pesar de habérseles efectuado varias llamadas,
nunca fue posible localizarles, pues salian muy temprano y llegaban muy tarde, se
encontraban de viaje, o tenian un horario indefinido en el lugar donde respondian al
numero telefénico marcado.

5. En otras ocasiones, el numero telefonico de los clientes resultaba ser solo para
recoger recados.

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

Después de que el encuestador comenzaba con la aplicacion del cuestionario, se le
interrumpia para preguntarle si su duracién se prolongaria mucho, y entonces las
respuestas se daban en forma rapida, 1o que hacia suponer al encuestador 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 impresion del servicio, convitiendo la
entrevista en una conversacion abierta.

58



Por esta razdn no fue posible tabular algunos datos, pero se concluyd con la
aplicaciéon de los cuestionarios gracias a la pericia de los encuestadores que
enfrentaron esta limitacion. Desafortunadamente, ¢l tiempo se proiongaba mas de lo
necesario.

8. Ciertas persconas carecian de concentracion durante la reatzacion de 1a encuesta,
por lo que algunas de las respuestas resultaban incongruentes

Nuevamente, gracias a la astucia de los encuestadores fue posible subsanar estas
limitaciones, aunque el tiempo nuevamente se alargé innecesaunamente

No obstante estas limitaciones, el numero de encuestas se efectud conforme a lo
planeado —como se afirmo lincas arnba- e incluso se reahzaron algunas ltamadas de
control para asegurar la conclusion de esta etapa exitosamente

2. TABULACION.

En cuanto a la tabulacién se siguieron también los crtenos establecidos en 1a
metodologia, particularmente en lo referente a los cnterios de tabulacidén de la
informacion.

A. PREGUNTAS ABIERTAS.
Como se incluyeron dos preguntas abiertas (la 1 y ta 3) en el cuestionano, se definieron

las categorias de clasificacion hasta que el total de informaciéon fue levantada y revisada
A continuacion se detallan esas categorias:

Pregunta 1. Categorias de clasificaci
a) Es la primera vez. | Todos aquelios chenlcs'auc nunca antes habian contratado 108 senvicios
de ia empresa. o
b) Una vez al ano. Clientes que estiman ulihzar los servicios de la empresa. en promedio,
una vez al ano.
<) Dos veces al ano. | Clientes que utifizan los servicios de la empresa una vez cada seis
meses, aproximadamente

d)  Tres o mas veces | Clientes que hacen uso de 10s servicios de la empresa una vez (o mas)
al afo. cada cuatro meses

Pregunta 3. Categorias de clasificacion
a) Comprabantes Se refiere a toda ta documentacion fiscal comprobatoria, como recibos y
fiscales. facturas.
b)  Copias y fax. Servicio de copiado y de transmisidén/recepcion de faxes.
c) Tarjetas de Impresion de tarjetas de presentacion.
presentacion.
d) Papeleriaen Hojas y sobres membreteados, formatos, etiquetas, etc.
general.
e) Otros. Que no se agrupan en alguna de las categorias anteriores




B. PREGUNTAS MIXTAS.

Pregunta 9. Categorias dec clasificacion

Si el encuestado elegia ia segunda opctén de respuesta, se le solcitaba que indicara de forma
abierta cuales habian sido los servicios que habia utihzado en otra empresa y cudl era ésta Se
establecio una categorizacion iqual a la empleada para clastficar ta pregunta tres

a) Comprobantes Se rehiere a toda la documentacidn fiscal comprobalond. como recibos y
fiscales. facturas o
b) Copias y fax. Servicio de copiado y de transmision/recepcion de faxes. |
c) Tarjetas de Impresion de tarjetas de presentacidn
presentacion. -
d) Papeleria en Hojas y sobres membreteados, form
general L
e) Otros. Que no se agrupan en alguna de las categorias antenores

Pregunta 10. Categorias de clasificacidn

Respecto a la segunda opcién (inciso b)), de ser la seleccionada, se le solicitaba al encuestado
que indicara abiertamente las razones por las que ya no pensaba hacer uso nuevamente de los
servicios de la empresa

Para medir el "top of mind” de los chentes, respecto a este inciso. s6lo se considerd 1a primera
de las razones expuestas.

Los resultados se tabularon en calegorias directamente de la informacién recopilada, sin
agruparia Estas fueron:

1) Tardanza en la enlrega.

i) Muy mal servicio

i)  Precio.

) Recibié maltrabajo.

v) No sabe.

PREGUNTAS CUYAS OPCIONES DE RESPUESTA NO ERAN MUTUAMENTE
EXCLUYENTES.

Pregunta 3. Técnicas de tabulacion

- Frecuencia por En esta serie de tabulaciones se muestia |a frecuencia absoluta y relativa
inciso. de cada uno de los incisos de respuesta a la pregunta.

- Puntaje Es una tabla en la que se compara el porcenlaje de clientes qQue
comparativo. sedalaron la utlizacidn de cada uno de los servicios, agrupados en las

categoriaos de clasificacion definidas para esta pregunta. Se expresa en
puntos y no suma_100, porque se podia elegir mas de una respuesta

Pregunta 4. Técnicas de tabulacién 7]
- Frecuencia por En esta serie de tabulaciones, se muestra la frecuencia absoluta y
inciso. relativa de cada uno de los incisos de respuesta a la pregunta.
- Puntaje promedio. Es una tabla en la que se compara el promedio de calificacion que obtuvo

cada inciso, en la escala original (1 a 5).

Puntaje ponderado. Se pondera el promedio obtenido por inciso, en una escala del 5 al 10 de
calificacion.
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Pregunta 10. Técnicas de tabulacién

- Frecuencia por
inciso.

Es la frecuencia absoluta y refativa que obtuvieron los ncisos a) y b,
respecto a la utiizacidon de nueva cuenta o no de 105 $ENVICI0S POrF pane
del cliente

- Frecuencia por sub-
inciso, del i) a! vii)
del inciso a).

Se tabularon la frecuencia absoluta y relativa de “cada una de las
diferentes alternativas que ehgieron los encuestados que contestaron que
si utihzarian nuevamente fos senvicios de la empresa

- Puntaje comparativo
de 1os sub-incisos i)
a vii) del inciso a)

Es una tabla on la que se comparan {os porccn!a)es de eleccidn quﬁ
obtuvieron cada una de las razenes por las que los chentes volverian a
hacer uso de los servicios de Ia empresa Se expresa en puntos y no

- Frecuencia por sub-
inciso, del i) al v} del
inciso b

Se labuhron la frecuencia absoluta y relativa de las pnncipales razones
que expresaron los encuestados por las que no uthizarian nuevamente
los servicios de 1a empresa

D. DATOS GENERALES.

En lo referente a los datos generales no se realizd una tabulacion proptamente, por lo
extenso de las respuestas y por ser informacion de referencia. En su lugar, se establecié
una categorizacidén y se clasificaron tres parametros: el cargo/ocupacién. el giro de la
empresa y las observaciones. A continuacion se presentan las categorias en que se

dividio cada dato.

Cargo / ocupacidén. Categonas de clasificacion

- Gerentes.

Todas aqueilos clienles que ocupan cargos gerencrales (mandos
medios)

- Maedicos.

Se refierc a los chentes que ¢jercen la profesion de mednco

- Comerciantes.

Clientes que ejercen alguna actividad comercial T -

- Administradores.

Son ios clientes que ejercitan tareas de diteccion (altos mandos)

- Duefos.

Clientes que son socios o dueftos de sus prop s negocios

- Otros.

Todos aquélios que no puedan ser clasificados en aléuna de las
calegorias anteriores

- Se negaron.

Quienes no quisieron propotrcionar informacion

Giro de la empresa. Categorias de clasificacion

- Servicios.

Empresas dedicadas a la prestacion de algun servicio.

- Salud.

Organizaciones cuyo giro de actividad esta dingido a la salud.

- Comercios.

Empresas dedicadas a la compra-venta de mercancias

- Profesionistas
independientes.

Personas fisicas que prestan sus servicios de forma independiente.

- No trabajan.

Quienes contrataron los servicios de la empresa por motivos personales.

- Ofros.

Todos aquéllos que no puedan ser clasificados en alguna de las
categorias anteriores.

- Se negaron.

No quisieron proporcionar el dato.
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Observaciones. Categorias de clasificacion

- Lo referente a este punto se toca de manera mas especifica en el renglén dedicado a las

observaciones, al final de este capitulo

3. ANALISIS E INTERPRETACION POR PREGUNTA.

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

. Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta absoluta rolativa
a) Es la primera vez 21 - 18%.
b) Una vez al afio. 45 29%
c) Dos veces al aflo. 38 25%
d) Tres o mas veces al affo 43 28%
- _No contesté/no recuerda. 6 4%
Total: 153 100%
D a) Es la prumera
vez
4% 14% Hb) Una vez al aflo
Oc) Dos veces at
ano
ad) Tres o mas
veces al afo
'@ No contestd / no
recuerda
- Interpretacion:

1. Como puede verse en la grafica, las frecuencias practicamente son iguales entre los
que emplean los servicios una, dos y tres o mas veces al afo, con una diferencia

muy pequefia entre ellas.

2. Tomando en consideracion que un porcentaje de clientes (14%), equivalente mas o
menos a la mitad de los citados en el punto anterior, ha hecho uso de los servicios
por primera vez, podemos interpretar que existe una tendencia hacia los clientes
anuales; es decir, los que contratan algun trabajo una vez cada afo.

Pregunta 2. ;s Por qué medio se enterd de "La Imprenta™?

Opciones de respuesta

Frecuencia

Frecuencia

absoluta relativa
a) Fachada. 53 35%
b) Anuncio luminoso. 4 3%
c)  Publicidad impresa. 10 7%
d) Recomendacion. 44 29%
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-

e) Otro. 33 22%
- _No contesté/no recuerda. 9 6%
Totat: 153 100%

,TD a) Fachada

Bb) Anuncio luminoso

.{Jc) Publicidad impresa

Od) Recomendacion

|me) Otro

‘'ONo contesto / no

recuerda

Interpretaciéon:

El medio mas efectivo para darse a conocer al publico resultd ser la fachada (35%).

El segundo medio de difusibn de sus servicios son las recomendaciones (29%), esa
publicidad de boca en boca que es muy dificit controlar salvo con calidad y buen
servicio, y que se propaga entre los grupos de amigos, socios, gremio, 10s propios
duefos, entre otros, a traves de los clientes sumamente satistechos
El tercer sitio 10 ocupan olros medios, entre los que se encuentran fa ubicacidon, la
antigiiedad con la empresa (que implica confianza por ¢l tempo que se tiene de ser
cliente), agentes de ventas, periddico, seccidon amanlia, entre otros

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

Frecuencia porinciso:

Frecuencia Frecuencia
a) Comprobantes fiscales absoluta relativa
- Lo ha utilizado. 106 69%
- Nolo ha utilizado. 42 27%
- _No contestd/no recuerda. 5 3%
Total: 153 100%
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Cllo ha utihzado
ONo contestd/no recuerda

M No lo ha uthizado

b) Copias y fax

- Lo ha utilizado.

- _No lo ha utilizado.

- _No contestd/no recuerda

Total:

‘O Lo ha utilizado
0O No contestd/no recuerda

3%

# No lo ha utiizado

87%

Frecuencia
relativa

. Lo Frecuonc{a Frecuencia
c) Tarjetas de presentacion absoluta relativa
- Lo ha utilizado. 51 3%
- No lo ha utitizado. 97 63%
- No contestd/no recuerda. 5 3%
Total: 153 100%




O Lo ha utilizado
ONo contesté/no recuerda

mNo Ibrha uhllza;!:) ’

d) Papeleria en general

Frecuencia
absoluta

Frecuencia
relativa

- Lo ha utilizado.

- Nolo ha utilizado.

No contestd/no recuerda.

Total:

OLo ha utilizado
{8 No contesto/ne recuerda

3%

®m No lo ha utihzado

25%

T100% _

Frecuencia

Frecuencia
e) Otros absoluta relativa
- Lo ha utilizado. 22 14%
- No lo ha utilizado. 126 82%
- No contestd/no recuerda. 5 3%
Total: 153 100%
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Olo hautiizado ~ ®Nolo ha ulilizado
TINo contestd/no recuerda

83%
- Puntaje comparativo:
Inciso Puntaje

a) Comprobantes fiscales. 69

b) Copias y fax. 10

¢€) Tarjetas de presentacion. 33 . .
d) Papeleria general. 25

e) Otros. 4

l'il‘a')»é_o;n‘brobanles fiscales
B b) Copias y fax

O c) Tarjetas de presentacion’
D d) Papeleria general
®|e) Otros

i

- Interpretacion:

1. Del portafolio de servicios que brinda la empresa, los comprobantes fiscales
(facturas, recibos de honorarios, notas de crédito, etc) resultan ser los mas
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. Eisegundo servicio mas demandado son las tarjetas de presentacion, 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 lercer servicio encontramos a la papeleria en general que abarca al rmatenal
membreteado y los tirajes publicitarios, entre otros

4. Cabe aclarar, para interpretar esta pregunta, que en su respueslta los clientes podian
sefalar la utilizacién de uno o varios servicios.

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

- Frecuencia por inciso:

- ‘o Frecuencia Frecuencia
a) Tiempo de atencion absoluta relativa (
1. Malo. 6 4% i
2. Deficiente. 8 5% |
3. Regqular. 23 15% §
4. Bueno. 67 44% i
5. Excelente. 43 28%
- _No contesté/no recuerda. 6 4%
Totai: 153 100%
50% - -
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% =R !
0% —_— i
1. Malo 2 Dehoents 3 Regule 4. Buano 5 Excelente No
CONie SN0
recuaria
i
Frecuencia Frecuencia :
b) Asesoria técnica absoluta relativa i
1 Malo. 5 3%
2. _Deficiente. 5 3%
3. Regular. 15 10%
4. Bueno. 56 37%
5. Excelente. 39 25%
- No contesté/no recuerda/ no lo ha 33 22%
utilizado.
Total: 153 100%
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40% -
35%
30%
25%
20%
15%
10% +-
5%
o% 8 SRR - L e - - - - . . -
1. Majo 2 Deficrente 3 Reguiar 4 fluenc S & agmienie e
cone kYo
rRCUerAanG
utdir a0
. R " Frecuencia Frecuencia
c) Calidad de impresion absoluta relativa
1 Malo. 6 4%
2. Deficiente. 6 4%
3. Regqular. 13 8%
4. Bueno. 52 34%
5. Excelente. 69 45%
-__No contesté/no recuerda. 7 5%
Total: 153 100%
50%
45% e -
40% -
3IS% U
T L e
25%
- 20%
15% \ e
10% ——
8% \
5% =1 e e s e e X
0% oo . . . . P
1 Maio 2 Dehcienls 3 Regular 4 Bueno S Enxceiente No
contes1ano
ecuerda
d) Servicio Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
1.  Malo. 7 5%

68




Deficiente.

2 4 3%
3. Regular. 18 12%
4. Bueno. 61 40%
5. Excelente. 57 37%
- No contesté/no recuerda. 6 4%
Total: 153 100%
45%
A0% e e i e e Qg o e
37%
35% - Y~ e
30% e
25% e A L G
20%
15% e
10% e - / e e
5% | -
0% e e e et e+ e
1 Malo 2 Oelicionts 3 Regular 4 Hueno 5 Escalente Mo
CaNeNSnNo
recusrds
Puntaje comparativo, promedio y ponderado:
Inci Puntaje Puntaje
nciso N
promedio ponderado
a) Tiempo de atencién 39 8.6
b) Asesoria técnica. 4.0 87
c) Calidad de impresion. 4.2 9
d) _ Servicio. 4.1 8.8

10-

9.75

9.5

9.25

8.75
8.5
8.25

:3a) Tiempo de

atencion '

M b) Asesoria
téecnmca

‘Clc) Calidad de '

impresién
[1d) Servicio

Interpretacién:




El servicio mejor evaluado es la calidod de impresion. que obluvo un nueve de
puntuaciéon y como podemos ver en la grafica indwvidual, practicamente ia mitad de
los clientes (45%) respondieron que es excelente, ademas, uni tercera parte (349%)
lo considera "muy buenao”.

En cuanto al servicio del personal, éste se ubicd en segundo lugar muy cercano al
nueve (8.8). En la grafica individual se puede apreciar que ocho de cada diez
encuestados 1o consideran “muy bueno”™ o "excelente” (40 y 3754, respectivamente)
La asesoria técnica apenas quedd abajo del segundo siro, para ubicarse en el
tercero (8.7), aunque cabe senalar que algunos clientes no han hecho uso de oste
servicio. La grafica individual muestra una tendencia hgeramente inchnada haoa la
percepcion de “bueno”

En cuanto al tiempo de atencion, que ocupo 1a cuana posicion, podemos ver que se
acercé mucho al antenor (8.6) En ta grafica individual se observa una tendenca a
estacionarse en una opinidn de simplemente "bueno™. como 1o ndicaron cast ta mitad
de los entrevistados (44%)

En general, todos los aspeclos del servicio evaluades en eosta pregunta resuitaron
muy buenos, observandose un puntaje ponderado (en escata del cinco al diez) de
entre el ocho y medio y ¢l nueve

Pregunta 5. Su original o disefio, ¢se reviso puntuaimente?

. S F ro;::ewncm Frccue-r;cia
Opciones de respuesta absoluta relativa
a) __ Si. - 124 ITTTTTTRNep
b)__ No. _ 20 . 13%
- _No contesto/no recuerda [ 9 6%
Total: _ 353 100%
13% 6% Ja) S
®|b) No
81% 3 No contesto/no
tecuerda
Interpretacion:

Se puede observar en esta grafica que cuatro de cada cinco clientes (81%) considera
que la revisidon de su disefo se efectud en tiempo cuando contrataron los servicios.
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, sse entregoé puntualmente?

R Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta absoluta relativa
a) _ Si. 111 73%
b) No. 36 24%
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- No contesté/no recuerda. | 6 1 4%
Total: 1 153 | 100%
4% {Da) s I
24% j i
7T3% C1No contesté/no
recuerda )

- Interpretacion:

1. Se puede observar en esta grafica que sélo tres de cada cuatro clientes (73%)
consideran que la entrega del trabajo final es puntual.

En cuanto a la impuntualidad de entrega final, se observa que es del doble que la de

revision del diseiio, de la prequnta anterior, y asi lo estiman una de cada cuatro

personas(24%).

Pregunta 7. 4 Como considera el tiempo de entrega?

30%

20%

i- b) Rapido

;Dd) Lento

10% 1

0% -

i
.ONo contesté/no
{__recuerda 3

R Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta absoluta relativa
a) _ Muy rapido. 5] 4%
b) _Rapido. 40 26%
c) Adecuado. 71 46%
d) Lento. 21 14%
e) Muy lento. 9 6%
-_No contestd/no recuerda. 6 4%
Total: 153 100%
50% - 46% . .
l—— {0 a) Muy rapido |
40% |

iDc) Adecuado

'
| me) Muy lento

- interpretacion:

n



Esta distribucion de frecuencias muestra que la mitad de los chientes (46%%) opina que
el tiempo total de entrega simple y sencillamente es adecuado

No obstante el punto anterior, tres de cada diez personas evaluan al tempo de
atencion como rapido o muy rapido (26 y 4%, respectivamente), por lo que se puede
interpretar que la tendencia es a considerarto como hgeramente armnmba de lo que
esperarian los clientes.

Pregunta 8. ¢ Codmo considera el precio que paga por los servicios?

-

@ & WN

Opciones de respuesta Frecuencia Frecuqncm
absoluta relativa

a) Muy Alto. o 16‘"";"W- T el T
b) __AHo. 35
c) Justo. 101
d) _Bajo. 1
e) Muy Bajo. [¢]
- _No contesté/no recuerda. 6
Total: 153

70% - 66% ]

'O a) Muy Alto
60% S e
|Eb) Alto

50% - - e

40% - o ic) Justo

30% - .(3d) Bajo

20% N ®e) Muy Bajo

10% T O No contesto/no -

(] recuerda
1% 0%
o | L _ 1220%

Interpretacion:

El “top of mind” de dos terceras partes de los entrevistados (66%) considera los
precios “justos”.

Uno de cada cuatro de los entrevistados (23%) arrojo un “top of mind” de “alto”.

Casi un diez por ciento de los encuestados considerd que los precios son “"muy
altos™.

Se podria decir que nadie ubicd los precios como menores a lo justo, es decir,
baratos.

En suma, se puede interpretar que los clientes ubican a la empresa como “justa” en
cuanto a sus precios, con una clara tendencia a considerarios “altos". Por el
contrario, nadie ubica a los servicios como "baratos”.




Pregunta 9. ;s Utiliza algun servicio adicional de otra empresa?

- Incisos a) y b):

Opciones de respuesta Frecuencia Frecuencia
P P < absoluta relativa
a) No. 107 B 0% N
b)  Si. 40 26%
- No contesto/no recuerda. 6 4%
Total . 153 100%
A% ‘Da) No

mb) Si

QI No contesto/no

recuerda
- Otros servicios, seguln inciso b):
Servicios Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

a) __Comprobantes fiscales. 14 35%

b) Copias y fax 1 2%

c) _Tarjetas de presentacion . 3 8%

d) __Papeleria en general 6 15%_

e) _ Otros. 16 a40%

Total: 40 100%

- Interpretacion:

Lo primero que se puede observar en esla pregunta es que cl selenta por ciento
(70%) de los encuestados son clientes exclusivos de “La Imprenta”™

2. Por otra parte, uno de cada cuatro clientes (26%). comparnte sus necesidades de
impresion entre ésta y otras empresas.
3. Se puede observar también, en cuanto a los servicios contratados con otras

empresas, que un numero importante se refiere a "otros™ (40%), siendo éste el que
obtuvo mayor frecuencia.

Otros de los servicios que utilizan de otras empresas son los comprobantes fiscales
(35%), sin embargo, apenas tres encuestados senalaron las tarjetas de impresion,.

Pregunta 10. sUtilizaria nuevamente los servicios de "La Imprenta™?

- Incisos a) y b):




-

Opciones d sta Frccuenc:a Frccucncm
P e respue absoluta relativa
3 Si. 132 e
b) _ No. R . T
- No contesté/no recuerda. 5% |
Total: 100%

Oa) Si

{1b) No

Sub-incisos i) a vii) del inciso a):

a) Si /i) Precio

B No contesto/ne
recuerdas

Frecuencia

Frecuencia 1
absoluta

relativa

- _Eligid esta opcidn.

30

- _No eligid esta opcion.

\IG

- _No contesté/no recuerda.

Total:

-
|
]
|-

153

5%

76%

20%

:OEhgio esta
opcan

(@ No elgio esta
opcion

LINo contesto/no
recuerda

. .z Frecuencia Frecuencia
a) Si /ii) Atencidn absoluta relativa

- _Eligid esta opcion. 40 26%
- _No eligié esta opcion. 106 69%
- _No contestéd/no recuerda. 7 5%
Total: 153 100%

%D Ei:gio esta

| opcion

B No eligio esta

opaion

iD No contesté/no
L recuerda
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. : - - Frecuencia Frecuencia

a) Si /i) Calidad de impresidén absoluta rolativa
—_Eligio esta opcion. 73 4855
- _No eligié esta opcién | 73___ ___A8%

-__No contesté/no recuerda 7 e S% |
Total: 153 1. 100%

48%

‘0 Elgio esta
opcion

opadn

DO No contesto/no

recuerda

M No ehgio esta

. . . Frecuencia Frecuencia
a) Siliv) Ubicacion absoluta relativa

- _Eligio esta opcion. 65 A42%

- Noehgié estaopcion. 81 53%

- _No contesté/no recuerda A 5%

Totat: 153 100%

OENgio esta
opcion

opcion

:CINo contesto/no

recuerda

B No eligid esta

R . Frecuencia ) Frecuencia
a) Si/ v) Rapidez absoluta relativa
- _Eligio esta opcidn. 33 22%
- No eligié esta opcién. 113 74%
- No contesté/no recuerda. 7 5%
Total: 153 100%
5% O Elgid esta
2 22% i opcidn

i@ No eligio esta

! opcion

‘0INo contesté/no

74%
recuerda
- . Frecuencia Frecuencia
a) Si/ vi) Servicio absoluta refativa
- Eligié esta opcidn. 44 29%
- No eligidé esta opcidan. 102 67%
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- _No contestd/no recuerda . 7 | 5%
Total: | 153 i 100%
52, (LIELGIO esta
2 29% © opcion
| No eliqid esta
opcion
67% LiNo contestorno
tecuerda
R FV g F e
. . r
a) Sif vii) Otra ecuencia ( recuencia
absoluta relativa
-_Eligio esta opcion. I - A
-_No eligié esta opcién. }
- _No contesté/no recuerda
Total: o AI
C1ElG:0 esta '_-'
opcion "
M| No eligid esta
opcion
iCINo contesto/no
Ly i
78% recuerda

Puntaje comparativo de los sub-incisos i) a vii), del inciso a):

Sub-inciso Puntaje
i) Precio. 20
i) Atencidn. 26
iil) _Calidad de impresion. 48
iv)  Ubicacion. 42
V) Rapidez. 22
vi) _ Sermvicio. 29
vii) _Otra. 18
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) Precio

) Atencion

(D) Caldad de
mpresién

O wv) Ubicacion

& v) Rapwdez

Ovi) Servicio

™) Oua

Principal razon por la que los clientes no regresarian (inciso b)):

Sub-inciso Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
i) Tardanza en la entreqga 5 25%
in Muy mal servicio. 4 20%
tii)  Precio. 6 30%
iv) Recibid mal trabajo 4 20%
v) __ No sabe. 1 5%
Total: 20 100%
20% 5% 2504 :D l) Tardanza

‘| ii) Mal servicio

i) Precio

1) Mal trabajo

‘@ v) No sabe

Interpretacién:

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

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

La calidad de impresidn se situa como el principal motivo por el cual los clientes
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.

E! segundo lugar en cuanto a motivos de compra lo ocupa la ubicacion, 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
ubicacion.
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El "servicio” ocupa la tercera posicion, aunque es de las rarzones que expresaron
solo tres de cada diez clientes, como (o muestra el puntgje recibido (29)

6. Entre las demas razones a favor, todas obtuvieron puntuaciones sunilares
7. Respecto al "top of mind" de la pancapal razon por la cual 1os chentes ya no
consumiran los servicios de la empresa, 1o mas preccupante es 1a reiacionada con
los precios, pues fue expresada por tres de cada diez de ellos
8. En cuanto a las otras tres razones en contra, se refieren a siuaciones scadentales
que no son una constante en el servicio
Cargol/ocupacion.
‘s Frecuencia Frecuencia
Cargolocupacién absoluta relativa
- Gerentes. 19 T 128,
- _Meédicos. 9 ) ¢
- _Comerciantes, i
- Administradaores
- Duenos - 8
- Otros. _ 73
- Se negaron. B 27
Total: . 153
Gerentes
Se negaron 12%
18% Medicos
: 6%
Comercian-
tes 6%

Adminmstra-

dores 5%
: . Duenos
5%
Otros
48%
Giro de la empresa.
Giro de la empresa Frecuencia Frecuencia
L absoluta relativa

- _Servicios. 31 20%
- _Salud. 15 10%
- Comercios. 14 9%
- _Profesionistas independientes. 10 7%
- No trabajan. 15 10%
- Otros. 42 27%
- Se negaron. 26 17%
Total: 153 100%
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Se negaron

Servicios
17%

200
20%

Salud
10%
Otros
27% Comercios
9%
No ttabajan p'?'cs_ﬁ?'r'
109 as e

ANALISIS E INTERPRETACION GENERAL.

Podemos observar en la prcgunta 1 que tres de cada diez clientes consumen
los servicios de la empresa por lo menos tres veces al afo. por lo que
concentran el mayor volumen de ingresos.

Esta misma pregunta indica que ¢t 54 % de los encuestados acuden a "La
Imprenta’ una o dos veces al afo. A pesar de que su presencia es esporadica,
pueden convertirse en clientes mas requlares en el futuro o atraer clientes

potenciales, ademas que aportan un flujo de efectivo constante, por lo que no
debe subestimarse su importancia.

También en la pregunta 1 se encontré una tendencia inclinada a utilizar los
servicios una vez al ano, mientras Ia 3 arrojé que de cada dicz encuestados,
siete solicitan trabajos relacionados con comprobantes fiscales; esto supone

que dicho material es requerido como minimo una vez al ailo por ¢l 70% de los
clientes.

Las preguntas 2 y 10 se pueden rclacionar en un aspecto muy especifico: por
un lado, la primera de ellas arrojé que el medio por el que la mayoria de los
clientes dijeron haber dado con ia empresa es la fachada, micentras la otra
interrogante plantea que la segunda razén por la que los clientes volverian es
la ubicacién. Esto nos habla de {a importancia que la imagen y la ubicacién del
edificio tienen con respecto a los clientes locales.

En la segunda opcidn de respuesta que obtuvo mayor puntaje en la pregunta 2,
se encontré que tres de cada diez clientes dieron con la empresa por

“recomendacion”, lo que enfatiza la importancia de la publicidad de boca en
boca.

Los aspectos evaluados en la pregunta 4 obtuvieron una puntuacion entre el
ocho y medio y el nueve, lo que habla de un posicionamiento muy bueno frente

a los clientes. No obstante, la calificacién de “excelente"” seria la deseable en
todos ellos.
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10

11.

12.

13.

14.

15

El aspecto mas bajo (pregunta 4) fue el tiempo de atencién”, con una
puntuacién dec 8.6, mientras que por el contrario, la “calidad de impresion”
mostré una clara tendencia hacia la excelencia, por lo que seguramente son
soélo algunas pequenas fallas en el control de catidad 1o que ha cvitado que
este aspecto del servicio se coloque en la categoria de “inmejorable”.

En cuanto a la puntualidad, evaluada en las preguntas 5 y 6, resulta que ésta no

ha sido bien lograda e inclusive la entrega final del trabajo se podria interpretar
como ‘‘regular”.

El tiempo total de entrega en la pregunta 7 se calificé apenas como “adecuado™
con una ligera tendencia a considerario "rapido”; el ideal es “muy rapido™.
Cabe senalar que la puntualidad, evaluada cn las preguntas 5 y 6, influye
directamente en la percepcion del cliente respecto a este punto.

El “top of mind” de los precios (pregunta 8) definitivamente se inclind hacia
“ligeramente altos™, lo que explica por qué en la pregunta 10 fos clientes que
volverian a solicitar un servicio en la empresa le otorgaron la mas baja
calificacion, sodlo delante de “otras razones”. Refuerza este hecho el que, de
entre los que ya NO desean utilizar los servicios (en esa misma pregunta), el
principal motivo que manifestaron sea precisamente ¢! precio.

Como parte de la evaluacion general del servicio, en la pregunta 9 se¢ pucde
observar que el 70% dc los clientes son exclusivos de la empresa, lo que habla
de una muy buena aceptacidon si se compara con el resultado global de la
pregunta 10, segun ¢! cual el ochenta y cinco por ciento de los encucstados
utilizaria nuevamente los servicios de {a empresa.

También es relevante analizar que cl servicio que menos comparte la empresa
entre los clientes (pregunta 9) y el segundo mas solicitado (pregunta 3) ¢s ¢l de
elaboracion de tarjetas de presentacion; si se considera que el aspecto del
servicio que obtuvo mayor puntaje (pregunta 4) es la *“calidad de impresion™ -
muy importante en ese tipo de trabajo— se explica ¢! por qué de ese resultado.

Aunque ¢l scrvicio de impresion de comprobantes fiscales es ¢l mas solicitado
(pregunta 3), resulta ser también el que mas comparte la empresa con sus
competidores (pregunta 9), lo que sugicre que este tipo de trabajo tiene una
gran demanda, independientemente de quién 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.

Es preocupante que, como lo sefialan los resultados de la pregunta 10, uno de
cada diez clientes ya no desece hacer uso de los servicios de la empresa,
porque como se puede apreciar en los diferentes resultados, existen focos
identificables que le impiden a "La Imprenta” colocarse en el nivel de
excelencia.

Por altimo se observé que, mientras 21 de los encuestados fueron "nuevos
clientes’” durante el ultimo aifo (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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matematicamente (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 aparece en el cuestionano defimtivo fue creado con la
finalidad de que el cliente efectuara cualquier tipo de comentarno que deseara Los
encuestadores asentaron las anotaciones correspondientes, las cuales reflejan que el
61% de los encuestados aprovecharon este espacio para hacer recomendaciones, gquejas
o apreciaciones sobre el servicio™

Entre quienes opinaron, el 48% corresponde a fas personas inconformes con 10s servicios
recibidos; los puntos que provocaron mayor insatisfaccion en los chent
prioridad, son:

por arden de

. La calidad de la atencién al cliente en el mostrador.

Tiempo de entrega tardado.

. Fallas en la calidad del trabajo, ya sea porque aun después de revisar el
original no se respetaron las indicaciones del cliente, o por defectos.

La promesa incumplida en las fechas.

. Precios elevados.

uh WN =

*

“La Imprenta” recibio los cuestionarios originales en los que estan asemadas las
observaciones que cada cliente efectud al encuestador en el momento de su aphcacidn.

Para los fines de este trabajo, solo se muestran las categorias de aquéllas que mas se
mencionaron.

* Le fueron proporcionados a “La Imprenta”, el juego de todos los cuestionarios aplicados, asl como una
transcripcion de las opiniones vertidas por los encuestados.
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VI. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Una vez finalizado el andlisis y la interpretacidn general de la informacion recopdada,
conviene puntualizar las conclusiones de 1a investigacion de mercado, fas cuales habran
de servir como punto de partida para la formulacion de recomendaciones.

A continuacidn se presenta una sintesis de los aspectos evaluados en la mvestigacion
(objetivos especificos) y los resultados mas relevantes que attojo la aphcacidon de la
encuesta.

1. Frecuencia con la que se utilizan los servicios de la empresa.
Utilizacion de los servicios tres o mas veces al ano 28%

- Clientes que aportan el mayor volumen de mngresos a "La Imprenta” y con 10s que mas
contaclo se tiene.

- Se debera hacer énfasis en los tiempos de entrega y en ¢! precio

- La implementacion de una base de datos permitira identificarios

- Se debe precisar quiénes de ellos son realmente clientes estratégicos

Utilizacion de los servicios una o dos veces at ano: 54%

- Clientes que acuden poco a ia empresa

- En conjunto representan un volumen de ingresos significativo y desahogan el flujo de
efectivo.

- Se debe cuidar la calidad del servicio y la imagen de la empresa.

Utilizacion de los servicios por vez primera: 14%

- Relacionar este resultado con otros factores, como la pérdida de chentes y su
repercusion en los volumenes de ingresos, para que adquiera sigmficado.

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

empresa.

Por la fachada: 35%

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

- Debe lucir siempre impecable.

- Proporcionar limpieza periodica.

- Dar mantenimiento una vez al afio.

Por recomendacion: 29%
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La publicidad de boca en boca ha sido un importante medio de promocion para la
empresa, pues le otorga 3 de cada 10 clientes.

Se deben mantener y ampliar las ventajas competitivas que caracterizan a la empresa,
para que los mismos clientes inviten a otros clientes potenciales a consunur los
servicios que ofrece “La Imprenta”.

3. Servicios mas consumidos.

Comprobantes fiscales: 69 puntos

Llevar un expediente fiscal por cliente en el que se conserven las documentos que
senalen las disposiciones liscales aplicables
- Programar la realizacidon de los tramites que indiquen dichas disposictones
Establecer una base de datos que forme parte de un sistema informatico, para apoyar
el control del expediente fiscal de cada cliente y de las fechas de los tramutes.
- Ampliar el estudio de mercado para determinar cual es la ventaja compettiva que
favorece la demanda de este servicio

Efectuar un estudio econdmico para calcular 1a aportacion real de este servicio a las
utilidades.

Tarjetas de presentacion: 33 puntos
- La calidad de impresion debe serimpecable en este tipo de trabajo.

- Respetar las indicaciones del cliente con mucha precision

- Asesorar al cliente para mejorar la presentacion de su trabajo.

Ampliar el estudio de mercado para determinar cudl es la ventaja competitiva que
favorece la demanda de este servicio.

"Efectuar un estudio econémico para calcular la aportacién real de este servicio a las
utilidades.

4. Calificacion de aspectos del servicio.

Tiempo de atencion.

8.6 puntos
Asesoria técnica. 8.7 puntos
Calidad de impresion. 9.0 puntos
Servicio en general. 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 estandares de calidad.

Disehar un sistema de control de calidad que detecte las fallas de acuerdo a los
estandares establecidos y evalue las acciones correctivas a tomar, en su caso.

5. Puntualidad.

Revision del original.

81%
Entrega final del trabajo.

73%
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- La puntualidad en la revision del oniginal y en la entrega finat deberia ser det 1007

- Los resultados muestran que éste es un problema muy recutrente, por lo que s muy
probable que las causas se originen en los propies procesos de produccion o de
comunicacion.

- Implementar un proyecto de mejora que detecte y ehrmune {as cousas mas conflicivas

- Disenar un sistema de control de calidad que detecte los problemas de impuntualidad y
decida las acciones correctivas a efectuar

- Un sistema informatico y una base de datos sera esencial como apoyo para el control
de este aspecto.

6. Calificacion del tiempo total de prestacion del servicio.

Adecuado: 469%%
Rapido: 26%

- Existe una minima tendencia hacia considerar el tempo total de entrega como “rapido”,
que dista mucho del ideal de “muy rapido™.

- El tiempo es una ventaja competitiva del servicio.

- Implementar un proyecto de mejora que permita detectar y ehnunar las causas de este
resultado, como pueden ser las actividades sedundantes, ia lentitud y falta de
coordinacion de las diferentes etapas de los procesos, proveedores ineficientes, y los
cuellos de botella.

- La puntualidad es un sesgo que afecta la medicién de este factor, pues aun cuando el
servicio sea muy rapido, si la puntualidad no se logra, ¢f cliente le dara una menor
calificacion.

- El control de calidad debe medir la percepcion del cliente respecto a este factor y
proporcionar retroalimentacion a la gerencia.

7. “Top of mind” de los precios.
Justo: 66%
Alto y muy alto: 30%

- 3 de cada 10 clientes consideran que el precio es "alto” o "muy alto”, 1o cual puede
significar una desventaja competitiva que no se compense con la utilidad unitaria.

- Dos terceras partes de ellos califican a los precios como “justos”; apreciacion que
puede considerarse optima, pues no amenaza con pérdidas de participacidon de
mercado ni se traduce en ingresos unitarios por debajo del mercado.

- El control de calidad debe recopilar la calificacidon que cada cliente le dé al precio de
cada servicio.

- Un estudio de mercado mas amplio aportara informacién complementaria que haga
posible el calculo de la elasticidad de la demanda y la precision de la estrategia de
precios de cada producto.

8. Utilizacion de los servicios de otra empresa.
No: 70%

Si: 26%
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- Que 7 de cada 10 chentes encuentren la satisfaccion de sus necesidades
completamente entre los servicios que recibe de 1a empresa habla muy bien de ta
calidad en términos generales.

- Es necesario ampliar ¢l estudio de mercado para determinar qué ventajas compeltitivas
encuentra ef cliente en los servicios que consume exclusivamente con “La Imprenta”™ y
cuales identifica en los que contrata con la competencia.

9. Servicio mas compartido.

Comprobantes fiscales: 35%
- Esta pregunta sugiere que los comprobantes fiscales tienen una demanda muy
elevada.

- Ampliar el estudio de mercado para determinar cuales son las caracteristicas a las que
el cliente le otorga mayor importancia y con ello disefar la estratlegia que maximice la
rentabilidad y disminuya los recursos que se destinan a este servicio.

10. Servicio menos compartido.

Tarjetas de presentacion: 8%

- Solo el 8% de los clientes que comparten servicios con otta empresa, mencionaron las
tarjetas de presentacion (3 clientes de 153, en término absolutos)

Relacionando este resultado con la pregunta 3, se puede inferir que este producto se

encuentra posicionado como de “excelente calidad™.

Ampliar el estudio de mercado para determinar cudles son 1as caracteristicas a 1as que

el cliente e otorga mayor importancia y que coloca este servicio entre sus preferencias.

11. Utilizacion de los servicios de “La Imprenta” nuevamente.

Si: ° 85%
No:

9%

El 85% de los clientes consumiria 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 10 clientes ya no desea volver a contratar los servicios de la empresa, {o
que impide que ésta adquiera el calificativo de "calidad excelente”.

Una evaluacion de la calidad y el desarrollo de un sistema informatico y una base de
datos son las medidas mas urgentes que "La Imprenta” debera adoptar para solucionar
los "focos” que arrojd la investigacion de mercado.

También es necesario el disefio e implantacion de un sistema de calidad del servicio al

cliente, pues la mayor parte de las variables analizadas en fa investigacion se
relacionan con esa actividad.

12. Razon de mayor satisfaccion:

Calidad de impresion: 48 puntos
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- Este aspecto se puede relacionar con las respuestas obtenidas en diversas preguntas
y refuerza el hecho de que ésta es una de las pnncipales ventajas competitivas que
caracterizan a "La lmprenta”.

13. Principal razén de insatisfaccion:

Precio: 30%

- Como lo indica el “top of mind” de los precios, existe una tendencia hacia cahficar los
precios como “aitos”, y este resuftado ratifica que ese factor repercute en ia p&rdida de
clientes.

- Como se senald, es necesario un estudio mas ampho, tanto econdnuco, Ccomo
mercadolégico, que permita afinar la estrategia de precios

14. Crecimiento de clientes.
Tasa de crecimiento de clientes anua!l (aprox ) 5%

- Este dato adquiere relevancia al compararse con otros indicadores, como en qué
servicios se registro este aumento; como se tradujo en -utihdades; cual es la tasa de
crecimiento de clientes en el mercado; cual es el costo de las ventas perdidas, entre
otros.

- Es necesario un estudio mas amplio que permita relacionar este dato con otros factores
y obtener informacion util.

15. Inconformidades mas recurrentes,

a) Calidad de la atencién al cliente en el mostrador

b) Tiempo de entrega.

¢) Cumplimiento a las indicaciones del cliente.

d) Defeclos en el trabajo (mano de obra, materiales, errores).
e) Puntualidad.

n Precios.

- Estas inconformidades influyeron directamente en la evaluacion que los clientes
realizaron a los diferentes aspectos que conformaron la encuesta telefdénica. Las
causas que derivaron en la aparicion 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 tendra que realizar un analisis mas profundo con
el objeto de detectar el verdadero origen de los problemas y corregirlos.
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1. RECOMENDACIONES

Partiendo de las conclusiones generales que arrojo Ia investigacion de mercado y que se
precisan en el Uitimo capitulo del apartado anternior, se desarrolla In tercern pane de este
trabajo, que consiste en exponer una seric de recomendaciones cuyo objetivo es
contribuir a que la calidad sea una prioridad y una constanle que caractencen o “La
Imprenta”, S.A.de C.V.

Aunque en la formulacion de las recomendaciones se hizo un mayor enfasis en ¢l servicio
al cliente, éstas deben proyectarse de forma integral, pues prevalece en ellas una vision
general de la organizacion encanminada a la satisfaccon totat del chiente externo

Las recomendaciones se dividen en tres propuestas basicas:

a) Ampliacién del estudio de mercado.
b) Proyectos de mejoramiento de la calidad
c) Disefo de un sistema de calidad de servicio al chiente

1. AMPLIACION DEL ESTUDIO DE MERCADO.
A. OBJETIVO.

Reunir elementos que permitan complementar la informacién que "La Imprenta™ tiene
sobre la percepcion que ¢l cliente tiene de ella en el mercado

B. JUSTIFICACION.

Como se expuso en 1a primera parte, 1a evaluacion del estado de calidad en la
organizacion se realiza estudiando aspectos como el sistema de caldad, la cultura de
calidad, los costos de calidad y la posicion de la calidad en el mercado

Sin embargo, dada el tamano de “"La Imprenta”, la cual es clasificada como
microempresa, el estudio del mercado adquiere mayor /mportancia, pues la satisfaccion
de! cliente no esta sujeta a la dimensidn de la organizacion ni a la magmitud de sus
operaciones.

La investigacion que se presenta en este trabajo pretende cubrir parte del citado estudio,
pero en sus conclusiones se precis® que existen aspecltos que no se conocen y que sera
necesario indagar.

C. ASPECTOS A ESTUDIAR.

Se sugiere que se efectien adicionales investigaciones de mercado, que estudien los
aspeclos que se mencionan a continuacion:

a) Los clientes que todavia no consumen los servicios de "La Imprenta"

{potenciales o de la competencia).
b) A la propia competencia; sus productos, caracteristicas de! 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 mas consumidos.

d) Averiguar las razones por las que los clientes consumen exclusivamente
algunos de los productos de “"La Imprenta”™ y comparten otros con la
competencia.

e) Determinar cuales son las caracteristicas de los servicios y de la atencion al

cliente a las que ¢l clicnte le otorga mayor importancia, y con clo disefiar la

estrategia que maximice ia 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 ampliacion del
estudio de mercado.

1. Ademas de las investigaciones de campo, deben emplearse otras fuentes de
informacién, como los bancos de datos, los informes publicados por el
gobierno y la opinién de expertos.

2.

Este proceso debe volverse una constante, pues es la unica forma de lograr un
mejoramiento continuo de 1a calidad.

2. PROYECTOS DE MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD.

A. OBJETIVO.

Detectar y corregir las causas sistematicas que generan los problemas de calidad que se
presentan regularmente, para que una vez resueltos, se eleven los estandares.

B. JUSTIFICACION.

Durante el analisis de los resultados de la investigacion fue posible percatarse de algunos

problemas que por su regularidad denotan que es muy probable que se deban a causas
cronicas, por lo que sera necesario estudiarlos a través de proyectos de mejora.

C. IDENTIFICACION DE LOS PROYECTOS.
Los proyectos que se sugiere se implementen, son:

a) Mejora de la calidad de la atencién al cliente en el mostrador.
b)" Reduccidén del tiempo total de entrega.
c) Disminucidén de las fallas de calidad en el producto.

Eliminacion de las inconcordancias entre las indicaciones del cliente y el
producto.

e) Puntualidad.
D. DIAGNOSTICO DE LAS CAUSAS.
Para diagnosticar las causas que generan los problemas, se sugiere que se utilice el

diagrama de "causa-efecto”, propuesto por Kaoru Ishikawa. Esta técnica se basa en el
analisis de los problemas para llegar a las causas que los originan.
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El procedimiento a seguir es el siguiente:

1. ldentificar las posibles causas, que pueden presentarse en cualquer etapa del
proceso y en cualquier area administrativa.

Para una identificacion efecliva de las causas, es necesano cuestionar todos los
supuestos del trabajo, con la idea en mente de llegar al verdadero ongen de los
problemas.

2. Clasificar las posibles causas de acuerdo al siguiente criteno basico

e e
.. Servicio al . .
Pro ién . Posibles causas (ejemplos
duccio cliente (el P )
a) Falta de capacitaciéon
b} Problema actiudinal
Mano de obra Personal c) Mal entendimiento de los procedimientos o el manejo
del equipo
a) Los matenales no cumplen con tas especificaciones
b) £1  producte  terminado no  cumple con  las
Materiales Producto especificaciones
c) Los proveedores no cumplen con las fechas de
entrega e e e+ etz e e
a) Los procedirmientos plantean tiempos reales
— L b) No son compatibles los procedimientos con 10s
Procedimientos Procedimientos CCUrSos CoN que se cuenta
c) _Existe omusion o redundancia de elapas
a) - Equipo anticuado u obsoleto
Maquinas Equipo b) Falla del equipo no repatada
¢)___Matla cahbraciénde losequipos |

3. Elaborar el diagrama de causa-efecto, para analizar graficamente el problema.

En la Figura 1.1 se puede apreciar el diagrama y forma como se relacionan las
causas con el problema de calidad estudiado.

4. Observar los diferentes procesos involucrados para cuantificar el numero de veces
que las causas se repiten y detectar aquéllas que no hayan sido identificadas
todavia.

5. Paralelamente a la etapa anterior, realizar un analisis de costos para determinar el
dinero que s necesario erogar para corregir cada causa cuando ésta se presenta.

6.

Expresar la frecuencia de ocurrencia de cada causa en porcentaje y agruparias en
orden descendente.

De acuerdo al principio de Pareto, el 20% de las causas son las responsables del
problema, el 80% de las veces que éste se presenta.




MATERIALES /

MANO DE OBRA /

PRODUCTO FERSONAL
CAUSA1 CALSA 1
CAUSA 2 CAUSA 2
CAUSA 3 CAUSA 3
CAUSA 4 CAUSA4 o
PROBLEMA DE
CAUSA 2 CAUSA CALIDAD
CAUSA 3 CAUSA 3 :
CAUSA 2 CAUSA Y
CAUSA 1 CAUSA 1
//
MAQUINAS /
PROCEDIMIENTOS EQUIFO
Figura 1.1, Ejemplo de diagrama causa-efecto Fuente Elabuoracidn proma ]

Siguiendo la etapa anterior, agrupar las causas en orden descendente, pero el costo

por pérdidas individual debe expresarse en porcentaje de acuerdo al total de
pérdidas. La siguiente figura muesira una grafica basada en el principio de Pareto,

que cumple con ese proposito:

100% 1 e e S .
PORCENTA JE DE OCURRENCHA /
» oo PARTICIPACION EN LAS PERDIDAS
P-4 80% DE LAS CAUSAS
<uv; 60% — /
3 50%
]
=
o8 40%
oo 30%
<
=
€ 20%
& 10%
5% 3o
) 1% 1%
0% :
CAUSAS

Figura 1.2. Agrupacion de causas. Fuente Elaboracidn propa




E. PROPUESTA DE SOLUCION.

Una vez que se ha concluido el analisis de las causas y que s¢ han agrupado de manera
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% [ RS [T
!
PORCENTA JE DE OCURRENCIA / t
* _ PARTICIPACION EN LOS COSTOS
P 80% POR PERDIDA S DE LAS CAUSAS ‘
pl 60% /
% 5
T B
5 =
o 40%
S8 °
&
E 20% —
& 10%
l [_sil 3% g% 1%
0% r v ! met—— i
80%
CAUSAS
L Figuia |3 Seleccion de causas Fuente LIaboranion peopa J

De acuerdo con el principio de Pareto, se puede llegar a las siguientes conclusiones:

I Porcentaje . "
C Y Influencia en la solucidn

riterio seleccionado
Frecuencia de 20% mas Se eliminan las causas ocurrentes el 80% de las
ocurrencia ocurrentes veces que se presente el probiema

. Se eliminan las causas que representan et 80% de
r 20% mas P N ? N

Cgrsdt%gs cgs(l’osas los costos por pérdidas derivadas de la baja calidad
P de los problemas.

E! siguiente paso consiste en combinar estos dos criterios para concentrarse en aquelias
causas cuya eliminacion contribuya en mayor medida a la solucidon de los problemas de
calidad, sin castigar la rentabilidad que se busca obtener.
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F. SEGUIMIENTO.

Una vez elegidas y eliminadas las causas que onginan los problemas, se debe medir el
desempeno de los procesos para evaluar si efecivamente disminuyo la incidencia de las
fallas, o si sera necesario revisar el proyecto de mejora

De ser exitoso el proyecto, se deben elevar los estandares de cabdad para que sea el
control el que se encargue de corregir las causas aleatonas que mermen la cakdad No
obstante, es recomendable que a mediano plazo se implemente un nuevo proyecto de
mejora cuyo fin sea atacar el siguiente 20% de las causas mas frecuentes y costosas,
para elevar nuevamente los estandares, hasta que el problema haya desaparecido
definitivamente.

3. DISENO DE UN SISTEMA DE CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE.

A. OBJETIVO DEL SISTEMA DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE.

Lograr la satisfaccién del cliente que tiene contacto con "La Imprenta”™, complementando
la calidad de los productos o servicios que consuma, adicienando asi valor agregado que
se traducira en una ventajo competitiva.

B. JUSTIFICACION.

Debido a que el enfoque de Ia Administracion con Calidad Total no se lirmita hacia adentro
de Ia organizacidon, sino que abarca también aspectos externos, la calidad del producto
debe complementarse con la cahdad en el servicio al chente

Por lo tanto, la calidad de servicio al cltente en "La Imprenta” tiene que organizarse como
un sistema que permita anticiparse a las necesidades del cliente, para planear y controlar
su satisfaccidén y prever la solucion de problemas que pudieran llegar a controlarse

C. RESPONSABILIDAD DE LA GERENCIA.

La gerencia de "La Imprenta” es la responsable de proporcionar los recursos y
facilidades necesarios para el optimo desempeno 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 prestacion de servicios al
cliente es especialmente importante, pues es su conducta y disposicién determinan el
nivel de calidad alcanzado.

Para mantener motivado y estimular al personal y que éste cumpla eficientemente con ios
objetivos de calidad, se deben tomar en cuenta los siguientes factores:

a) Seleccionar sélo al personal cuyo perfil se ajuste a los requerimientos del puesto.
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b) Cultivar una cultura de calidad que permita a todo el personal sentirac comprometido
por lograr la calidad, asi como entender cuales son 1as tareas qQue permitiran
alcanzarla a través de una comunicacion clara. completa y fluida entre ambas portes

c) Promover un ambiente laboral que procure la excelencia y las reiaciones de trabajo
cordiales.

d) Otorgar reconocimicnto a los logros que obtenga el personal respecteo a la cahdad, ya
sea por su desempeno o por la aportacion de «deas

e) Obtener del personal lo mejor de sus capacidades, a traves do metedos de trabajo
congruentes que le permitan hacer uso de su creatividad, y de 1o apertura de
oportunidades de desarrollo

f Programar capacitacidon y entrenamiento que pernutan al personat perfeccionar sus
conocimientos y habilidades respecto a la cahdad

g) Proyectar un plan de vida y carrera del personal

h) Realizar estudios periddicos que pernutan determinar cuales son los factores que
mas influyen en la motivacion det personal

E. CAPACITACION.

Como parte de los programas de capacitacion y desarrollo sobre ¢l sistema, se debe
tomar en cuenta lo siguiente:

a) La capacitacién de la alta direccion debe encaminarse al disefo y evaluacion del
sistema de calidad de servicio al cliente.

b) La capacitacion sobre lo que es y como influye la calidad, no solamente debe
dirigirse al personal que se involucra directamente con ella, sino a todo ¢n general

c) Capacitar y entrenar con un enfoque operativo al personal que sca directamente
responsable de alguna tarea que forme parte del sistema de cahdad

d) Respecto a la cultura de calidad, educar al peisonal sobre 1o que es la cahdad y lo
que implica la satisfaccion total del clicnte

e) Incluir los aspectos mas relevantes de 1a cahdad en "La imprenta”™ como parte de la
induccion del nuevo personal.

f) Como parte del programa de mejora continua, cfectuar evaluaciones penodicas que
permitan detectar la efectividad de la capacitacion y el enttenamiento y en dado
caso, la necesidad de imparticién adicional.

F. COMUNICACION.

La comunicacion como parte del sistema de calidad de "La Imprenta” debe ser una

herramienta efectiva que permita que los mensajes sean transmitidos nitidamente entre el
emisor y el receptor.

Actividades como las reuniones de grupo, pueden fortalecer la comunicacidn entre el
personal y ampliar la participacion y colaboracién en fa solucion de problemas. Un
sistema informatico bien disefiado es también una herramienta esencial para lograr este
propoésito.

La comunicacion con los clientes es parte fundamental de la relacién que se sostenga
con ellos, y el personal que mantiene comunicacion directa con ellos es una importante
fuente de informacioén para la mejora continua de la calidad, por lo que es conveniente
revisar periodicamente la efectividad de los medios para recopilar las observaciones que
recojan durante el desempefio de su labor.
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G. AUDITORIAS DEL SISTEMA DE CALIDAD.

Como parte del programa de mejora continua, es imprescindible que 1a gerencia de "La
Imprenta” realice auditorias formales y peridbdicas, ya sea directamente o por medio de
asesoria externa, que se caractericen por mantener una vision objetiva. Estas revisiones
tienmen como meta el constatar la adecuacion total y precisa del sistema y medir su grado
de contribucion al cumplimiento de los objetivos de calidad

Es importante que el reporte de los resultados obtenidos se documente debidamente

Entre las conclusiones que debe presentar el reporte de la auditoria del sistema,
destacan:

a) Analisis de la efectividad de! proceso de prestacion del servicio, es decir, qué tanto
cumple éste con los requerimientos del propio sistema y scobretodo, queé tanto
satisface al cliente.

b) Veracidad de los trabajos de revisidn parcial o rutinaria que se hayan realizado del
sistema.

c) Adecuaciones que deban implementarse denvadas 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 siquientes elementos:
a) Sistema de informacion de servicio al cliente (base de datos).

d) Sistema de controi de calidad de servicio al cliente.
e) Programa de mejora continua de la calidad.
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. SISTEMA DE INFORMACION DE SERVICIO AL, CLIENTE (BASE DE DATOS)

1. OBIETIVO DEL SISTEMA.

Dotar al sistema de calidad de servicio a clientes un modio de almacenamwento,
organizacién y procesamiento de la informacion relacionada con los chentes y los
servicios que contraten.

2. JUSTIFICACION DEL SISTEMA.

E! desarrollo de un sistema que permita almacenar y ordenar informaciéon  es
imprescindible como apoyo en la toma de decisiones y su carencia definiivamente se
traduce en una debilidad.

El uso de equipo de computo como apoyo pata incrementar ia efectividad y dismminuir los
costos de la operacion de estos sistemas es también una ventaja

3. IMPLEMENTACION DEL SISTEMA.

La implementacion de este sistema, debe tomar en cuenta los siquientes aspectos:

a) Elsistema debe ser planeado y detallar el uso que se te va a dar.

b) Se debe programar la capacitacion a sus futuros usuarios

c) Sera necesario prever la posible obsolescencia a mediano o largo plazo del sistema
o el equipo utilizado.

d) La amortizacién de su costo debe ser proyectada a mediano plazo

e) Se deben contratar los servicios de una compania especializada en ¢! desarrollo de
este tipo de sistemas, para que adapten las soluciones tecnoldgicas que mas
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 informacion, mediante el diseno de una base de
datos que abarque los siguientes aspectos;

a) Clientes.
b) Ordenes de trabajo.
c) Operaciones relacionadas.

Es conveniente mencionar que un sistema informatico de capacidad minima puede servir
como punto de partida para implementar de manera mas formal el Sistema de
Informacién de Mercadotecnia (SIM), el cual se ira volviendo mas indispensable conforme
la empresa vaya creciendo.

96



5. BASE DE DATOS DE CLIENTES.

La base de datos de clientes debe contener la informacion de todas las empresas o
personas fisicas que consuman los servicios de "La Imprenta™ y a su vez. cuando sea el
caso, de aquélios que los representen.

A. NUMERO DE CLIENTE.

Esta base de datos debera distinguir a cada cliente y representante, asignandoles un

numero que cumpla con los criterios que se precisan a continuacian (ver ejemplo en 1a
figura):

a) Sera unico para cada cliente y se cenformara por seis digitos (dos letras y cuatro
numeros). Se sugiere que las letras se utilicen para distinguir entre distintos giros de
negocio.

b) Dos digitos adicionales se utilizaran para cada representante, que complementara al
numero de cliente y que se separard con un guion

c) Dentro del registro de cada cliente, el numero de representante aumentara de forma
consecutiva iniciando en el "01"

d) Cuando las personas fisicas contraten en su nombre (s representantes), se les
asignara el nimero de representante de "doble cero” ("007)

e)

Si dos o mas empresas llagaran a ser representadas por la nusma persona, o ésta
contratara simultaneamente por su parte —como cliente-, se efectuaran los registros
por separado, como si s¢ tratara de personas distintas
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B. DATOS DE LOS CLIENTES.

L.a base de datos de clientes se conformara con los siguientes datos:

a) No. de cliente.

b) Nombre del cliente o razén social.

c) Indicacidon sobre si es persona fisica 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) Direccidn.

i) Direccion de correo electronico.

C. DATOS DE LOS REPRESENTANTES.

El registro de cada cliente debera relacionarse con un sub-registro adiciona! por cada
representante, si es que existen, que contenga los siguientes datos

a) No. de representante.

b) Nombre del representante.

c) Fecha en la que contraté los servicios en su caracter de representante por primera
vez. .

d) Teléfono (si es diferente que el de la persona representada).

e) Direccion (si es diferente que el de la persona representada)

) Direccion de correo electronico (si es diferente que el de la persona representada)

6. BASE DE DATOS DE ORDENES DE TRABAIO.

La base de datos de drdenes de trabajo sc conformara con la informacién de todos
servicios que preste "La Imprenta”, haciendo referencia al cliente o representante que los
contrate y la factura correspondiente.

A. NUMERO DE ORDEN.

Cada orden de trabajo debera contar con un namero Unico que aumentara
consecutivamente, iniciando en la cifra que decida la gerencra, y se sugiere que coincida
con la numeracion que actualimente se lleva en las ordenes de trabojo por escrito

Otro aspecto a considerar es que se debe capturar una orden por cada Servicio
contratado, aun cuando los clientes soliciten mas de un trabajo en una misma visita a la
empresa, para levar un control preciso de los recursos que se destinaran a cada uno de
ellos, como los tiempos, personal y materia rima.

Cabe sefalar que cuando se capture 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) Numero de orden de trabajo.

b) Fecha de expedicion.

c) Numero de cliente.

d) Numero 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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Monto total del servicio.

Descuento (cuando sea el caso).

Monto total después deil descuento.

Numero de factura de referencia.

Fecha propuesta de revision del original.

Fecha real de revision del original.

.Se cumplio con ta fecha propuesta?

LA quién se atribuye la causa, "La Imprenta” o el cliente (en su caso)?
¢Razon (en su caso)?

Fecha propuesta de entrega final del trabajo.

Fecha real de entrega final del trabajo.

. Se cumplio con la fecha propuesta?

&A quien se atribuye la causa, "La imprenta” o el cliente (en su caso)?
¢Razén (en su caso)?

.Presento el cliente alguna reclamacion?

(A quién se atribuye la causa de la reclamacion (en su caso)?

¢En qué consiste la reclamaciéon (en su caso)?

OPERACIONES DEL SISTEMA.

Las operaciones que realice ¢l sistema, deben proporcionar informacion veraz, precisa y

util para el andlisis y la rapida toma de decisiones, arrgjando resultados de indicadores
tales como:

a)
b)
©)

d)
e)

f)

a)

Reporte diario, semanal, mensual, trimestral, semestral y anual de las ventas totales
Reporte de ventas por servicio, por cliente, por representante, por giro y por region.
Variacién porcentual de las ventas mensuales, trimestrales y anuales. tanto totales,
COMO por scrvicio, cliente, giro y region.

Reporie de descuentos por cliente, representante y servicio

Reporte de ingresos por cliente, representante y servicio, antes y despues de
descuentos.

Determinacion de los clientes y representantes estratégicos (aquéllos cuyo volumen
de ventas equivalga al 80% de los ingresos) tanto totales, como por servicio.
Determinacion de la frecuencia de contratacion de servicios en general, por cliente y
representante.

Volumen de contratacion de los servicios, por unidades y por operacion.

Puntualidad de la revision del original (tanto en niumeros absolutos como relativos).
Puntualidad de la entrega final (tanto en nimeros absolutos como relativos).
Puntualidad de revision del original y entrega final por cliente y representante
estratégico, y por servicio.

Reclamaciones del producto (tanto en numeros absolutos como relativos).

Nivel de reclamaciones por cliente y representante estratégico, y por servicio.

Tiempo promedio real de revisidn del original contra tiempo propuesto, por servicio.
Tiempo promedio real de entrega final contra tiempo propuesto, por servicio.
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lll. SISTEMA DE CONTROL DE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE

1. OBIJETIVO DEL SISTEMA.

Verificar que se estén cumpliendo las metas de cabdad del sistema, mediante et
establecimiento y medicion de indicadores, y tomar las acciones necesarias cuando los
resultados difieran de lo esperado

2. JUSTIFICACION DEL SISTEMA.

El logro de la calidad implica que el resultado final carezca de los defectos que pueden
llevar a una insatisfaccion de las necesidades del cliente

En ese sentido, el control es necesano para garantizar que las metas de cahdad
establecidas en la plancacion del sistema se cumplan, y en caso de no ser asi, tomar
acciones correctivas inmediatas para corregir la desviacion

3. DISENO DEL SISTEMA DE CONTROL.

Disefar el sistema de control implica el seguimiento de o metodologia definida para ese
fin, que en el caso de "La Imprenta”, puede resumirse de la siguiente serie de etapas:

a) ldentificacion de la actividad a controlar.

b) Establecimiento de indicadores, unidades de medida y estandares de calidad.
c) Creacidn de un instrumento de medicion.

d) Evaluacién de la medicion recabada y acciones coriectivas

4. ACTIVIDAD A CONTROLAR.

Siendo el sistema de control parte del sistema de calidad de servicio al cliente, es
precisamente ésta la actividad a controlar:

el servicio al cliente

5. ESTABLECIMIENTO DE INDICADORES, UNIDADES DE MEDIDA Y ESTANDARES DE
CALIDAD.

Los indicadores que serviran de punto de referencia para evaluar el servicio al cliente en
“La Imprenta” se tomaron directamente de la investigacion de mercado, pues fue a través

de ese ejercicio que pudieron identificarse "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 estandares de calidad, por su parte, se ajustan a la aspiracion de
satisfaccion maxima que tiene "La Imprenta” con sus clientes.
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En la siguiente tabla se muestran estos tres factores:

Indicador Unidad de medida Estandar
Tiempo de atencién det Escala ponderativa con tres opciones: Pronta
personal a) tardada
b) normal
c) pronta
Trato del personal Escala ponderativa con tres opciones: Excelente
a) malo
b) normal
c) excelente
Asesoria técnica Escala ponderativa con cuatro opciones: No ha hecho uso
a) No ha hecho uso del servicio del servicio /
b) malo Excelente
c) normal
d) excelente
Puntualidad en 1a revision Dicotomica: St/ No No
del original
Tiempo de impuntualidad en | Dias 1 dia.
la revisién
Puntualidad en la entrega Dicotdmica: Si/ No No.
del trabajo final
Tiempo de impuntualidad en | Dias 1 dia.
la entrega
Tiempo total de prestacion Escala ponderativa con tres opciones: Rapido
del servicio a) lento
b) normal
c) rapido
Experiencia con “La Escala ponderativa con cinco opciones: Exceiente
imprenta” a) pésima
b) mala
¢} normal
d) buena
e) excelente
Utilizacion nuevamente de Dicotémica: Si/ No St
los servicios

6. CREACION DE UN INSTRUMENTO DE MEDICION.
A. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO.

El instrumento de medicion serd un cuestionario de salida, aplicado aleatoriamente y
que adoptara la forma de una investigacién exploratonia de tipo cuantitativo. Su objetivo
es indagar la opinion que tienen los clientes sobre el servicio que “La Imprenta” les ha

brindado en el ultimo mes, mediante la recopilacion estructurada de datos y de la certeza
estadistica.

B. ELEMENTOS DE ESTUDIO.
Los elementos de estudio seran los clientes (o representantes) y el universo es de 250,

pues es el numero de érdenes de trabajo que "La Imprenta” contrata en promedio al mes,

y actualmente no se cuenta con la informacion del nimero exacto de clientes a los que se
les presta servicio en ese lapso.
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C. MUESTREO.

Al igual que en la investigacion presentada en la segunda parte de este trabajo,. se
empleard el muestreo de tipo probabilistico, con un método de seleccion de elementos
sistematico por intervalos.

La formula matematica es también la misma y puede ser consultada en la pagina 37
- Datos:

Universo (N)

Nivel de confianza (2)
Cota de error (e)
Probabilidad a favor (p)
Probabilidad en contra (q)

250 drdenes de trabajo —chientes— al mes
1.96 (95%) de rivel de confianza

5%.

70% de probabilidad a favor

30% de probabilidad en contra.

W

- Sustitucion:

(1.96)*(250X0.70X0.30)

"= (0.05) (250 — 1)+ (1.96) (0.70X0.30)

4111 =142

Por lo tanto, la muestra anual serd de 142 clientes, con un intervalo de seleccién de 2,
lo que equivale a cinco clientes al dia, aprox. (uno de cada dos).

D. DISENO DEL CUESTIONARIO.

Se emplea la misma estructura y justificacion de las preguntas que en el disefio del
cuestionario de la investigacion (pag. 51).

A continuacion se redactan los enunciados que integraran el cuestionano:

Enunciado Tipo de reactivo Justificacion
"La Imprenta, S A.de C V' con |Frase introductoria Persuadir al chente de contestar
el afan de brindarie un mejor lo mas sincero y objetivamente
servicio, desea conocer su que sea posible el cuesthionano

opinion acerca de los aspectos
que a continuacién se

mencionan; para lo cual solicita
amablemente su colaboracion.”

Nombre Dato de identificacién. Identificacién del cliente.
Teléfono Dato de identificacion. Identificacidn del cliente

Tipo de cliente (¢ contrato en su Dato de identificacion. Identificacién del cliente
nombre o es representante?)

Numero de cliente Dato de identificacion. identificacion del cliente.
Ntimero de orden de trabajo Dato de identificacion. identificacién del cliente.

& Como calificaria los siguientes Pregunta cerrada de escala | Medir al personal encargado de
aspectos del personal? ponderativa. prestar servicio al cliente.

a) Tiempo de atencién.

b) Trato.

c)  Asesoria técnica.
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¢ Considera que se fue puntual Pregunta cerrada Medir la puntuahdad en el
en los siguientes aspectos? dicotémica. SenICio.
a) Revisién del original.
- Impuntualidad (en su
caso)
b) Entrega final.
- Impuntualidad (en su

€aso)
¢ Como calificaria al tiempo total Pregunta cerrada de escala | Medir el hempo total de
de prestacién del servicio ponderativa. ptestacion del servicio al cliente

{independientemente de 1a
puntualidad)? =
En general, ¢ cémo calificaria su Pregunta cerrada de escala | Medur al servicio on general

experiencia con "La Imprenta”? penderativa. - e
¢ Utilizaria nuevamente los Pregunta cerrada Medir at servicio en general,
servicios de "La Imprenta”? dicotomica o

La forma del cuestionario serd una tarjeta que se enlregarad a la salida a los chentes que
hayan acudido a "La Imprenta” a recoger el trabajo final de un servicio contratado Lo
gerencia sera la encargada de asignar la orden a cuyo chente (o representante) le sera
aplicado el instrumento y se debera dar un segumiento preciso para documentar los
resultados.

Se conservan los mismos criterios de tabulacidon manejados en la encuesta.
7. EVALUACION DE LA MEDICION RECABADA Y ACCIONES CORRECTIVAS.

Como no se dispone de la suficiente informacién histonca para efectuar un analisis mas
acertado y poder asi tomar acciones correctivas sensatas, se recomienda que se tomen
las siguientes medidas temporales.

a) Durante el primer mes, se aplique un cuestionario a cada cliente.

b) Se implemente un anadlisis estadistico de los datos, para tener certeza sobre la
medicién recabada.

c) Se combine la fijacion de estandares con los proyectos de mejora, para llegar al
origen de las causas y establecer un control realista.

d) Se efectiie una llamada telefonica a los clientes participantes, para afinar los detalles
de sus respuestas.
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1. OBJETIVO DEL PROGRAMA.

Realizar actlividades cotidianas de evaluacién de la calidad en "La !mprenta” de forma
programada, lo cual permitira identificar oportunamente, los siguientes aspectos

a) Oportunidades de mejora de las caracteristicas del producto o servicio, o del sisterma
de calidad.

b) Adecuar el producto o servicio a los cambios de condiciones del mercado

c) La deteccion de problemas de calidad debidos a controles ineficaces o
sistematicas.

d) Oportunidades para la reduccion de costos.
e) Las necesidades de mejora del sistema a mediano y largo plazos.

a fallas

2. JUSTIFICACION DEL PROGRAMA.

Como se mencioné en la justificacion de 1a investigacidon, una de 1as estrategias que lleva
a cabo "La Imprenta” para ubicarse en la preferencia de los consumidores y ser la

empresa del ramo mas competitiva de la zona, es la de mantener un proceso de mejora
continua.

Sin embargo, un proceso simplemente es una serie de aclividades que se realizan una
después de otra con la intencion de generar un resultado, pero sin ocurns en un momento
especifico.

Un programa, por el contrario, también incluye una variedad de acltividades pero cuya
realizacidn esta proyectada para cierta fecha y con una duracion dada, lo que favorece a
que los resultados obtenidos sean esperados y procesados por otras funciones de la
organizacion, como la plancacion.

3. IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA.,

Se sugiere que se lleven a cabo tres acciones concretas en “lLa Imprenta”, para
implementar el programa de mejora continua:

a) Desarrollar un sistema de informacién de la calidad.

b) Establecer las actividades y las fechas de realizacion de las mismas.

c) Capacitar al personal.

A. SISTEMA DE INFORMACION DE LA CALIDAD.

El sistema de recopilacion y andlisis de informacién de 1a calidad consiste en una serie de
elementos organizados para obtener, procesar y reportar informacién concerniente a la
calidad, la cual debe provenir de tres fuentes:

a) La evaluacion del estado de la calidad.
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b) La retroalimentacion de informacion proveniente de los proyecltos de mejoramiento,
de los sistemas de control de calidad y del propio personal
c) Las auditorias de calidad.

Aunque la ayuda de equipo de computo es deseable, no es indispensable, puesto que
muchas veces se trata de informacion cuahtativa cuya interpretacion final dependerd del
criterio y "buen juicio” de los administradores

B. ACTIVIDADES Y FECHA DE REALIZACION DE LAS MISMAS.

La gerencia de "La Imprenta” debe establecer 1a informacion que es pniortano recopilar,
asi como las actividades que habran de llevarse a cabo para tal fin, las fechas de
realizacion de las mismas y los procesos y funciones a las st que se destinara

Asimismo, debera establecer las actividades de evaluacion que llevara a cabo con la
informacion recopilada, {a fecha y duracion respectivas, y el curso que se le darda a los
resultados que se obtengan

Entre las aclividades que se sugiere que "La limprenta” realice por lo menos una vez al
ano, se encuentran las siguientes:

a) Encuesta con los clientes (similar a la presentada en este trabajo).

b) Sondeo entre los empleados

c) Evaluacion de la calidad

d) Formulacion de estadisticas descriptivas, con datos tomados del sistema de
informacion de clientes y del sistema de atencidn de quejas.

e) Reunidén entre los gerentes para discutir problemas detectados y oportunidades
potenciales.

) Revision de los procesos.

a) Busqueda de nueva tecnologia

También serd necesario programar una revision periddica de 1a efectividad de los medios
establecidos para recopilar la informacion.

C. CAPACITACION DEL PERSONAL,

Para que el programa de mejora se pueda implementar con éxito, sera necesario que
como parte de las actividades de capacitacidon que se imparten al personal, se insista en
o siguiente:

a) Lo que es calidad y su importancia para el éxito de la empresa y de sus propias
vidas.

b) Percepcion de la mision y objetivos de calidad dentro de "La Imprenta”.

c) Una busqueda continua de cualquier oportunidad de mejoramiento.

d) La alimentacion adecuada de la informacion que requiere el sistema, asi como las
fechas para hacerlo.

La capacitacion es especialmente importante con el personal que mantiene contacto

directo con los clientes, pues es una importante fuente de informacién para la mejora
continua.

105



El principal logro de este proceso sera el generar una “cultura de cabdad” en “La
Imprenta®, la cual sélo sera una realidad cuando todo su personal entienda la que es
calidad y se esfuerce por lograria en todo lo que hace, sin luntarse a las politicas y
procedimientos establecidos.
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CONCLUSION GENERAL

Reunir en unas pocas lineas una sintesis de los conceptos mas importantes que una
pequeiia empresa debe saber sobre la calidad y el servicio al cliente, no solo era
necesario para sumergir a los lectores en la trascendencia que estos aspectos adqueren
para lograr la competitividad de la compania en e! mercado. sino para puntualizar el
conocimiento que habria de materializarse en las paginas siguientes.

Se cumplié con ese cometido, pues en la primera parte se expusieron de forma muy
concreta las ideas que permitirdn a esta organizacion mirar su sistema de calidad de
manera mas integral y consciente; con un enfoque mas comprometido con la satisfaccion

del cliente. Asimismo, sirviéd como sustento teodrico al desenvolvimiento de la presente
propuesta.

En cuanto a la investigacion, ésta se realizéo en un chima de entendimiento y cooperacion
impulsado en principio por los gerentes de “La Imprenta”, predominando de my parte el

esfuerzo y dedicacion para que los datos y su interpretacion reflejasen lo mejor posibie la
opinidn de los encuestados.

La calidad de! contenido y fidelidad de la informacion contenida en este informe bien
valen los recursos invertidos, pues brinda conocimiento invaluable para la toma

decisiones e tlumina los aspectos mas oscuros que la incertidumbre del porvenir genera
en la labor administrativa.

La etapa final demandoé cuatro semanas en 1as que se dedicd la mayor parte del tiempo al
desarrollo de las recomendaciones y la culminacion general del proyecto, sin importar si
eran o no dias festivos, o si era de dia o de noche. El trabajd se caractenzo por el ahinco
y la idea en mente de construir aigo que valiese la pena. La marcha continud hasta el
ultimo minuto, desterrando toda tentacidon de terminar al vapor. Nos es suficiente hacer
las cosas, hay que hacerias bien... hacerlas con calidad.
Personalmente vivi una experiencia profesional interesante que mucho dejo; aprendi lo
dificil que puede ser una decisidon cuando se lienen pocas opciones y lo imporante que
es no detenerse si lo que se anhela es aprehender el éxito.

Esta aportacién también contribuyd a reafirmar mi vocaciéon y deseos de ver consagradas
en algun momento todas las catedras impartidas por mis maestros de Administracion y
Mercadotecnia de la Facultad; fue una oportunidad de aplicar el conocimiento adquirido
en todas esas malterias, y que a simple vista parecia 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 las empresas por ganar la
preferencia del cliente.

Confio en que esta aportacidon que tanto sirvid para acercarme al ambito profesional sirva

a su destinatario para complacer a sus clientes y eventualmente aventajar a la
competencia.

107



GLOSARIO

Base de datos

Cliente

Cota de error

Cuestionario

Diagrama (de
flujo) del
procedimiento

Elementos de
estudio en una
investigacion

Encuesta

Estudio de
mercado

Grafica de Gantt

Hoja de calculo
electrénica

Es un conjunto de datos clasificados y orgamzados en un sistema de
almacenamiento que permite que éstos sean consullados y
actualizados, y que pueden provenir de clientes, proveedores, del
departamento de produccion o de los agentes de ventas, y d su vez,
se pueden clasificar por regiones geograficas, tipos de producto,
perfiles del consumidor, canales de distribucion, entre otros, en
funcion al objetivo que se busque. Gracias a cllas, las organizaciones
pueden efectuar analisis del mercado y conocerlo mejor, logrando
satisfacerlos eficazmente.

Es la unidad social, persona u organizacion, que toma la decision
sobre que producto o servicio a comprar, aunque tambien suele
usarse este término como denonunacion genernica para referirse a
todo aqueél al que impacta un proceso o procducto

Elemento integrante de 1a formula para catcular el tamano de la
muestra de alguna poblacion finita o infinta, relacicnada con €l nivel
de confianza con que se va a trabajar, y que al establecerse
determina la precision de los resultados; de manera que a mayor
nivel de confianza se puede permitir una mayor cola de error, y
viceversa.

Instrumento comunmente empleado para recabar nformacion de
interés que consta de un conjunto de prequntas formuladas y
ordenadas con una secuencia logica, de manera que facihite tanto su
contestacion como la captura para su analisis.

Representacion grafica de los pasos a seguir para la obtenciéon de un
objetivo. Se debe emplear en su elaboracion una simbologia
estandarizada y acorde a la tematica de que se trate

Se refiere al sujeto motivo de la investigacidon, que se busca conocer,
pudiendo ser unidades individuales o grupales

Es el proceso de aplicacion del cuestionano a los elementos de
estudio de la investigacion, y se puede realizar de forma personal, por
via telefénica o por correo.

Conjunto de actividades que permilen a una empresa obtener
informacion relativa a ios consumidores de su producto o servicioy a
la competencia.

Herramienta de apoyo para la planeacion, ejecucion y control de
actividades complejas, que consiste en ordenar secuencialmente y de
forma calendarizada, las tareas a realizar para lograr un objetivo.

Programa de computo que permite almacenar, manipular, procesar y
recuperar informacion generalmente numérica, ordenada en
columnas y renglones, lo que facilita enormemente el manejo de
datos para la obtenciéon de informacién trascendente.
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Interpretacion
de datos

Investigacién de
mercado

Investigacién de
tipo cualitativo

Investigacion de
tipo cuantitativo

Investigacién
exploratoria

Mercado

Método de
muestreo

Muestra

Muestreo
probabilistico

Muestreo
sistematico

‘Necesidad

Nivel de
confianza

Orden de
trabajo

Pregunta abierta

Dar un significado practico a la informacion recopilada, una vez
tabulada y analizada:; es decir, ofrecer conclusiones relevantes sobre
los resultados obtenidos en una investigacion

Proceso sistematico que se realiza la empresa para obtener,
interpretar y comunicar informacion necesaria para la toma de
decisiones, con respecto a su ambiente externo o interno

Investigacion cuyos resultados nos dicen e! por qué de los habitos de
compra del consumidor; es decir, que motiva al consumidor para
efectuar una compra

Aquélla cuyos resultados nos dicen el qué, cuando, donde y como
respecto a los habitos de compra del consumidor, la cual se debe
complementar con la investigaciéon cualitativa

Es un tipo de investigacion que busca obtener conocimientos basicos
sobre un problema dado, para estudiario y entenderio mejor.

Cualquier unidad social con la que un individuo u organizacion tenga
o pueda tener una relacion de intercambio. Asi pues, un mercado se
define con las caracteristicas fisicas, economicas y de conducta,
entre otras, en las que se encuadran a un grupo de personas, son
clientes actuales o potenciales del producto o servicio que se ofrece o
desea ofrecer.

Es el proceso que se seguird para definir cada uno de los elementos
de la poblacion o universo que seran incluidos en la muestra.

Es una parte del universo a investigar, Qque presenta las mismas
caracteristicas de éste. Entiéndase como un subconjunto de |a
poblacién bajo estudio.

Tipo de muestreo que consiste en determinar el numero de
elementos del universo que seran estudiados ~tamano de la
muestra-, mediante un calculo estadistico.

Método de muestreo probabilistico en el cual la seleccion de una
muestra se efectua mediante un proceso sistematico. es decir,
siguiendo un mismo patron.

Ausencia de un satisfactor que provoca en quien la sufre una accién
para obtenerlo.

Expresa la fiabilidad con que se obtendra la informacién resultante de
una investigacion. Estadisticamente se mide por la desviacién
estandar, definiendo el area bajo la 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, la fecha, el nombre del cliente, su
direccion y teléfono, la descripcion del trabajo solicitado y su costo,
anticipo, fecha de entrega, entre otros.

Pregunta en la que se permite responder con toda libertad al
interrogado.



Pregunta
cerrada

Prcgunta
cerrada de
escala
ponderativa

Pregunta
cerrada de
opcion miuitiple

Pregunta
cerrada
dicotomica

Pregunta mixta

Probabilidad a
favor

Probabilidad en
contra

Procedimiento

Prueba piloto

Reporte o
informe final

Satisfaccion

Tabulacion de
datos

Tamano de la
muestra

Tipo de muestra

Top of mind

Universo de la
investigacion

Universo finito

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 contestacion

Pregunta cerrada en la que las opciones de respuesta tienen un
orden progresivo de calificacion.

Tipo de pregunta cerrada en la que se ofrecen mas de dos opciones
de respuesta.

Pregunta cerrada que ofrece sélo dos opciones de respuesta,
cominmente un si o un no.

Es una pregunta que combina a las cerradas con las abiertas

Nivel de esperanza que se tiene de encontrar y obtener informaciéon
de los elementos que componen la muestra,

Nivel de esperanza que se tiene de no encontrar y ni oblener
informacion de los elementos que componen la muestra.

Es una seric detallada y ordenada de instrucciones, etapas y
condiciones sobre come ejecutar una secuencia de acciones
encaminadas ol logro de un objetivo.

Aplicacion de un primer disefio de cuestionario o un pequeio numero
de elementos de la muestra con la finalidad de validar su contenido y
estructura, mas no el sentido de la respuesta de los encuestados.

Escrito que presenta de manera clara las acciones que sc siguieron
en la realizacion de la investigacion y los resuitados que se
obtuvieron.

Lograr cubrir una necesidad o deseo, ya sea parcial o totaimente.

Ordenar la informaciéon recabada en cada cuestionario, distribuyendo
los resultados por pregunta, de acuerdo a un criterio definido.

Numero de elementos del universo que seran estudiados.

Se refiere al procedimiento seguido para determinar el tamafo de la
muestra, ya sea probabilistico o no probabilistico.

Término importado del inglés que significa "en la punta de la mente™,
y que se refiere a la caracteristica de un producto o un aspecto del
mercado que primero viene a la mente de un consumidor.

Es el total de la poblacidn que cuenta con ciertas caracteristicas de
interés para la finalidad de la investigacién, puede ser finito o infinito.,

Poblacidon cuyo tamano cuenta con un nimero definido y conocido de
elementos que la integran.
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