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Resumen

El presente trabajo es realizado en la Empresa Comercializadora de Combustibles de
Cienfuegos, con el objetivo de mejorar la calidad del servicio de comercializacién de
combustibles a partir de la aplicacion del procedimiento Gonzélez (2013) para la evaluacién

de la calidad del servicio percibida por los clientes.

Para ello se utilizan técnicas como: entrevistas, cuestionarios, tormenta de ideas, revision
de documentos, trabajo con expertos, observacién directa, técnicas de mapeo de procesos,
gréaficos de control, analisis de capacidad, asi como técnicas para el analisis desde el punto

de vista estadistico, entre otras.

Como resultados fundamentales de la investigacion se obtienen un mejoramiento en la
calidad del servicio de comercializacion de combustibles, a partir del incremento la

satisfaccion general de los clientes con el servicio.

Por ultimo se exponen las conclusiones y recomendaciones que derivan del estudio y que
permiten definir una via de seguimiento adecuada para dar continuidad a la tematica

desarrollada en la investigacion.

Palabras claves: calidad, satisfaccién, mejora, servicio, comercializacion.
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Summary

The present work is carried out at the Fuel Company of Cienfuegos, with the objective of
improving the quality of the fuels marketing service, based on the Gonzalez (2013)

procedure for evaluating the quality of the service perceived by customers.

For this purpose, techniques such as: interviews, questionnaires, brainstorming, document
review, work with experts, direct observation, process mapping techniques, control charts,
capacity analysis, as well as techniques for analysis from the point of view Statistical view,

among others.

The main results of the research are an improvement in the quality of the fuel sales service,

based on an increase in the general satisfaction of customers with the service.

Finally, we present the conclusions and recommendations that derive from the study and
that allow us to define an adequate follow-up path to give continuity to the thematic area

developed in the research.

Key words: quality, satisfaction, improvement, service, marketing.
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Introduccién

La calidad aplicada a los procesos de servicios es un concepto intangible y abstracto, dificil
de definir y evaluar (Curbelo, 2013) referenciando a (Yesilada & Direktor, 2010). En este
sector en el mundo se tiene una presién creciente por demostrar que la gestiébn empresarial
posee un enfoque al cliente y que se desarrolla la mejora continua conociendo los criterios
de estos, por tanto sus percepciones de calidad o calidad percibida se tienen en cuenta
todo el tiempo y esta debe ser evaluada para orientar las acciones a emprender por las

organizaciones.

Los clientes juegan un papel fundamental en todas las empresas de servicios. En la
actualidad toda esta industria ha dejado de visualizar a sus clientes como unicos
destinatarios de sus ofertas para pasar a convertirse en auténticos evaluadores de su
gestién. Con este tipo de criterios coinciden investigadores de la temética como (Curbelo,
2013; Gonzélez, 2013; Cafiizares, 2015).

La concepcidn de la calidad percibida resulta recurrente en empresas que desean alcanzar
buenos resultados y es vista por autores como Duque, Cervera, y Rodriguez, (2006) como

una evaluacion de la calidad desde la percepcién de los evaluadores (Gonzalez, 2013)

El poder de los consumidores resulta cada vez mayor en el sector de los servicios, y han
dejado de ser conformistas para exigir su plena satisfaccion. Esto es traducido a mejores
niveles de servicios y productos de mayor calidad, solo de esa forma las empresas estaran
mas preparadas para satisfacer todas las exigencias y superar cualquier expectativa de sus

clientes.

Es por esa razén que la satisfaccion del cliente se ha convertido en el objetivo principal de
todas las empresas. La informacién que se obtiene sobre los niveles de satisfaccién de los
clientes constituye una de las prioridades de gestion en las organizaciones comprometidas
con la calidad de sus productos y servicios. A la vez resulta imprescindible la evaluacién de
estas satisfacciones, pretendiendo dar una valoracion objetiva a la percepcién de los
clientes sobre la actuacién de la empresa como proveedor, para luego utilizar esta
informacion con la finalidad de mejorar el rendimiento en aquellas areas que contribuyan

mas a aumentar la satisfaccién del cliente. Esta herramienta ayudara a que las empresas
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puedan incrementar sus beneficios al “hacer mejor lo que mas le importa a los clientes”
(Porter, 1998), citado por Gonzélez, (2013).

Desde esta perspectiva, la calidad y la satisfaccidén del cliente son una de las principales
areas de estudio del comportamiento de los consumidores, dado que el rendimiento de las
organizaciones de servicios es valorado por las propias personas que adquieren y/o utilizan
estos bienes de consumo y/o servicios. Es por ello que los estudios de la calidad y de la
satisfaccion de los clientes tienen en comun la importancia del punto de vista de estos, al

valorar el producto y el servicio que proporciona la propia organizacién.

La calidad percibida ha sido evaluada en varios servicios considerando criterios que se han
identificado como condicionantes de esta. Entre los servicios en los que se ha evaluado se
encuentran: servicios de restaurantes(Parrado, 2016; Taillacq, 2015), deportivos (Galvez,
2011), turisticos (Frias, 2005; Rimarachin, 2015; Valls, Vigil, Yera, & Romero, 2002)
bancarios (Gonzalez, 2013; Hernandez, 2016), bibliotecarios, de lineas aéreas, de
alojamiento, balnearios y de educacion superior (Naranjo, 2016; Cafiizares, 2015) ademas
de los servicios de asistencia en salud (Curbelo, 2013; Gonzéalez-Quevedo, 2014). Este
estudio procede evaluar la calidad de los servicios prestados, en una organizacion para que
esta identifique cuales son las variables de las dimensiones de la calidad que superan o no

las expectativas de los clientes y gerentes, en cuanto al Servicio Deseado y al Percibido.

En este sentido se han realizado varios estudios en instituciones cubanas, las
investigaciones sobre calidad en los servicios se han fundamentado basicamente en
escalas validadas como el Servqual o en definir las dimensiones de la calidad del servicio
y elaborar un modelo para medirla y luego mejorarla. Sin embargo no existe evidencia de

estudios realizados en empresas comercializadoras de combustibles.

La Empresa Comercializadora de Combustibles (ECC) de la provincia de Cienfuegos,
presta servicios de comercializacién de petréleo y sus derivados. En el afio 2011 certificd
el Sistema de Gestion de Calidad (SGC) por la NC ISO 9001:2008. Ese propio afio, la
entidad obtiene el Premio Provincial de Calidad, galardén que no ostent6 por mucho tiempo.
En mayo de 2014 expir6 la certificacion del SGC, por vencimiento del término por el que fue

otorgada sin que se solicitara nueva certificacion a la entidad competente.

10
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La creciente fluctuacién de personal que experimentod la empresa tras el surgimiento de la
Empresa Mixta CUVENPETROL SA., con sede en la propia Finca Carolina, Refineria,
donde se ubica la entidad objeto de estudio, provocé la pérdida de valiosos especialistas
gque sustentaban sistemas de trabajo, a partir de sus competencias y experiencia

profesional, lo que resulté en deterioro de los logros exhibidos.

A mediados del afio 2012, se constatd un ligero incremento en el nimero de quejas de los
clientes, por insatisfacciones en la calidad de sus servicios. Ya en el afio 2015, la cifra
resultaba casi cuatro veces mayor, lo que se puede apreciar mediante la observacion de
los registros de quejas correspondientes a los afios 2012, 2013, 2014 y 2015 con 13, 27,

40 y 51 quejas respectivamente.

En andlisis realizados en la Direccion de Atencion al Cliente se constaté que el 78,2% de
las quejas estan relacionadas con tardanza en la entrega, ocasionando desabastecimiento
de combustibles en algunos clientes, enmarcandose fundamentalmente en los meses de
noviembre a marzo, en que confluyen la zafra azucarera y la temporada alta del turismo,
por lo que se identifica como periodo de mayor demanda del servicio y donde se concentra

el mayor nimero de quejas por insatisfacciones de los clientes.

La entidad emplea un procedimiento para medir el nivel de satisfacciéon de los clientes
respecto a los servicios que presta, que contradictoriamente a lo expuesto en los parrafos
precedentes, exhibe resultados que reflejan un indice de satisfaccion de los clientes de 9,8

de un maximo de 10.

En la practica, no se integran los resultados obtenidos mediante las dos vias de
retroalimentaciéon de las percepciones del cliente, toda vez que el tratamiento a las quejas
y reclamaciones se lleva a cabo en la Direccion de Atencion al Cliente, donde se identifican
las no conformidades del servicio a partir de estas, proponiendo a las areas responsables,

medidas encaminadas a su solucion.

Sin embargo, la implementacion del procedimiento para evaluar la satisfaccion de los
clientes, se ejecuta por la Direccion Técnica, especificamente por la Especialista de
Calidad, a través de un cuestionario que no recoge los aspectos de mayor importancia para
el cliente y de incidencia negativa en su satisfacciéon, sino que se limita a evaluar los

requisitos legales y reglamentarios aplicables al servicio, lo que provoca que no haya

11



P AN
Cupet

A

COMERCIALIZACION

Cienfuegos IntrOJuCCién

coherencia a la hora de analizar los resultados, limitando asi el enfoque proactivo bajo el

cual debe operar la organizacion para garantizar la mejora continua del servicio.

El acdpite 9.1.2 de la NC ISO 9001: 2015 establece que la organizacién debe realizar el
seguimiento de las percepciones de los clientes y del grado en que se cumplen sus

necesidades y expectativas.

Ante tal situacién y con apego a la legislacion vigente, la empresa se ha trazado como
politica evaluar la calidad percibida de los clientes a través de un procedimiento adecuado,
gque permita identificar las principales brechas de insatisfaccion para estos, de modo que se
pueda proponer e implementar un programa de acciones que mejoren la calidad del servicio
de comercializaciéon de combustibles y eleven el nivel de calidad percibido por los clientes

y consecuentemente su satisfaccion general con el servicio.

La Direccién de Atencién al Cliente de la Empresa Comercializadora de Combustibles de
Cienfuegos sera la encargada de la implementacién de un procedimiento para la evaluacién

de la calidad percibida del servicio de comercializacién de combustibles.

Lo anterior constituye la situacién problémica de la presente investigacion.

Por lo que se define el siguiente Problema cientifico:

¢,Como mejorar la calidad percibida en los servicios de comercializacién de combustibles

en la Empresa Comercializadora de Cienfuegos?

Para dar respuesta a esta probleméatica se formulan los siguientes objetivos:

Objetivo general: Implantar un procedimiento de evaluacién de la calidad percibida para
mejorar la calidad de los servicios de comercializacion de combustible en la Empresa

Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos.

De ahi se establecen los siguientes Objetivos Especificos:

1. Diagnosticar la calidad percibida del servicio de comercializacién en la Empresa

Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos.

12
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2. Implementar un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida que
permita elevar la calidad del servicio de comercializacion de combustibles que
perciben los clientes.

3. Verificar la efectividad de las mejoras propuestas demostrando la factibilidad de la

aplicacion del procedimiento utilizado.

Se considera como Hipoétesis de la investigacion:

Si se implanta un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del servicio de
comercializacion en la Empresa Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos, es

posible entonces mejorar la calidad del servicio.
El tipo de investigacidn que se desarrolla es: correlacional.

Por tanto, las variables de la investigacion son:
Variable independiente:

« Procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de servicios disefiado por
Gonzéalez (2013).
Conceptualizaciéon: Forma especificada para llevar a cabo una actividad o proceso
de evaluacioén de la calidad percibida de servicios.
Operacionalizacion: Conjunto de etapas y pasos que permiten evaluar la calidad
percibida e identificar las principales brechas de insatisfaccién en la calidad del
servicio, determinar la satisfaccién y proponer e implementar un programa de

acciones de mejora.

Variable dependiente:
% Satisfaccion
Conceptualizacion: Evaluacién que realizan los clientes como consecuente de la
calidad percibida (Curbelo, 2013).
Operacionalizacion: Se determina la satisfaccion general a partir de los propios
items que evaltan la calidad percibida considerando como sus componentes la

satisfaccion con cada una de las dimensiones.

Justificacion de la investigacion:

13
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La investigacion se justifica dada la necesidad de evaluar periédicamente la calidad
percibida para lo que no se tiene un procedimiento documentado que oriente a la mejora
continua considerando la percepcion de los clientes. A ello se suma que no se cuenta con
un instrumento multicriterio para realizar dicha evaluacién y la determinacion de la
satisfaccion, destacandose la contradiccién que prima actualmente entre las dos vias de
retroalimentacién que emplea la empresa para obtener informacion sobre las percepciones
de los clientes del grado en que se cumplen sus necesidades y expectativas. Ademas de lo
planteado, en la identificacion e implementacion de adecuadas alternativas de mejora a
partir del procedimiento esta la garantia de elevar los niveles de satisfaccion de los clientes

del servicio de comercializacién de combustibles.

Los principales aportes de la misma son de orden metodolégico, practico y social, lo que

se especifica teniendo en cuenta los resultados alcanzados.

Aporte metodolégico: Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los

servicios de comercializacion de combustibles.

Aporte practico:

X3

%

Lista de items a considerar en la evaluacién de la calidad percibida del servicio de

comercializacion de combustibles. (Cuestionario)

s Ecuacién para la determinacion de la satisfaccibn general del servicio de

comercializacion de combustibles a partir de las percepciones de los clientes.

X3

%

Libro de Microsoft Excel que facilita el procesamiento de la informacion obtenida de
las encuestas y el calculo de la ecuacién para la determinacion de la satisfaccion

general del servicio para la toma de decisiones.

% La propuesta e implementacién de un conjunto de acciones encaminadas a la
mejora del servicio de comercializacion en que se evalla la calidad percibida, a partir
de la aplicacién de un conjunto de técnicas y herramientas para el mejoramiento
continuo.

% Sistema automatizado para el control del proceso de comercializacion de

combustibles. (Aplicacidn informética de escritorio)

14
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Aporte social: El aporte social de la investigacion esta dado por la posibilidad de que cada
cliente de la entidad exprese sus opiniones sobre el servicio que recibe, y considere que
estas son realmente escuchadas para mejorar la calidad de los servicios, pudiendo percibir

estas mejoras al solicitar nuevamente los servicios de la entidad.

A partir de la implementacion de las mejoras al proceso, el cliente recibira un servicio de
mayor calidad, sin afectaciones en los tiempos de entrega del combustible, por lo que podra
garantizar a su mercado estabilidad y confianza, por altos indices de disponibilidad de

productos para la venta.

Los resultados de la investigacion seran extendidos a otras empresas comercializadoras de
combustibles del sistema Cupet, que podran desarrollar estudios de calidad de sus servicios
como fuente de mejoramiento continuo, teniendo en cuenta que en la actualidad no se

cuenta con estudios precedentes sobre el tema en este sector.

Estructura de la investigacion:

Capitulo I: Se elabora el marco teérico referencial que comprende aspectos relacionados
con las organizaciones de servicios, conceptos y caracteristicas de estos, sistemas de
gestion de calidad, calidad de los servicios percibida. Se realiza un analisis de los diferentes
modelos existentes en la literatura que permiten medir la calidad del servicio percibida y su

gestién en empresas comercializadoras de combustibles.

Capitulo_1I: Se realiza una caracterizacion de la Empresa Comercializadora de
Combustibles de Cienfuegos. Se realiza un estudio de los procedimientos existentes y se
selecciona uno de ellos para evaluar la calidad percibida de los servicios de
comercializacion de combustible, teniendo en cuenta un grupo de criterios dados por
diferentes autores. Se describen ademas las técnicas y herramientas a utilizar en cada una
de las etapas del procedimiento seleccionado, ajustados a las caracteristicas de la

organizacion.

Capitulo lll: Se muestran los resultados de la implementacion del procedimiento
seleccionado para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de comercializacion
de combustible en la ECC de Cienfuegos, el andlisis de las variables de influencia critica

para la calidad del servicio, los elementos a mejorar dentro del sistema, la propuesta de un

15
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programa de mejora, asi como su implantacién. Se determina ademés la satisfaccion

general de los clientes con el servicio de comercializacién de combustibles.

Finalmente son planteadas las principales conclusiones y recomendaciones que permiten

simplificar los resultados, luego se presentan las referencias utilizadas y los anexos

correspondientes.

16
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Capitulo 1

Capitulo I: Marco teérico referencial

1.1. Introduccioén

En el presente Capitulo se desarrolla el marco teorico referencial donde se consultan varios

criterios de autores que tratan el servicio y la calidad percibida de los servicios. Igualmente se

realiza un analisis de los diferentes modelos que permiten medir la calidad del servicio percibida

haciendo énfasis en la escala Servqual, teniendo como soporte la literatura cientifica que

aborda la problemética desde el punto de vista tedrico-practico. En la Figura 1.1 se presenta el

hilo conductor de este capitulo que organiza de manera l6gica los temas abordados.

-
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Figura 1.1: Hilo conductor de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia.
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1.2. Organizaciones de servicio

El servicio es un proceso interpersonal que implica respeto en el sentido objetivo de responder
a las expectativas del cliente. Es factible prestar servicios de igual a igual, ejercer la profesiéon

y el oficio con dignidad; realizar la paradoja semantica de “servir sin ser vil”.

En los afios 50 este nuevo concepto de servicio se fue desarrollando en el mundo empresarial
y las entidades de servicio comenzaron a autodefinirse. Con la evolucion de estas ideas se fue
comprendiendo que se podia vender imagen, dinero, rapidez, seguridad o comodidad, de igual
forma que un producto industrial. Ya en las dos Gltimas décadas, las empresas de servicios han
tenido un importantisimo papel en el desarrollo econémico de los paises desarrollados y se esta
volviendo practicamente imposible crear una ventaja competitiva sostenible solo por medio de
un producto tangible. Por lo que para lograr tener éxito en un negocio se necesitan instalar
barreras de entrada incorporando un “producto” como un paquete completo al cliente,
compuesto de procesos, practicas y diversos rasgos Yy beneficios tangibles e intangibles dificiles
de superar por un competidor. El servicio representa asi un arma estratégica formidable,
mediante la que una empresa puede conseguir una ventaja diferencial en el mercado. (Taillacq,
2015)

Las organizaciones cuyo negocio principal exige interaccién con el cliente para producir el
servicio, 0 sencillamente donde las personas tienden a emitir criterios, juicios, a dar sus
percepciones en relacién con el resultado y proceso de servicio que reciben, pueden clasificarse

como empresas de servicios.

De acuerdo con la clasificacion estandar de industrias, las siguientes entidades pueden

considerarse organizaciones de servicios:

< Bancos.

% Educacion.

% Gobierno: local, estatal, federal.

+ Hoteles y moteles.

% Restaurantes y cafeterias.

« Salud.

% Servicios a las empresas: abogacia, contabilidad, etc.

+ Servicios personales: servicios de mantenimiento a hogares, belleza, limpieza, etc.
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+ Servicios publicos: agua, gas, electricidad, teléfono, etc.
+ Transporte.
« Seguros.

La Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO) ha publicado la ISO 9001: 2015. Uno de
los principales cambios que se establece en la terminologia, lo constituye la sustitucién del
término “Productos” por el de “Bienes y servicios”, lo que hace que la norma sea mas general,
entendible y de utilidad a empresas del sector servicios puesto que anteriormente hacia

especial incidencia en los productos.

Una organizacion con enfoque a servicio debe poner en el centro de esta al cliente y lograr que
cada uno de sus trabajadores comprenda que contribuyen a agregarle valor a un servicio
completo que culminara en la satisfaccién de las necesidades de este (Acevedo, 1999; Gémez,
2001; Gomez y Acevedo, 2001). Orientarse a los servicios presupone orientarse al cliente,
debido a que en las organizaciones del sector servicios, coincide que el producto se consume
en el momento en que se produce, se actla sobre el propio cliente al que se considera como
“sustrato” (entrada) a transformar en producto con valor afadido al término del proceso de
prestacién de un servicio (salida) (Ruiz y Alcalde, 2005). Por ello el producto obtenido en el
sector servicios se fundamenta en el mismo cliente, al que se le ha aportado el valor afiadido
con una prestacion de servicio determinada. El enfoque a servicio tiene como ventaja facilitar
la comunicacién y el contacto con el cliente para proporcionarle el servicio completo con un alto

valor agregado.
1.2.1. Conceptos y caracteristicas de servicio

Son muchos los autores que se refieren al término servicio de diferentes maneras. Todos
coinciden en gque un servicio es un conjunto de actividades mediante las cuales se logran
satisfacer las necesidades y deseos del cliente, una interaccién social en la cual intervienen
dos partes, cliente y productor del servicio, que causa una impresién positiva o negativa en
estos, es esencialmente intangible, aunque puede estar presente algiin componente tangible.
De acuerdo con Fernandez (2015) todo concepto de servicio ha de girar en torno a la
satisfaccion del cliente (AMA, 1960; Cantu, 2001; Gémez &Acevedo, 2001; Gronrros, 1994;
Gualier, 2001; Juran & Binghamm, 1974; Juran, 1996; Kotler, 1988; Lehtinen, 2001; ISO 9001:
2015; Peel, 1999; Regan, 1963; Schroeder, 1992).
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1.2.1.1. Conceptos de servicios

El estudio de los servicios requiere de un conocimiento profundo de la naturaleza de la
prestacién de servicios. Siguiendo esta discusion seria Gtil la introduccion de una definicién
practica de Servicio: “actividad o conjunto de actividades de naturaleza mayormente intangible
con componentes tangibles que se realiza a través de la interaccion del cliente y el empleado
ylo instalaciones fisicas y operaciones de apoyo del proveedor de servicios, con el objeto de
satisfacerle una necesidad”. (Castafieda, 2015) referenciando a (Carabez, 2000)

El servicio es un término capaz de acoger significados muy diversos. En el caso que nos ocupa
hay que entender el servicio como el conjunto de prestaciones accesorias de naturaleza
cuantitativa o cualitativa que acompafia a la prestacion principal, ya consista ésta en un

producto o en un servicio.

La definicion mas universal y con la que coincide la autora de la presente investigacion es la de
Kotler (1988) que plantea que “un servicio es cualquier actuacion que una parte puede ofrecer
a otra, esencialmente intangible, sin transmisién de propiedad y su prestacion puede ir o0 no

ligada a productos fisicos”.

En la medida en que las organizaciones tengan mas dificultades para encontrar ventajas con
las que competir, mayor atencién tendran que dedicar al servicio como fuente de diferenciacion

duradera.

En la Tabla 1.1 que se muestra a continuacion se observan definiciones de servicio brindada

por diferentes autores.

Tabla 1.1: Conceptos de servicio brindados por algunos autores. Fuente: Elaboraciéon propia a
partir de (Gonzélez, 2013).

| Autores [T Definicign de sevicio ]

Kotler (1988) Un servicio es cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a
otra, esencialmente intangible, sin transmision de propiedad y su
prestacion puede ir o no ligada a productos fisicos.
Berry (1991) Un servicio es un producto identificable e intangible que comprende
una accion, una ejecucion o un esfuerzo que no puede poseerse
fisicamente. Los servicios se suministran mediante la aplicacién de
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esfuerzos humanos y/o mecanicos dirigidos a personas u objetos.
Por ejemplo el servicio de educacion, turismo o salud.
Schroeder (1992) El servicio constituye un proceso de interaccion social entre la
organizacion que lo presta y sus clientes, que causa una impresion
positiva 0 negativa en estos ultimos. En el caso de las
organizaciones que prestan servicios, se puede apreciar que el
cliente siempre esta presente en el acto de la prestacion del servicio,
lo cual hace que este sea un proceso donde predomine la
incertidumbre y la singularidad.
Un servicio es una actividad o un conjunto de actividades de
naturaleza mas o menos intangible que, por regla general, aunque no
necesariamente, se generan en la interaccion que se produce entre
el cliente y los empleados del servicio y/o los sistemas del proveedor
Gronroos (1994) de servicios, que se proporcionan como soluciones a los problemas
del cliente.

Juran (1996) Se define servicio como un trabajo realizado para otros. El servicio

puede proporcionarse a un consumidor, a una instalacién o a ambos.

Los servicios existen porque con ellos se pueden satisfacer
determinadas necesidades de los clientes.

Las operaciones de manufactura, asi como todas las demas partes
de la organizacién, también estan en el negocio de los servicios,
incluso si el cliente es interno, dividiéndolos en servicios basicos y
servicios de valor agregado que se suministran a clientes internos y
externos de la fabrica.

Chase & Aquilano
(2000)

Acto o conjunto de actos mediante los cuales se logra que un
producto o grupo de productos satisfagan las necesidades y deseos
Gomez y Acevedo del cliente. Es cualquier contacto, activo o pasivo entre un cliente y

(2001) una organizacion, que causa una positiva o negativa percepcion para
el cliente.

Los servicios son todas las actividades econémicas cuyo resultado
no es un producto o construccion fisica, que generalmente se
consume en el momento en que se produce y proporciona un valor
agregado al afiadir aspectos (como la conveniencia, entretenimiento,

oportunidad, comodidad y salud) que esencialmente son
preocupaciones intangibles para quien los adquiere por primera vez.

Ziethaml, Valerie,
Bitner Mary Jo,
(2004)

El servicio se precisa como la salida de una organizacion con al
menos una actividad, necesariamente llevada a cabo entre la

ISO 9000: 2015 organizacion y el cliente
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El servicio es la revolucion gerencial de la década; consiste en volcar la institucion hacia las
necesidades y expectativas del cliente, tanto interno como externo; es la estrategia en un

mundo globalizado, para preparar las instituciones del sector publico. (Naranjo, 2016).

Como se ha podido comprobar, son muchos los autores que se refieren al término servicio de
diferentes maneras. Todos coinciden en que un servicio es un conjunto de actividades mediante
las cuales se logran satisfacer las necesidades y deseos del cliente, una interaccion social en
la cual intervienen dos partes, cliente y productor del servicio, que causa una impresién positiva

(0] negativa en estos.

El primer paso para iniciar el trabajo en servicios es entender la naturaleza Unica de los servicios
y cédmo varian de una industria de servicios a otra. Todos los clientes tienen necesidades con
sus expectativas asociadas y para que se sientan plenamente satisfechos, ambas deben ser
cumplimentadas. Lo ideal es que se combinen las habilidades personales y las técnicas cuando
se interactlia con un cliente, que la atencién y el servicio al cliente conformen una unidad, es

decir, que funcionen como un sistema. Esta es la forma de garantizar un servicio de calidad.

1.2.1.2. Caracteristicas de los servicios

Ha de destacarse que los servicios tienen caracteristicas Unicas que los diferencian de los
bienes o productos manufacturados. La Figura 1.2 muestra a modo de resumen las
caracteristicas distintivas de los servicios y en el Anexo 1 se expone una descripcion detallada

de estas y otras caracteristicas de los servicios.

?13 pueden Ausencia de
almacenarse propiedad
Caracteristicas
Inseparabilidad de los servicios No pueden
inspeccionarse
Intangibles e prestan tras
una solicitud

Figura 1.2: Caracteristicas distintivas de los servicios. Fuente: (Gonzélez, 2013)
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En los conceptos de servicios analizados se destaca la intangibilidad como una de las
caracteristicas que le hacen diferente de los productos tangibles que pueden ofrecerse en las
organizaciones. El éxito en los servicios radica fundamentalmente en la interaccién entre los

seres humanos.
1.3. Sistemas de Gestién de la Calidad

El término calidad se define en la NC ISO 9000:2015 como el grado en el que un conjunto de
caracteristicas inherentes de un objeto cumple con los requisitos. Esta abarca todas las
actividades de la sociedad y no se limita a las areas de produccion y los servicios; por este
motivo las personas pueden definirla a partir de sus experiencias profesionales e individuales,
sus expectativas y su educacién. La manera de entender la calidad ha sufrido modificaciones
a lo largo de la historia de la humanidad, por lo que ha variado también la forma de evaluarla y

alcanzarla (Martinez, 2014).
1.3.1. Concepto de calidad

Martinez (2014) plantea que no existe una Unica definicion de calidad. El concepto va
cambiando en el tiempo, de acuerdo al punto de referencia, al contexto en qué se analiza y
segun las diferentes facetas de la actividad humana. Los autores que han profundizado en el
tema han aportado, por lo tanto, definiciones variadas, cuyo analisis nos tributa criterios

importantes para decisiones futuras en el desarrollo de este trabajo.

Sin embargo, cuando se habla de calidad, se hace necesario comentar acerca de los principales
precursores de este concepto. En este contexto se puede decir que los principales precursores
de los conceptos de la calidad fueron: Philip B. Crosby, Edward W. Deming, Armand V.
Feigenbaum y Joseph M. Juran. Dentro de los autores japoneses se encuentran Kaoru

Ishikawa, Shigeru Mizuno, Shigeo Shingo y Geinichi Taguchi. (Cafizares, 2015)

La calidad, se puede decir que ha sido el punto de partida para el establecimiento de los
diferentes modelos de gestion conocidos. El concepto de calidad ha estado en constante
evolucion por lo que las definiciones presentadas deben tenerse en cuenta en el contexto de la

época en la que se desarrollaron.
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Uno de los principios basicos de la gestidén de la calidad establecidos en la ISO 9000: 2015 lo
constituye el enfoque al cliente donde se plantea que el enfoque principal de la gestién de la
calidad es cumplir los requisitos del cliente y tratar de exceder sus expectativas. El éxito
sostenido se alcanza cuando una organizacion atrae y conserva la confianza de los clientes y
de otras partes interesadas. Esto se puede lograr en la interaccion con el cliente, creando mas

valor y comprendiendo sus necesidades actuales y futuras (SBQ Consultores, 2015).

Algunos beneficios clave potenciales cuando se tiene un enfoque de este tipo son (ISO 9000:
2015):

¢ Incremento del valor para el cliente.

% Incremento de la satisfaccion del cliente.

s Mejora de la fidelizacion del cliente.

¢ Incremento de la repeticiéon del negocio.

% Incremento de la reputacion de la organizacion.

% Ampliacién de la base de clientes.

« Incremento de las ganancias y de la cuota de mercado.

La Calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente permite un acercamiento al
mercado y los consumidores para quienes también el precio es importante, desarrollandose
luego la idea de que esta variable también influye en la competitividad. Completa estas miradas
la Calidad como excelencia que plantea que un producto o servicio es de Calidad siempre que
se aplican en su realizacion los mejores componentes, la mejor gestion y la mejor realizacion

de los procesos. (Gonzalez, 2013) (como se cita en Moreno-Luzoén; Peris; Gonzalez, 2001).

Fernandez, (2004) plantea un enfoque, con el cual coincide (Cambra, 2014; Martinez, 2014;
Marin, 2015) y la autora de la actual investigacion, que identifica el inicio de la evolucién de la
calidad con el surgimiento de la inspeccion final de la produccion como una necesidad
insoslayable de la Revolucién Industrial, y con la aparicién en las fabricas del inspector: persona
encargada de vigilar la calidad del trabajo. En la Tabla 1.2 pueden observarse las diferentes

etapas por las que ha evolucionado la calidad.

Tabla 1.2: Evolucion de la calidad. Fuente: Elaboracion propia.
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. _ Satisfacer al cliente y al
Hacer las cosas bien independiente _
_ artesano, por el trabajo
Artesanal del coste o esfuerzo necesario para _
I realizado. Crear un producto
ello .
anico.
Revolucién Hacer muchas cosas no importando | Satisfacer una gran demanda
Industrial que sean de calidad (se identifica de bienes y obtener beneficios.

produccion con calidad)

Segunda Guerra
Mundial

Asegurar eficacia de armamento sin
importar costo, con la mayor y mas
rapida produccion (eficacia +
plazo=calidad)

Garantizar la disponibilidad de
un armamento eficaz en la
cantidad y el momento preciso.

Post - guerra
(Japén)

Hacer cosas bien a la primera

Minimizar costos mediante la
calidad, satisfacer al cliente,
ser competitivo.

Post-guerra

Producir, cuanto méas mejor

Satisfacer la gran demanda de

(Resto del bienes causado por la guerra.
mundo)

Control de Técnicas de inspeccién en Satisfacer las necesidades
Calidad produccion para evitar la entrega de técnicas del producto.

bienes defectuosos

Aseguramiento

Sistemas y procedimientos de la

Satisfacer al cliente, prevenir

de la calidad organizacion para evitar que se errores, reducir costos, ser
produzcan bienes defectuosos. competitivo.
Teoria de la administracion Satisfacer las necesidades
empresarial centrada en la tanto del cliente externo como
Calidad Total permanente satisfaccion de las interno, ser altamente
expectativas del cliente. competitivo, mejora continua.
Excelencia Estrategia de mejora continua que Satisfacer al cliente mediante
empresarial busca identificar las causas de los la eliminacién de los defectos,
Calidad Seis errores, defectos y retrasos en los retrasos de productos,
Sigma diferentes procesos de negocio, procesos y transacciones.

enfocandose en los aspectos que
son criticos para el cliente.

Se impone en este momento precisar algunas definiciones de Calidad, las que se recopilan
aparecen inscritas en la literatura de este siglo pero indudablemente tienen base en toda la

historia de esta disciplina.
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Juran, (1996), plantea que “la Calidad es la satisfaccion del cliente”, y que “adecuado para el
uso” es una buena definicién alternativa. Este concepto aunque breve indica que el cliente es
esencial al tratarse de Calidad. Para los autores el logro de la Calidad requiere el desempefio
de tareas como: estudio de las necesidades de los clientes, revision del disefio, pruebas del

producto y andlisis de las quejas reales para lograr la retroalimentacion.

Mientras (Gutiérrez; de la Vara, 2004) en sus textos declara la Calidad como el juicio que el
cliente tiene sobre un producto o servicio, el cual por lo general es la aprobacion o rechazo. Un
cliente queda satisfecho si se le ofrece todo lo que él esperaba encontrar y mas. Asi, la Calidad
es ante todo satisfaccion del cliente. Una definicion alternativa de Calidad que sintetiza la idea
de enfocar la empresa hacia los clientes, es la que afirma: “Calidad es la creacion continua de

valor para el cliente”.

El término calidad es un concepto facil de visualizar y sin embargo dificil de medir (Gonzalez,
2012), teniendo cada persona su propia definicion. Para Garcia (2014) dentro de la amplia

gama de conceptos se tienen:

«» Cumplir con los requisitos. ElI consumidor es la parte mas importante de la actividad
productiva (Deming, 1982).

+» Adecuacion para el uso (Juran, 1983).

+» Ofrecer mejores productos que la competencia, en precio y disefio, minimo de variacién
entre si, resistentes al deterioro y factores externos a su operacion (Taguchi, 1999).

+» Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes de un objeto cumple con los
requisitos (NC ISO 9000:2015).

La autora de la actual investigacion se identifica con el concepto dado por la norma NC ISO

9000: 2015, siendo este el manejado en el sistema empresarial, tanto a nivel nacional como

internacional.

Una organizacion orientada a la calidad promueve una cultura que da como resultado
comportamientos, actitudes, actividades y procesos para proporcionar valor mediante el
cumplimiento de las necesidades y expectativas de los clientes y otras partes interesadas
pertinentes (NC ISO 9000:2015).

Se puede afirmar entonces que la calidad la define el cliente, es el juicio que este tiene sobre

un producto o servicio y resulta por lo general en la aprobaciéon o rechazo del producto. Un
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cliente queda satisfecho si se le ofrece todo lo que él esperaba encontrar y mas. Asi, la calidad
es ante todo, satisfaccién al cliente (Garcia, 2014). Es un instrumento global de gestién
enfocado a la mejora continua, aspecto que engloba a todas las actividades y a todos los

procesos.
1.3.2 Gestién de la Calidad

Como ya se ha dicho, el término calidad se define en la NC ISO 9000:2015 como el grado en
el que un conjunto de caracteristicas inherentes de un objeto cumple con los requisitos. Esta
abarca todas las actividades de la sociedad y no se limita a las &reas de produccion y los
servicios; por este motivo las personas pueden definirla a partir de sus experiencias
profesionales e individuales, sus expectativas y su educacién. La manera de entender la calidad
ha sufrido modificaciones a lo largo de la historia de la humanidad, por lo que ha variado

también la forma de evaluarla y alcanzarla (Guerra y Meizoso, 2012).

La calidad es una constante en el lenguaje actual. Todo el mundo acepta que si no se trabaja
con calidad la organizacién peligra. Ahora bien, la calidad debe ser entendida no s6lo como
calidad técnica de los productos que se fabrican, sino también en todos sus aspectos: calidad
en el servicio, en la atencion al cliente, y calidad en la gestion empresarial. En mercados cada
dia mas competitivos, la calidad se convierte en un elemento diferenciador y capaz de generar
ventajas competitivas sostenibles en las empresas. Ante esta realidad, la cuestion fundamental
que se plantea es analizar cdmo se traduce esta importancia de la calidad en la practica

empresarial (Marin, 2015).

(Marin, 2015) citando a (Romero, 2011) comenta que la mejora de la calidad no se genera de
manera espontanea; por el contrario, es preciso establecer una estructura de actividades en la
organizacion con el propésito de conseguir este objetivo. Este conjunto de actividades es lo que
se denomina Gestion de la Calidad. La manera en que se ha gestionado la calidad ha sido
diferente a lo largo del tiempo. Las formas de entender este concepto han dado lugar a
diferentes enfoques de gestion basados en la calidad, los cuales han ido madurando e
incorporando aportaciones desde campos de estudio muy diferentes, como la estadistica, la

sociologia, la psicologia, entre otros.

Importancia y necesidad de la gestién de la calidad
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Lograr una cultura orientada a la calidad e implementar un eficiente sistema de gestion
proporciona prestigio a la empresa, que se traduce en un aumento o mantenimiento de los
clientes, en credibilidad ante la sociedad y en resumen en una mayor rentabilidad econémica
(Cruz, 2011).

La globalizacién de los mercados y los mecanismos regionales de integracion, plantean nuevos
y fuertes desafios competitivos a todas las organizaciones y estan creando de forma
permanente nuevas condiciones para competir. La clave para alcanzar estos nuevos niveles de
competitividad radica en la modernizacién de la tecnologia, la formaciéon del personal y el
desarrollo de nuevas formas de organizacion y gestién de los procesos productivos. El nuevo
enfoque integral de la calidad brinda un sistema de gestién que asegura que las organizaciones
satisfagan los requerimientos de los clientes, y a su vez hagan uso racional de los recursos,
asegurando su maxima productividad. Asi mismo permite desarrollar en la organizacion una
fuerte ventaja competitiva como es la cultura del "mejoramiento continuo” con un impacto
positivo en la satisfaccion del cliente, del personal y un incremento de la productividad (Marin,
2015).

(Cambra, 2014 y Martinez, 2014) citan autores como (Xiaofen, 2013; Myszewski, 2013 y
Antony, 2013); aseguran que los métodos de calidad estan siendo el pilar sobre el cual se apoya
toda empresa para garantizar su futuro. Quién no esté en proceso de normalizar su empresa,
implantar un sistema de calidad y obtener la certificacion, no tiene futuro. Plantean ademas que
se debe mejorar el nivel de gestion de calidad global guiada por el criterio de excelencia en el

desempenio.

Sistemas de gestion de la calidad basados en las normas ISO 9000

(Pérez y Rodriguez, 2014) citando a (Rosemann y De Bruin, 2005) plantean que el desempefio
de una organizacion depende de la capacidad que tenga la misma para asumir los retos que
se imponen en el entorno empresarial. Es por eso que las organizaciones se involucran en un
proceso de mejoramiento continuo y se trazan estrategias para alcanzar, a través de diversos
caminos los objetivos deseados. Sin un mapa que ofrezca un punto de partida y de desarrollo,
sin dudas estos objetivos se vuelven inalcanzables para la organizacién (Melenovsky y Sinur,
2006). Para (Berovides y Michelena, 2013) el mejoramiento continuo de la calidad de los
procesos de una empresa conduce al cumplimiento de los objetivos establecidos, por lo que

implementar un sistema de gestion de la calidad es una alternativa segura y de excelentes
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resultados para cualquier entidad. Por esta razon se han creado estdndares, metodologias y

guias vinculadas a la calidad que ayudan a la organizacién a mejorar su desempefio.

Segun (Pérez, 2013) para gestionar la calidad, a lo largo de la historia, han surgido modelos de
gestion, como los modelos de autoevaluacion y los sistemas de gestion de la calidad segun
normas. Los modelos de autoevaluacion, constituyen una herramienta de valoracion y a su vez,
un reconocimiento a la gestion de las organizaciones. Los sistemas de gestion de la calidad
segun la familia ISO 9000 surgen para administrar de forma ordenada, la gestion general de la
empresa, resaltan la importancia de la medicién de la satisfaccion del cliente y la definicion de

los mecanismos para llevarla a cabo.

(Santana, 2010) citando a (Fernandez, 2003 y Delgado, 2004), define como un sistema de
gestion de la calidad al mecanismo de regulacion de la gestion de las organizaciones en cuanto
a la calidad de los productos o servicios suministrados, la economia de los procesos y
rentabilidad de las operaciones, la satisfaccion de los clientes y de las demas partes interesadas
y la mejora continua. Mientras que la NC ISO 9000:2015 expresa que es la parte de un sistema
de gestién relacionada con la calidad, coincidiendo con este Ultimo criterio la autora de la actual

investigacion.

La familia de normas ISO 9000 es de las mas conocidas y exitosa. La misma se ha convertido
en un referente internacional para los requerimientos de calidad. Al contrario de la mayoria de
las normas ISO, que son altamente especificas para un producto, material o proceso particular,

el estandar ISO 9000 surge como un modelo para sistemas administrativos.

ISO 9000 es un conjunto de estandares internacionales para sistemas de calidad. Disefiado
para la gestion y aseguramiento de la calidad, especifica los requisitos basicos para el
desarrollo, produccion, instalacion y servicio a nivel de sistemay a nivel de producto. Se concibe
como una metodologia de procesos basada en una lista de comprobaciones o requisitos a
cumplir, umbral de calidad, valorado apto o no apto. Esta simplicidad es la que la ha hecho

mundialmente extendida (Pérez y Rodriguez, 2014).

Esta serie de normas, han tenido varias versiones, desde su surgimiento hasta la actualidad,
por ejemplo la version se convierte en las prescripciones generales que debe reunir un sistema

de aseguramiento de calidad en una organizacion.

Las normas ISO se revisan cada cinco afios para establecer si se requiere una revision para

mantenerla actualizada y relevante para el mercado. La nueva norma ISO 9001: 2015, norma
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de gestion de calidad lider en el mundo, responde a las Ultimas tendencias y es compatible con

otros sistemas de gestion.

Esta Norma propone un SGC bien definido, basado en un marco de referencia que integra
conceptos, principios, procesos y recursos fundamentales establecidos relativos a la calidad
para ayudar a las organizaciones a hacer realidad sus objetivos. Su objetivo es incrementar la
consciencia de la organizaciébn sobre sus tareas y su compromiso para satisfacer las
necesidades y las expectativas de sus clientes y sus partes interesadas y lograr la satisfaccion
con sus productos y servicios (NC 1SO 9001:2015).

Esta norma plantea que el pensamiento basado en riesgos permite a una organizacion
determinar los factores que pueden causar que Sus procesos y su sistema de gestion de la
calidad se desvien de los resultados planificados, para poner en marcha controles preventivos
para minimizar los efectos negativos y maximizar el uso de las oportunidades a medida que

surjan.

Los beneficios potenciales para una organizacion de implementar un sistema de gestién de la

calidad basado en la norma internacional mencionada son (NC ISO 9001:2015):

% la capacidad para proporcionar regularmente productos y servicios que satisfagan los
requisitos del cliente y los legales y reglamentarios aplicables;
«» facilitar oportunidades de aumentar la satisfaccion del cliente;
¢+ abordar los riesgos y oportunidades asociadas con su contexto y objetivos;
% la capacidad de demostrar la conformidad con requisitos del sistema de gestién de la
calidad especificados.
(Fabregas, 2015) afirma que los objetivos de calidad y sus indicadores, son pilar fundamental
de un sistema de garantia de calidad, en este caso centrado en ISO 9001. Esta autora comenta
ademas que el establecimiento de objetivos e indicadores apropiados no resulta una tarea
sencilla, por tanto una cuidadosa seleccion debe ser un paso obligado para el establecimiento

de un sistema de aseguramiento de calidad robusto y fiable a lo largo del tiempo.

1.3.2.1. Calidad de los servicios

En la medida en que las organizaciones tengan mas dificultades para encontrar ventajas con
las que competir, mayor atencion tendran que dedicar a la calidad de los servicios como fuente

de diferenciacién duradera.
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Para Gonzélez (2015) en materia de servicios, en plena década de los 80", las definiciones
conceptuales reflejan cierta autonomia y preponderancia sobre el producto, (como se cita en
Lehtinen, 1983) donde plantea que los servicios son actividades de naturaleza intangible en los

que participa un proveedor y un cliente, generando satisfaccion para este ultimo.

La calidad de los servicios ha sido objeto de estudio de investigadores como Oliver (1977, 1980,
1981, 1985, 1988, 1989) quien la define como una actitud, mientras Lewis y Booms (1983)
plantean que es una medida de como el nivel de servicio desarrollado iguala las expectativas
de los clientes con una base consistente, una mirada con la que coinciden los criterios de Bolton
y Drew (1991). Asi mismo, Holbrook y Corfman (1985) destacan que es un fenémeno altamente
relativo que difiere entre distintas valoraciones, a lo que adicionan Cronin y Taylor (1993) que
es lo que el cliente percibe del nivel de desempefio del servicio prestado. Por su parte, Horovitz
(1993) especifica que la calidad de servicios es un nivel de excelencia que la empresa ha
escogido alcanzar para satisfacer a su clientela clave (Naranjo, 2016).

De acuerdo con Gonzalez (2013) otras definiciones sobre calidad de servicio aseveran que la
calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente comparte las ideas previas de Deming,
la calidad se define y mide en términos de percepcién de calidad por el consumidor y no por la

empresa, asumiendo asi que la calidad reside en los ojos de quien la contempla.

Parasuraman, Zeithaml y Berry, definen la calidad de servicios como la valoracion que hace el
consumidor de la excelencia o superioridad del servicio; es una modalidad de actitud,
relacionada, pero no equivalente a satisfaccion, que resulta de la comparacion entre las
expectativas y las percepciones del desempefio del servicio; toda calidad es percibida por
alguien. (Taillacq, 2015). Criterio anterior relacionado con el de Gronroos (1982, 1984) al
especificar que en la evaluacion de la calidad del servicio los consumidores comparan el

servicio que esperan con las percepciones del servicio que ellos reciben.

Segun Curbelo (2013), el concepto de calidad se ha venido desplazando hacia el consumidor
vinculandose de alguna forma a la nocién del nivel de satisfaccibn que es objeto de la
realizacion del servicio, produciéndose de esta forma una mutacion en el concepto, pasando
de una calidad objetiva a una calidad subjetiva. El concepto se entiende de esta ultima forma
sobre la base de la calidad percibida o humanistica frente a la calidad técnica 0 mecanica inicial

(Carman, 1990). El concepto de calidad objetiva esta proximo al concepto de calidad basada
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en la fabricacion (Zeithaml, 1988) e implica la conformidad con las especificaciones de
produccién o con los estandares de servicio (Crosby, 1991). Introduciendo la percepcion, la

definicion es desde la Optica del cliente (Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1993)

Por tanto, los aspectos basicos de la calidad de los servicios estdn dados por las definiciones

de calidad técnica y calidad percibida:

% Calidad técnica o intrinseca: Caracteristicas técnicas de un servicio que, medidas y
comparadas con las de otros, permiten establecer un juicio al respecto. (Evans y
Lindsay, 1999; Juran, 1996)

% Calidad percibida: Impresién que los usuarios tienen sobre la idoneidad de un
servicio para satisfacer sus expectativas, juicio del consumidor sobre la superioridad

0 excelencia general del servicio. (Zeithaml, 1988)

Sin embargo, muchas veces el consumidor no tiene la capacidad para juzgar la calidad técnica,
por lo que es la calidad percibida la que actia como variable de decision. Por la calidad técnica
se obtiene un servicio final enriquecido cuantitativamente, con la calidad percibida se produce
una superioridad en la forma de entregar la prestacion principal, ya que el cliente no quiere
solamente una solucion a la medida, desea ademas informacion, asesoramiento y apoyo por

parte del proveedor del servicio. (Gonzéalez, 2013)

Segun plantea Fernandez (2015) la actual relacion oferta-demanda ha potenciado el rol del
cliente como Unico juez y evaluador de la calidad y por lo tanto, los métodos tradicionales
utilizados para medir la calidad que no contemplaban el criterio del cliente se descartaron
(Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1993). La calidad se entiende entonces como: “la conformidad
a la necesidad real del cliente” (Collet, Lansier, y Ollivier, 1989). Por tanto, cuando se habla de
calidad del servicio hay que agregar un adjetivo importante para este sector: percibida (Diaz y
Pons, 2003).

Un andlisis de dichas definiciones permite establecer que la calidad del servicio esta
relacionada con la calidad percibida por lo que puede entenderse de manera general como una
evaluacion de la calidad desde la percepcion de los evaluadores tal cual plantean Duque,
Cervera, y Rodriguez (2006), criterio con el que coinciden Curbelo (2013), Gonzélez (2013) y

la autora de la presente.
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Al definir calidad percibida es primordial el criterio de quien recibe el servicio, el cliente,
entendido como una organizacion o persona que recibe un producto o servicio (Organizacién
Internacional de Normalizacion, 2015). Es una parte esencial de los negocios, es un ser humano
con sentimientos y emociones similares a los de quienes intercambian con él y que merece un
trato respetuoso. Un cliente no es una interrupcion del trabajo, es un objetivo (Calderén y Casas,
2015).

El nivel de satisfaccién, elemento de la calidad del servicio ya mencionado, se puede definir
como evaluacion post-consumo y/o post-uso, susceptible de cambio en cada transaccion,
fuente de desarrollo y cambio de actitudes de consumo y/o uso, resultado de procesos

psicosociales de caracter cognitivo y afectivo (Cafizares, 2015).

Taillacq (2015) aclara que la satisfaccion y la calidad de los servicios percibida son
antecedentes y consecuentes, pese a que también se visualiza la relacién entre ambos en una
sola direccion. La satisfaccién en una transaccion concreta viene determinada por la calidad de
servicio percibida y a su vez, la satisfaccion influye en la evaluacién a largo plazo de la calidad

de servicio que perciben los individuos.

Por su parte, (Curbelo, 2013) especifica que la calidad de servicio y la satisfaccion son dos
conceptos que se relacionan mucho y que se miden de igual forma (diferencia entre
percepciones y expectativas). Si el cliente recibe un determinado servicio entre todos los que
pueda brindar una empresa, experimenta un nivel de satisfaccion especifica relacionada con
ese servicio recibido (transaccion especifica). Esta satisfacciéon, que se podria llamar como
satisfaccion especifica o situacional del cliente, reviste una enorme importancia para el logro
de la calidad global y de la satisfaccion global, entendida esta como una valoracion del cliente
y de la satisfaccién respectivamente de la excelencia del servicio en general, o sea, de la

excelencia de todos los servicios especificos que en la empresa se ofrecen.

En la presente investigacion se considera la satisfaccion directamente proporcional a la calidad
gue percibe el cliente: en la medida en que la calidad percibida se incremente esta también

aumentardg; se entiende a la satisfaccion como consecuente de la calidad percibida.

El logro de una percepcion de calidad acorde a los servicios que se ofrecen y de la satisfaccion
de los clientes debe estar entre los principios de gestion en organizaciones de esta naturaleza

(Curbelo, 2013). La gestion de la calidad aplicada a los servicios se ha convertido en una
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estrategia prioritaria y cada vez son mas los que tratan de definirla y medirla para finalmente

mejorarla (Curbelo, 2013) (referenciando a Grénroos, 1994).

En materia de definicién y medicion de la calidad percibida se han desarrollado modelos que

facilita su evaluacion, los que se explican a continuacion.
1.4. Modelos conceptuales sobre calidad de servicio percibida

La evaluacion de la calidad y del nivel de satisfaccion de los clientes se ha convertido en la
actualidad en aspectos fundamentales para cualquier organizacion empresarial. Todo esto ha
llevado a diversos autores a realizar estudios para profundizar en esos temas, hasta crear

modelos que permiten obtener o evaluar el nivel de calidad percibido por el cliente.

Taillacq (2015) plantea al describir la calidad del servicio percibida que se han desarrollado dos
grandes escuelas: la Escuela Noérdica de Marketing de servicios (Tradicion europea) y la
Escuela Norteamericana o Instituto de Ciencias del Marketing. En la primera de estas se
inscriben los criterios de Grénroos (1982, 1984) quien concluye que la calidad del servicio
percibida es el resultado de una comparacién entre el servicio percibido y el esperado, donde
el cliente compara sus expectativas con su percepcion del servicio recibido, y presenta dos
dimensiones: la técnica o de resultado (lo que se da al cliente cuando el proceso productivo y
las interacciones comprador-vendedor han concluido) y la funcional o relacionada con el
proceso (modo en que el cliente experimenta el proceso simultaneo de produccion y consumo)
asociadas a la calidad técnica (qué) y la funcional (como), dimensiones a que luego adiciona la

imagen (Galvez, 2011).

En la segunda, siguiendo las ideas de Grénroos (1984) se destacan los trabajos de
Parasuraman et al. (1988) quienes visualizan la calidad de servicios percibida como una forma
de actitud resultante del contraste entre percepciones y expectativas en relacion con un

determinado rango de atributos o dimensiones. (Taillacq, 2015)

Al final, las dos tradiciones tienen un mismo punto de partida al definir la calidad del servicio
como discrepancia entre expectativas y percepciones lo que responde al denominado

“paradigma de la disconformidad”.
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En el sector de servicios al paradigma anterior se suma el “paradigma de la percepcion del
desempeno” en que sélo se consideran como variables de entrada los valores de percepcion
del cliente sobre el desempefio del servicio prestado. El primero de estos paradigmas es
representativo de las Escuelas Nordica y Norteamericana, pero el de la percepcion del

desempefio Unicamente es considerado en esta Ultima (Naranjo, 2016).

En la Figura 1.3 aparecen modelos que responden a cada uno de los paradigmas explicados.

Seguidamente son descritos algunos de estos modelos, que resultan los mencionados

reiteradamente en la literatura consultada.
- Servqual

- Servman
- Modelo Zeithaml
- Modelo de la Imagen
- Modelo del desemperio
evaluado
- Modelo Multiescenario

Modelos basados en el paradigma de
las discrepancias

- Servperf
- Modelo de la Servuccion
- Modelo de la estructura
jerarquica
- Lodgqual

Modelos basados en el paradigma de
la percepcion del desempefio

Figura 1.3: Modelos para determinar la calidad del servicio. Fuente: Gonzélez (2013).

% Modelo de las deficiencias de Parasuraman, Zeithamly Berry (1985) (Servqual)
En la literatura consultada el modelo que presenta mayor difusion es el denominado Modelo de
las Deficiencias o0 Modelo Iberoamericano de Parasuraman, Zeithaml, y Berry, el cual surge en
1985 y va evolucionando hasta el afio 1999 donde alcanza su mayor desarrollo (Parasuraman,
Berry, y Zeithaml, 1988; Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1985). Fueron los Unicos autores que
desarrollan toda una investigacién para medir la calidad de servicio percibida y ha sido la mas

nombrada y utilizada tanto en el mundo académico como empresarial.

Este modelo considera que la calidad del servicio es una nocion abstracta debido a las
caracteristicas fundamentales del servicio, pues éste es intangible, heterogéneo e inseparable.
Los autores mencionados anteriormente componen otra tendencia para el estudio de la calidad
de servicio, denominada la escuela norteamericana. Segun éstos un modelo de calidad del
servicio no es mas que una representacion simplificada de la realidad, que toma en
consideracién aquellos elementos basicos capaces por si solos de explicar convenientemente
el nivel de calidad alcanzado por una organizacién desde el punto de vista de sus clientes.

(Parasuraman et al., 1988)
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El modelo de las deficiencias define la calidad de servicio como una funcién de la discrepancia
entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus
percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la empresa. Los autores sugieren
que reducir o eliminar dicha diferencia, denominada GAP 5 (Brecha), depende a su vez de la
gestion eficiente por parte de la empresa de servicios de otras cuatro deficiencias o

discrepancias. (Curbelo, 2013)

La descripcién de los Gaps se muestra en el Anexo 2 y la representacion grafica de como
funciona el modelo se muestra en el Anexo 3a. En un trabajo complementario a los
mencionados los autores amplian el modelo original, profundizando en las causas o factores
que provocan cada uno de los cuatro Gaps anteriormente sefialados estableciendo un conjunto
de hipotesis que se recogen de forma resumida, el cual se denomina modelo ampliado de
calidad de servicio y reducen de diez (10) a cinco (5) las dimensiones determinantes de la

calidad de servicio (Ver Anexo 3b).

*,

% Modelo Servman (Gronroos, 1981, 1994; Gummerson, 1978; Lehtinen, 1983)

Este modelo se basa en el paradigma de las discrepancias y concibe a la calidad como la
diferencia entre expectativas y percepciones. Presenta como peculiaridad el intento de
establecer nexos causales entre brechas (gaps) internas y externas, una idea que ha sido
practicamente abandonada en la literatura sobre calidad del servicio. Presenta, ademas, un
enfoque a procesos lo que lo distingue de otros modelos de este paradigma. El Servman centra
su atencién en las personas y destaca el rol gerencial en su desarrollo. Por ello ha sido
connotado como un modelo de tendencia humanista (Gonzalez, 2013) (como se cita en Frias,

2005) En el Anexo 3c se muestran algunos de los componentes de este modelo.

% Modelo de laImagen (Grénroos, 1982)
El autor desarrolla este modelo siguiendo la linea de Lewis y Booms (1983) y al igual que el
anterior, también se basa en el paradigma de las discrepancias y concibe también la calidad
como la diferencia entre expectativas (E) y percepciones (P), s6lo que centra su interés en
cOmo esta discrepancia se proyecta a través de la imagen, la cual se construye a partir de la
distincion que el autor realiza entre calidad técnica y calidad funcional (Gonzélez, 2013). El

modelo consta de seis etapas que se muestran en el Anexo 3d.

+ Modelo del Desempefio Evaluado
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Este modelo surgié como una respuesta a la critica que su autor le realiz6 a la propuesta
SERVQUAL. Se fundamenta, sin embargo al igual que los vistos hasta aqui en el paradigma
de la disconformidad, perteneciendo el mismo a la Escuela Norteamericana. Lo que distingue
a este modelo es que el autor lo fundamenta a partir de la teoria de los modelos actitudinales
clasicos de punto ideal. Por eso, en vez de usar a las expectativas como estandar de
comparacion, utiliza lo que él llama punto ideal clasico y punto ideal factible. Pero aqui también
la Calidad percibida se concibe como la diferencia entre desempefio percibido del servicio

prestado y el punto ideal. (Gonzélez, 2013)

Es uno de los modelos menos trabajado en la literatura y en sus aplicaciones practicas y es, a
criterio del autor uno de los mas interesantes por la manera que resuelve la discusion sobre las
expectativas a partir de un enfoque puramente econémico. (Frias, 2005). En el Anexo 3e se

presenta un esquema acerca de este modelo.

% Modelo Multiescenario
Este pertenece también a la familia de modelos basados en el paradigma de la disconformidad,
pero introduce elementos nuevos tales como los conceptos de valor del servicio,
comportamiento e intenciones del cliente, de recomendar el servicio a otros o de repetir la
compra. Refleja la idea ya vista en modelos anteriores de articular Calidad-valor del servicio
satisfaccion-variables de comportamiento, lo que al igual que el Modelo de la cadena de la
Calidad de Deming, da aqui en los servicios la idea del encadenamiento, lo que a juicio del
autor constituye un antecedente a modelos posteriores que se centran no solo en articular estos
conceptos de la frontera de la empresa hacia fuera, sino de aqui hacia adentro, una idea similar
a la que se encuentra en la propuesta de Grénroos. (Frias, 2005). En el Anexo 3f se muestra

una panoramica acerca de este modelo.

% Modelo de Zeithaml
Este modelo expresa la relacion que existe entre precio, valor y Calidad del servicio, como se
puede apreciar en el Anexo 3g. Lo sitia dentro de la familia de modelos basados en el
paradigma de la disconformidad por cuanto el concepto de Calidad percibida que Zeithaml
asume es el de considerarla como semejante a una actitud resultado de la comparacion entre
expectativas y percepciones. No puede estos ser de otra manera al ser este autor uno de los

creadores de SERVQUAL. A juicio del autor su mayor valor metodolégico radica en que pone
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por primera vez sobre el tapete el complejo problema de la relacién Calidad-precio. (Frias,
2005)

*,

» Modelo Servperf

Este modelo creado por Cronin y Taylor (1992) surge como resultado de la critica al modelo
Servqual. Se compone de los 22 items de la escala Servqual, pero utilizado exclusivamente
para medir las percepciones del servicio. El modelo no sélo hace énfasis en el desempefio
percibido del servicio prestado como concepto definitorio de la calidad del servicio, sino que
privilegia, ademas la relacion entre la satisfaccion del consumidor, la calidad del servicio y las
intenciones de repetir la compra, dependientes de los componentes de la calidad del servicio

prestado; esta particularidad se observa en el Anexo 4a (Frias, 2005).

% Modelo Lodgqual
Este modelo articula mediante un modelo estructural a la calidad del servicio con la satisfaccion
del cliente externo y las intenciones de recomendar el servicio a otros. De igual modo que el
Servperf, aqui la calidad se define como la percepcion del desempefio del servicio prestado
(Frias, 2005). ElI Anexo 4b muestra las posibles combinaciones de componentes de la calidad
del servicio (X1, X2 y X3) y su relacién con la calidad que percibe el cliente (Y1, Y2). Lograr que
el cliente llegue a realizar recomendaciones luego de haber recibido un servicio con calidad que

le hace sentir satisfecho es el objetivo principal de este modelo.

% Modelo de la Servuccién
Este modelo destaca que la Servuccién es un Sistema de Gestién desarrollado para su
aplicacion en la produccion de servicios, de ahi su nombre: Servuccion, o sea produccion de
servicios. El modelo sirve para realizar una organizacién sisteméatica y coherente de los
elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-proveedor, que es necesaria para la
prestacién de un servicio cuyas caracteristicas y niveles de Calidad han sido predeterminados.

(Frias, 2005). En el Anexo 4c se manifiestan estos elementos.

% Modelo de Estructura Jerarquica

Este modelo se resume en lo siguiente segun (Frias, 2005):

= El servicio se puede definir como un conjunto de atributos (A), dimensiones o incidentes

criticos.
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= Los atributos son la ventaja buscada por el cliente en correspondencia con los costos
del servicio y el grado de satisfaccién que éstos le pueden proporcionar y se estructuran
en caracteristicas (C). EI modelo propuesto responde a esta exigencia.

= Los clientes detectan un conjunto de creencias sobre el grado de presencia de los
atributos en cada servicio evaluado.

= Los clientes tienen una funcién de utilidad correspondiente a cada atributo que asocian
al grado de satisfaccién o de utilidad esperada con el grado de presencia del atributo en
el servicio.

= La percepcion del cliente estd estructurada, es decir, se apoya en un proceso de
tratamiento de la informacion recibida con respecto al servicio.

En el Anexo 4d se pueden apreciar los aspectos que definen este modelo.

Todos estos modelos, aunque con caracteristicas diferentes en algunos y similares en otros,
persiguen un objetivo comun: determinar el grado de Satisfaccion del Cliente, por lo que la
puesta en practica de cualquiera de ellos, constituirian un arma valiosa para el desarrollo

organizacional.

Diaz y Pons (2009) subrayan que es imprescindible adaptar, modificar o crear una nueva escala
a entornos especificos que se investiguen, porque las necesidades, deseos y expectativas son
diferentes en los mdltiples servicios y para cada pais. Estos investigadores describen que para
medir la calidad de servicio percibida hay que integrar las dos formas mas utilizadas de
operacionalizacién de esta variable: Servperf y Servqual (Cafizarez, 2015; Curbelo, 2013; Diaz
y Pons, 2009; Taillacq 2015).

Por su parte Diaz y Pons (2009) proponen un modelo propio para el caso de Cuba a partir de
su experiencia en diferentes servicios y de las consideraciones antes descritas sobre los

modelos difundidos internacionalmente, el mismo se explica en el Anexo 5.

En resumen, existen varios modelos para la evaluacién de la calidad percibida de servicios,
pero de estos el que ha sido mas ampliamente difundido y el que posee mayor aplicacion es el
Modelo de las deficiencias de calidad del servicio, el cual cuenta con una escala
multidimensional que se ha utilizado como punto de partida para analisis de esta naturaleza en
diferentes tipos de servicios. Este modelo provee sustento metodoldgico a la Escala Servqual,

y la hace un instrumento de gran utilidad y uso para medir la calidad de servicio. Dicha escala
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se ha puesto en practica considerando los preceptos del paradigma de las discrepancias en
que se produce y de la percepcion del desempenio (Servperf), aportando criterios que posibilitan
a las organizaciones revisar sus practicas en materia de servicios para alcanzar la calidad
adecuada que garantice la satisfaccion de los clientes (Gonzalez, 2013). El siguiente epigrafe

se dedica a este instrumento.
1.4.1. Modelo Servqual

Luego de un analisis critico de los diversos modelos existentes en el ambito internacional para
la gestion de la calidad del servicio y tomando en consideracion la utilidad y aplicabilidad del
Servgual en organizaciones de servicio, se considera este instrumento como el mas adecuado

para medir la calidad del servicio en la organizacion objeto de estudio.

El Servqual es un instrumento para la medicion de la calidad del servicio desarrollado por
Zeithaml, Parasuraman y Berry, con el auspicio del Marketing Science Institute en 1988. Segun
Gonzélez (2013) sus autores lo definieron como “un instrumento resumido de escala mdltiple,
con un alto nivel de fiabilidad y validez que las empresas pueden utilizar para comprender mejor
las expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio”. La Figura 1.4

muestra un resumen del Servqual.

Necesidades [l Experiencias

personales ECELED
Comunicacion Comunicaciones

boca a boca externas

Dimensiones de calidad Expectativas
Elementos Tangibles Calidad del

Fiabilidad e ibid
Capacidad de respuesta Servicio percibida

Seguridad Percepciones

Empatia

Figura 1.4: Modelo Servqual. Fuente: Elaboracion Propia a partir de Parasuraman et al.
(1993).

De acuerdo con Naranjo, (2016) (como se cita en Castillo, 2005), el modelo define la calidad
del servicio como la diferencia entre las percepciones reales por parte de los clientes del servicio

y las expectativas que sobre éste se habian formado previamente. La percepcién del cliente se
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refiere a como éste estima que la organizacion esta cumpliendo con la entrega del servicio, de

acuerdo a como valora lo que recibe y las expectativas del cliente definen lo que espera que

sea el servicio que entrega la organizacién. A partir de aqui puede surgir una retroalimentacion

hacia el sistema cuando el cliente emite un juicio.

Los creadores de este instrumento analizaron cudles eran las principales condicionantes en la

formacion de las expectativas. Tras su andlisis, concluyeron que estas condicionantes eran:

% La comunicacion boca a boca entre diferentes usuarios del servicio.

¢ Las necesidades propias que desea satisfacer cada cliente con el servicio que va a
recibir.

% Las experiencias pasadas que pueda tener del mismo o de similares servicios.

% La comunicaciébn externa que realiza la empresa proveedora del servicio,

usualmente a través de publicidad o acciones promocionales.

Parasuraman et _al. (1988), plantearon como dimensiones subyacentes integrantes del
constructo calidad de servicio los Elementos Tangibles, la Fiabilidad, la Capacidad de
Respuesta, la Seguridad y la Empatia. Estas cinco dimensiones se desagregaron en veintidés
(22) items. En la Tabla 1.3 se presenta el significado de cada una de estas dimensiones.

Tabla 1.3: Significado de las dimensiones del Servqual. Fuente: Parasuraman et al. (1988) y
Parasuraman et al. (1985)

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y
Elementos Tangibles materiales de comunicacion. Son los aspectos fisicos que el cliente

percibe en la organizacion.

Fiabilidad Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa
Capacidad de respuesta Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma rapida.
Seguridad Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados asi

como su habilidad para trasmitir confianza al cliente.

Empatia Atencion individualizada al cliente.
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La puesta en practica de este instrumento consiste en seleccionar una muestra representativa
de clientes del servicio, los cuales responderan a un cuestionario. EI Anexo 6 muestra las

dimensiones de la calidad del servicio y los items para cada una de ellas.

El Servqual es una herramienta que se divide en tres cuestionarios (Wigodski, 2003):

« Fase 1. Evaluacion de expectativas de calidad de servicios: El instrumento
utilizado en esta fase del estudio es un cuestionario que capta las expectativas de
los clientes, y contiene 22 items respecto al servicio que se espera brinde una

compafia de servicio excelente.

X3

%

Fase 2. Evaluacion de la percepciéon de calidad de servicios: En esta fase se
solicita a los clientes sus percepciones especificas respecto a la compafiia que se
desea estudiar. Basicamente, los enunciados son los mismos que en la fase 1, pero
aplicados a la compaifiia en estudio. Aqui radica el principal inconveniente de este
método, que es la redundancia dentro del instrumento de medicién, ya que las
percepciones estan influenciadas por las expectativas y esto puede crear problemas
de interpretacion por parte de los encuestados.

% Fase 3. Evaluacién de la preponderancia de las dimensiones de calidad:
Consiste en un cuestionario mediante el cual los clientes evallan la importancia que

tienen cada una de las cinco dimensiones de servicio.

Cada uno de los items es medido a través de una escala numérica que va desde 1 para una
percepcién o expectativa muy baja para el servicio en cuestion, hasta el nimero 5 para una

percepcion o expectativa muy elevada del mismo servicio.

Una vez tabulada la informacion de los cuestionarios, para obtener el valor de las brechas, se
calculan las respectivas medias para cada afirmacion y dimensién. Para cada dimension y
cada afirmaciéon incluida en ella, se procede a calcular la brecha absoluta, la que se
obtiene al restar el valor medio respectivo correspondiente a percepciones de la afirmacion o
dimensién, segun sea el caso, del valor medio respectivo correspondiente a expectativas
(P - E). Si dicho valor es positivo (P > E), significara que la percepcién supera a la expectativa
y por lo tanto existe calidad en ese item. Por el contrario, si dicho valor es negativo (P < E),
significa que no se cumple con la expectativa y por lo tanto existe mala calidad (Canfizares,

2015). Luego se calcula un indice global de calidad de servicio a partir de la realizacion de una
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media de los valores medios tanto de las expectativas como de las percepciones de cada una
de las dimensiones. (Pascual, 2000; Grudiz, 2011; Gonzélez, 2013; Gonzalez, 2015)

Es fundamental expresar la capacidad de adaptabilidad de este cuestionario que con leves

modificaciones es ajustable a todo tipo de organizaciones (Pascual, 2000; Gonzalez, 2013).

Esta herramienta resulta util para conocer (Gonzélez, 2013):

R/
0.0

Una calificacion global de la calidad del servicio prestado por la empresa.

R/
0.0

Lo que desean los clientes de la organizacion (Beneficios Ideales).

+» Lo que perciben encontrar los clientes (Beneficios Descriptivos).

+ Las brechas de insatisfaccion especificas.

« El orden de los vacios de calidad, desde el mas grave y urgente hasta el menos

grave.

Este instrumento no ha estado exento de criticas. Una de las principales criticas es con respecto
al papel de las expectativas y su inclusién en el instrumento de medicién porque se considera
gue no es valida, ya que el modelo que lo sustenta se basa en un sistema de divergencias
(expectativas y percepciones) y no de actitudes (Gonzalez, 2013) (como se cita en Cronin y
Taylor, 1992). Ademas los encuestados muestran una gran confusion cuando son inquiridos en

base a expectativas y percepciones.

Ha habido ademas un nimero de estudios que dudan de la validez de las cinco dimensiones y
de la uniforme aplicabilidad del método para todos los sectores de servicio. Segln un analisis
realizado por Thomas P., Van Dyke, Victor R. Prybutok, y Leén A. Kappelman, parece que el
uso de diferentes puntajes al momento de calcular el Servqual contribuye a generar problemas

ligados a la confiabilidad y a la validez de las mediciones (Federoff, 2006).

A pesar de las criticas que ha recibido el instrumento, el Servqual, segun afirma Gonzalez
(2013) es el método de investigacion mas usado para medir la calidad en la industria de
servicios. Ha sido aplicada a diversas organizaciones sociales, tanto publicas como privadas y
desde entidades gubernamentales, educacionales, de salud, de administracion comunal,
financieras, hasta empresas de los mas diversos sectores de la actividad econémica tal y como
se muestra en el Anexo 7. Esta diversidad ha permitido su revision y validacion como

instrumento de medicién de calidad de servicio. Ha experimentado ademas mejoras y
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revisiones y ha sido validado en América Latina por Michelsen Consulting, con el apoyo del

nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios. (Castillo, 2005)

1.5. Calidad de servicios y su gestion en empresas comercializadoras de combustibles

Una empresa comercializadora es aquella que, como su mismo nombre lo dice, se encarga de
comercializar un producto finalizado. Podriamos decir entonces, que la razon de ser de una
empresa comercializadora es mercadear un producto y/o servicio ya existente o
manufacturado. Asi pues, la comercializadora se encarga de dar las condiciones y organizacion
a un producto y/o servicio para su venta al publico. A diferencia de las empresas
manufactureras, las empresas comercializadoras no producen ni hacen el producto, sélo se
encargan de su venta una vez comprado al sector manufactura. De ahi que deban prestar
especial atencion, desde la percepcion de los clientes, a la calidad de los servicios que ofrecen.

(Morris, Rodriguez, Vizan, Morris, Gil, Martinez, y 2012)

Morris, Diaz, Marco y Montenegro, (2013) aseguran que, a través de las practicas de gestién
de la calidad, las organizaciones pueden mejorar la calidad interna de los procesos y
consiguientemente mejorar la productividad y disminuir los costes internos, dando lugar a

importantes incrementos de la rentabilidad de forma indirecta.

En estudios realizados en la industria petrolera Colombiana Ecopetrol S.A. Morris et al., (2012)
menciona que gracias al crecimiento de Ecopetrol, se generd una necesidad de reorganizarse
con el fin de adaptarse a los cambios inherentes. Es por ello que en enero de 2008 finalizé un
proceso de reestructuracion general en el cual se crearon, se trasladaron o se eliminaron areas,
cambiando algunas funciones, y por consiguiente la composicion de la empresa. Aunado a ello,
Ecopetrol comienza a implementar su SGC para facilitar la planificacién, control y la mejora de
los resultados de la organizacién en su perspectiva estratégica de clientes, desarrollando los
requisitos de los modelos ISO 9001: 2000 y NTCGP 1000: 2004. Desde el mes de julio de ese
mismo afio, Ecopetrol S.A. se encuentra certificado en la norma ISO 9001: 2000 y NTCGP
1000: 2004. Sin embargo, se ha visto en la necesidad de implementar un plan de transicion,
adaptando el actual sistema certificado a la nueva estructura, acogiéndose a los principios de

mejora continua y entendiendo que la calidad es un proceso sinérgico.

Los resultados operacionales de 2011 consolidan a PDVSA como la cuarta empresa petrolera

més grande del mundo por tercer afio consecutivo. Esto refleja la capacidad de PDVSA en
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materia de reservas, produccién, capacidad de refinacién y comercializacién. (Morris et al.,
2012)

Para la industria petrolera venezolana, la satisfaccion de sus clientes es un elemento
estratégico, propdsito que requiere que sus procesos se lleven a cabo con los mas altos niveles
de calidad y estandarizacion. En este sentido, su estructura organizacional y por procesos
incluye un area de la calidad, la cual conforman los Comités Técnicos de la Calidad (CTC). La
misma esta alineada con los negocios de la empresa y de su Direccidn Ejecutiva, en la region
occidental del pais. Los CTC tienen la funcion de establecer los criterios para la organizacion y
funcionamiento de la Calidad en las distintas unidades y organizaciones de la industria,
describiendo los alcances, politicas, planes, programas y acciones especificas que permitan la
implementacién, desarrollo, control y mejora de los SGC, a fin de mejorar la calidad de los

procesos y productos. (Morris et al., 2012)

Morris et al., (2013) plantean que en Espafia, la comercializacién de combustibles esta en
manos de tres empresas. Repsol tiene el dominio con mas de 60% del mercado. En este pais
se tiene mucho cuidado por la calidad de producto que llega al cliente. El control de los
productos se realiza a través de colorantes y marcadores biomoleculares que sirven para
detectar posibles fraudes. Es muy importante para Repsol la calidad del combustible, no asi la

calidad del servicio de comercializacion de este.

En México, la empresa estatal Petroleos Mexicanos (Pemex) es la encargada y la responsable
de la cadena de comercializacion del sector de hidrocarburos. Los grifos y las estaciones de
servicentros también estan a cargo de Pemex, pues existe un monopolio de esta institucion.
Esta empresa, al igual que las anteriores no escatiman esfuerzos econémicos y financieros en
la inversién de herramientas tecnol6gicas cuyas aplicaciones redunden en el control y la
fiscalizacién de la competencia desleal, el contrabando y el robo de combustibles liquidos
derivados del petréleo, no siendo asi en relacién con la evaluacion y control de la calidad

percibida de los servicios de comercializacion que desarrollan. (Morris et al., 2013)

De acuerdo con Morris et al., (2013) las ventajas de tener un sistema de gestion de la calidad
pueden ser varias como la reduccién de costes asociados a los procesos y productos, mejorar
la imagen externa de la organizacion, aumentar la presencia en el mercado y mejorar la

satisfaccion de los clientes a partir de sus percepciones sobre el servicio que reciben.
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Organizaciones cubanas reconocen esas ventajas, de ahi que constituya una proyeccién
estratégica de la Unién Cuba Petréleo (CUPET), perfeccionar el sistema de comercializacién
de combustibles a partir de gestionar y evaluar de forma adecuada la calidad del servicio que

perciben los clientes. (Direccién de Organizacion CUPET, 2015).

En el mundo del petréleo los oleoductos y los buques tanqueros son los medios por excelencia
para el transporte de los diferentes combustibles derivados del petréleo, sin embargo, para los
clientes mas cercanos, y que a su vez son una gran cantidad, como servicentros, hospitales,
panaderias, empresas de produccion continua, situados en un radio que puede estar en
alrededor de 300 km, el medio de transporte mas utilizado son los camiones cisterna.
Precisamente la calidad del servicio de comercializacién de combustibles por via automotor,
constituye el objeto de estudio de la presente investigacion.

Adscriptas a la Unién Cupet existen 14 empresas comercializadoras de combustibles, las
cuales son responsables de distribuir el petréleo y sus derivados, a todo lo largo y ancho del
territorio nacional, nueve de ellas mantienen certificados los SGC. La Empresa
Comercializadora de Combustibles de Camagiey ha certificado integradamente sus sistemas
de gestion, SGC, SGA y SGSST. Sin embargo, la Empresa Comercializadora de Combustibles
de Cienfuegos no ha logrado recertificar su SGC. Por esa razén trabaja enfocada en establecer
estilos de trabajo novedosos que orienten a la organizacion hacia la mejora continua, basados
en la gestion por procesos y fundamentalmente con enfoque a clientes, pues la alta direccién
reconoce que las practicas de gestion de la calidad, suponen elementos distintivos para la
entidad, proponiéndose por ello mejorar la calidad del servicio de comercializacién a partir de
evaluar mediante un procedimiento estructurado la calidad percibida de los clientes sobre el

servicio que reciben. A ello va dirigida la presente investigacion.
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1.6. Conclusiones del Capitulo |
Al término del presente Capitulo se arriban a las siguientes conclusiones:

1. Los desafios competitivos que enfrentan las organizaciones de todo el mundo y en
especial las de servicios conducen de manera obligada a certificar sistemas de gestion
considerando el modelo de la familia de normas ISO 9000, realidad de la que
instituciones cubanas no estan exentas, donde los clientes tienen un rol esencial y su

satisfaccion con los bienes y/o servicios que reciben es objetivo en la gestion.

2. En la calidad de los servicios la percepcién de los clientes es definitoria dadas las
caracteristicas de los mismos y para explicarla se han desarrollado diferentes modelos
acotados a dos paradigmas: el de las discrepancias y el de la percepcion del
desempenio, entre los mas aplicados se encuentra el SERVQUAL. Los preceptos de
dicho modelo se han utilizado como referentes para el desarrollo de instrumentos de
evaluacion de la calidad percibida en diferentes sectores considerando sus
especificidades, lo que permite identificarlo como el instrumento idéneo para medir la
calidad del servicio en el sector de la comercializacion de combustibles dada su
aplicabilidad y capacidad de adaptacion.
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Capitulo 1l: Caracterizacién de la organizacién y seleccion del procedimiento para la

evaluacién de la calidad percibida de los servicios de comercializacién de combustible
2.1. Introduccion

En este Capitulo se realiza una caracterizacion de la Empresa Comercializadora de
Combustibles de Cienfuegos (ECC) y se hace un andlisis de las quejas emitidas por los clientes
durante los afios 2012, 2013, 2014 y 2015. Ademas, se analizan varios procedimientos
validados en Cuba, se selecciona y describe el procedimiento a emplear para la evaluacion de
la calidad percibida de los servicios de comercializacion de combustible. Finalmente se
describen las técnicas y herramientas a utilizar durante la aplicacion del procedimiento

seleccionado.
2.2. Caracterizacion de la Empresa Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos

La Refineria de Petréleo “Camilo Cienfuegos” es una de las grandes inversiones que se
iniciaron en la década del 80 con la colaboracién de la desaparecida Unién Soviética,
comenzando su explotacion a partir de 1990 al concluirse totalmente la etapa de construcciéon

y montaje.

En 1997 tras el derrumbe del campo socialista y la consecuente paralizacién de las actividades
de refinacion de combustibles, la Direccibn de CUPET decide conservar las instalaciones
tecnolégicas e integrar a la Refineria, la Unidad Basica Distribuidora de Derivados del Petréleo
en un proceso de redimensionamiento, modificAndose asi el objeto social de la Refineria de
Petroleo “Camilo Cienfuegos” que desde ese momento asumid la comercializacion, como meta

para alcanzar la rentabilidad.

En el afio 2006 tras el surgimiento de la Alternativa Bolivariana para las Américas (ALBA), y los
proyectos vinculados a ella, se decide crear la Empresa Mixta PDVCUPET-SA, actual
CUVENPETROL SA, con el objetivo de reactivar la produccién tecnoldgica de la industria
petrolera, hecho que motivé que la Refineria de Petrdleo “Camilo Cienfuegos”, que hasta ese
momento venia desarrollando actividades de comercializacion, cambiara su denominacion, por
Empresa Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos, en forma abreviada ECC, en virtud
de la Resolucion 248 del 5 de octubre de 2006, emitida por la Ministra del extinto MINBAS,
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manteniendo la comercializacion como actividad fundamental dentro de su objeto social,

quedando su objeto empresarial redactado de la siguiente forma:

7
0.0

7
0.0

7
0.0

.0

Brindar servicios de transportacion y comercializacion de combustible y gas.

Prestar servicios de recogida y/o transportacion de lodo y aceite usado, asi como
efectuar su comercializacion mayorista al destino final aprobado por el organismo rector.
Prestar servicios de consultoria técnica en actividades del petroleo.

Brindar servicios mecénicos de instalacion, reparacién y mantenimiento de instalaciones
de gas licuado para los usuarios del territorio.

Comercializar de forma mayorista productos ociosos y de lento movimiento.
Comercializar de forma mayorista envases destinados al almacenamiento de
combustibles domésticos en la red de comercio minorista del territorio.

Comercializar de forma mayorista chatarra a las Empresas de Recuperacién de
Materias Primas.

Comercializar de forma mayorista recursos y materiales contenidos en sus existencias
gque sean necesarios para la continuidad del proceso productivo a las entidades de la
Unién CUPET.

La ECC cuenta con una plantilla aprobada de 192 trabajadores y actualmente laboran 186, para

un total de 55 mujeres y 131 hombres, como se muestra en la Figura 2.1

Distribucion por sexo

B Mujeres

H Hombres

Figura 2.1: Representacion de la plantilla de la ECC de Cienfuegos de acuerdo al sexo de los

trabajadores. Fuente: Elaboracién propia.

Las categorias ocupacionales con el nimero de trabajadores por cada una se muestran en la

Figura 2.2 y el nivel educacional se expone en la Figura 2.3
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Categoria Ocupacional

M Técnicos

B Operarios

M Dirigentes

. Administrativos

M Servicio

Figura 2.2: Representacion de la plantilla de la ECC de Cienfuegos segun la categoria

ocupacional de los trabajadores. Fuente: Elaboracion propia

Nivel de escolaridad
9

Noveno Grado y
ocC

m Nivel Medio
Superior

m Nivel Superior

Figura 2.3: Representacion de la plantilla de la ECC de Cienfuegos segun el nivel de

escolaridad de los trabajadores.Fuente: Elaboracion propia

Para el logro de sus funciones, la ECC de Cienfuegos tiene bien definida la mision y la vision.

Mision
Comercializar combustibles y sus derivados para garantizar a los clientes la continuidad y
estabilidad de la produccion o los servicios, mediante el cumplimiento de los plazos de entrega

y atencion personalizada.

Vision
La ECC es una organizacion competitiva en la comercializacion de combustibles y sus
derivados dentro de la Union Cuba-Petrdleo por:

% La eficaz y eficiente utilizacion de capital humano, recursos materiales y financieros.

% Aprendizaje permanente de sus miembros.
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¢ Las competencias laborales de sus trabajadores.
« La aplicacion del sistema de gestién integrada de sus procesos.
% Elevado nivel de satisfaccion de los clientes.

La organizacion cuenta con un sistema de valores compartidos que la caracterizan:

7
0.0

Profesionalidad

7
0.0

Respeto al cliente
% Colaboracién

% Confianza

s Aprendizaje

s Compromiso
Tiene como Estrategia General:

Desarrollar un Sistema de Gestidén de Calidad, que asegure: eficiencia y eficacia empresarial;

alta productividad y elevado nivel de satisfaccion de los clientes.

La empresa cuenta con cuatro Areas de Resultados Claves:
% Capital Humano

% Comercializacion

% Recursos Financieros

< Direccién

Los combustibles que comercializa son:

+ Diesel Regular % Alcohol

+ Diesel Especial % Gas Licuado Regular

+ Gasolina B-83 +« Gas Licuado Despentanizado
+ Gasolina B-90 < IFO-180

+ Gasolina B-94 < IFO-380

s Fuel-Oill % Cemento Asfaltico

« Crudo + Keroseno

< Turbo Combustible JET-A1
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Sus principales proveedores son:

s CUPET (Propietario de los combustibles que comercializa la ECC)

.0

TRANSCUPET (Proveedor del servicio de transportacion automotor)

-,

R/
0.0

Navegacion Caribe (Proveedor del servicio de transportacion maritima)

R/
0.0

Ferrocarriles (Proveedor del servicio de transportacion ferroviaria)

R/
0.0

CUVENPETROL S.A. (Proveedor de servicio de almacenamiento y carga de
combustibles)
% ALFICSA (Proveedor de Alcohol)

La empresa dirige sus servicios fundamentalmente a seis segmentos de mercado: industrial,

generacion, servicios, transporte, militar, y GLP (Gas Licuado del Petréleo).

Sus principales clientes se muestran a continuacion:
% Cimex-Cienfuegos
s GEYSEL Cienfuegos
< EMGEF Cienfuegos

X3

%

Termoeléctrica “Carlos Manuel de Céspedes”

X3

%

Ferrocarriles
OPESUR
ECASA
AZCUBA

X3

%

X3

%

X3

%

En el Anexo 8 se muestra la estructura organizativa de la ECC con sus niveles de direccidn,
departamentos y areas funcionales. En la misma se observa que la empresa esta compuesta por

la Direccion General, 5 direcciones funcionales y 4 unidades empresariales de base.

2.2.1. Caracterizacion del entorno

Como resultado del diagnoéstico estratégico realizado por la ECC es posible puntualizar en las
debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas (DAFO) de mayor impacto que presenta

actualmente.

(Andlisis interno)
Debilidades:

« Carencia de medios de transporte de combustibles propios.
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R/
0.0

Pérdida de la certificacion del Sistema de Gestién de Calidad.

R/
0.0

El servicio de carga de combustible es contratado a un tercero.

R/
0.0

Incrementos en el indicador gasto de salarios por litros de combustible comercializado
debido a la necesidad de tener en la transportacién por ferrocarril un grupo de
acompafiamiento para evitar la sustraccion de combustibles.

«* No se reflejan en tiempo real las operaciones del despacho.

% No se manejan en tiempo real los ciclos de entrega de combustibles.

% No se maneja a tiempo real la capacidad de transportacion diaria.

¢ No se cuenta con software especifico o aplicacion informéatica disefiada para controlar

los indicadores del proceso clave.

« Cumplimiento de los ciclos de mantenimiento a tecnologia involucrada en procesos
claves.

% Los pedidos de los clientes estan especializados por segmentos de mercado.

% Se cumplen los requisitos pactados con el cliente en los contratos en cuanto a la

calidad del combustible.

X3

%

Se cuenta con suficientes medios y equipos informéaticos como garantia de hardware

para el desarrollo de softwares como herramientas de gestion.

X3

%

Se cuenta con personal altamente calificado para el disefio de aplicaciones

informaticas como herramientas de gestion y control de los procesos.

X3

%

Estabilidad y compromiso del capital humano

(Andlisis externo)

Oportunidades

7

+ Existencia de laboratorio certificado en la refineria, los productos se entregan con

calidad certificada de acuerdo a catalogo de productos existentes.

X3

%

Posibilidad de efectuar cobros sin aceptacion a través de mecanismo bancario.

X3

%

Esta previsto por parte de TRANSCUPET hacer inversion para mejorar el parque de
vehiculos para la transportacién de combustible.
Amenazas

< Atraso en los tiempos de entrega al cliente por necesidad de realizar operacion limpia
en la recepcion del combustible (CUVENPETROL SA).
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Atraso en los tiempos de entrega al cliente por fallas en el sistema automatizado de
carga inferior instalado en la Refineria (CUVENPETROL SA).

Bajo Coeficiente de Disposicion Técnica (CDT) de los vehiculos del proveedor de
servicio de transportacion (Transcupet).

Demora del banco en hacer las transferencias del pago de los clientes.

La Figura 2.4 muestra el Mapa General de Procesos donde se visualizan graficamente los

procesos estratégicos, claves y de apoyo que rigen la organizacion.

CLIENTES "REQUISITOS™

\ —

MEDICION ANALISIS Y
MEJORA

GESTION DE LA DIRECCION

Procesos estratégicos

il

COMERCIALIZACION DE
COMBUSTIBLES (VENTAS)

TRANSPORTACION
DE COMBUSTIBLES

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

GESTION DE OPERACION
EN CAYO LARGO DEL SUR.

[—>i

A A

Procesos Claves (Realizacion del Servicio)

I GESTION DE COMPRAS I I GESTION DEL CAPITAL HUMANO I

—

Figura 2.4: Mapa general de procesos de la ECC. Fuente: ECC

.NOIJDVISILYS.. SILNIITD

En la Empresa los procesos que forman parte de su estructura de gestion ya se encuentran

identificados y han sido agrupados como se muestra a continuacion:

Procesos estratégicos

K/
0‘0

X3

%

Proceso de Gestién de la Direccion: Se encuentra relacionado con todos los procesos,
es la base de la entrada del flujo de comercializacién, en el mismo se relacionan las
bases contractuales para la comercializacién y se analizan, evalian y describen las
estrategias y objetivos a mediano y largo plazo, cuyo cumplimiento es evaluado en el
marco de la Revision por la Direccion.

Proceso de Medicion, Andlisis y Mejora: se encuentra relacionado con todos los
procesos y es donde se evalla la satisfaccion del cliente a partir del analisis de sus
guejas y reclamaciones, asi como del resultado de las encuestas. Se analizan los

resultados de las auditorias internas, las no conformidades detectadas y potenciales,
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ademas de las acciones correctivas y preventivas y del control de los servicios no

conformes, asi como la evaluacion de la eficacia de los procesos.

Procesos claves

% Proceso de Comercializacion de Combustibles (Ventas): se encuentra relacionado
con todos los procesos. Esta basado inicialmente por las regulaciones y liberaciones
de Combustibles de CUPET, posteriormente se atienden las solicitudes de los clientes
previamente aprobados y se cumplen las clausulas establecidas de contratacion
sobre la base del plan asignado y teniendo en cuenta el proceso subcontratado de
“Servicio de Transportacién del Combustible™ automotor, la documentacion de entrada

del proceso de ventas y la entrega de los certificados de calidad.

Procesos de apoyo

% Proceso de Gestidén del Capital Humano: se encuentra relacionado con todos los
procesos, asegura un adecuado reclutamiento, seleccion, formacién y desarrollado
del personal que necesita la organizacion para la realizacion eficaz de todos sus
procesos.

X3

%

Proceso de Gestion de Compras: se encuentra relacionado con todos los procesos y
garantiza que los recursos necesarios lleguen en tiempo, para elaborar el paquete de
servicio de comercializacion hacia los clientes cumpliendo con los requisitos

especificados por estos y con los solicitantes de tales recursos.

En el Proceso de Medicién Andlisis y Mejora es donde se evalla la satisfaccién del cliente a partir
del andlisis de sus quejas y reclamaciones, asi como del resultado de las encuestas, en el
siguiente epigrafe se realiza un analisis sobre la situacion que ha exhibido la empresa durante el
periodo 2012-2015.

2.3. Diagnostico de la situacion actual en la ECC

En la Figura 2.5 se muestran la cantidad de quejas tramitadas por la Direccion de Atencion al
Cliente de la ECC, realizadas por los clientes debido a insatisfacciones con el servicio prestado
durante los afios 2012, 2013, 2014 y 2015. Se puede observar un incremento significativo en el

namero de quejas a medida que pasan los afios.
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Figura 2.5: Quejas de los clientes de la ECC de Cienfuegos desde el 2012 al 2015. Fuente:

Elaboracion propia

Sin embargo, las ventas reales ejecutadas por la ECC de Cienfuegos evidencian que el aumento

del nimero de guejas en los afios analizados no esta relacionado con el incremento del nivel de

actividad, toda vez que el comportamiento de las ventas se ha mantenido estable, con discretas

variaciones gue no resultan de incidencia significativa sobre el nimero de quejas radicadas.

Tabla 2.1: Ventas reales acumuladas de la ECC en los afios 2012 al 2015. Fuente: Elaboracién

propia

Real Ventas (ML) 592 492.6 601 079.5

590 544.7

596 199.3

Al realizar un andlisis mensual de las quejas durante los cuatro afios (2012, 2013, 2014 y 2015)

se aprecia que en todos los afios el periodo de mayor radicacion de quejas por insatisfacciones

de los clientes respecto al servicio de comercializacion es en los meses de noviembre a enero,

comportandose en todos los afios diciembre como el mes mas critico, con el mayor indice de

quejas radicadas. La Figura 2.6: muestra la cantidad de quejas por meses en los cuatro afios

analizados.
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Figura 2.6: Quejas de los clientes de la ECC de Cienfuegos mensuales durante los afios 2012
al 2015. Fuente: Elaboracién propia

Vale recordar que durante los meses de noviembre a marzo se desarrolla la zafra azucarera y
tiene lugar un incremento en el arribo de turistas al pais, conociéndose como temporada alta del
turismo, por lo que este periodo esté identificado por la empresa como el de mayor demanda de
los servicios, teniendo en cuenta los altos consumos de combustibles que requieren

fundamentalmente los clientes CIMEX y AZCUBA para sus procesos de produccion y servicios.

En la Figura 2.7 se muestra un grafico de Pareto relativo a las insatisfacciones de los clientes
con respecto a los servicios prestados en la ECC. El mismo evidencia que la mayoria de las
guejas se encuentran relacionadas con la tardanza en la entrega del combustible solicitado, con
una frecuencia del 58,10%, mientras que las quejas referidas a la inconformidad por mala
respuesta ante imprevistos (20,11%), complementan la representacion del 80% de las quejas de

los clientes.

57



P AN
Cupet

A

" Capitulo 1T

Gréfica de Pareto para QUEJAS MAS FRECUENTES

100,00%
180 = 93,85% =

sl 78,21%

120 - 58,10% 1

ol ]

Puntuacion

R ]
0
1 2 3 4

Figura 2.7: Diagrama de Pareto para quejas de clientes. Fuente: Elaboracién propia
Leyenda:

1. Tardanza en la entrega del combustible solicitado

2. Mala respuesta ante imprevistos

3. Poca asesoria técnica sobre el uso y manipulacion de los combustibles.

4. Mal comportamiento del personal encargado de realizar entregas de combustible

Todos los afios en el mes de septiembre la Direccion Técnica, a través de la Especialista de
Calidad, aplica encuestas para evaluar la satisfaccion de los clientes con el servicio de
comercializacion de combustibles, a una muestra seleccionada de los clientes de la empresa. En
contraposicion con el andlisis de las quejas efectuado, durante el periodo 2012 al 2015 los

resultados de las encuestas se comportan como se observa en la siguiente figura.

Satisfaccion
10
9,8
9,8 9,7
9,6 9,5 9,5
9,4
9,2
9
2012 2013 2014 2015

Figura 2.8: Satisfaccion de los clientes con el servicio de comercializacion a partir de las

encuestas en el periodo 2012-2015. Fuente: Elaboracion propia
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El resultado de las encuestas aplicadas no se evalla integralmente en relacién con las quejas
registradas en la entidad, constatandose durante la investigacion que varios de los clientes con
mayor indice de quejas formuladas, otorgan evaluaciones positivas en el momento de responder

la encuesta.

Es preciso resaltar que si bien la NC ISO 9001:2015 establece en su apartado 9.1.2. el deber de
las organizaciones empresariales en el seguimiento de las percepciones de los clientes y el grado
en se cumplen sus necesidades y expectativas, no define métodos para su obtencién, ni
procedimientos para su procesamiento y analisis. Sin embargo la autora de la actual
investigacion considera que para el logro de un mayor dinamismo en los procedimientos de
mejora y la obtencion de niveles superiores de aceptacion por parte de los clientes, resulta
indispensable integrar en una misma Direccion las dos formas que emplea la organizacién para
retroalimentarse sobre la satisfaccion general de los clientes, de modo que permita mayor
protagonismo en la toma de acciones de mejora encaminadas a la prevencién o eliminacién de

las no conformidades potenciales.

La Empresa Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos reconoce la importancia de
mejorar la calidad percibida de sus procesos, en especial su proceso clave, fundamentalmente
en su gestion, debido a que los servicios que sustentan su eficacia son contratados a terceros,
debiendo prestar especial atencién a la organizacion, planificacién y control de las actividades
que integran el proceso de comercializacion. De ahi la necesidad de disefiar aplicaciones
informéticas que agilicen la implementacion y verificacion integral de los procesos de la entidad
(Ricardo, 2016), especialmente el proceso clave, que hoy carece de sistemas automatizados,
que vinculen los mecanismos de deteccion de acciones de mejora, la evaluacion de su
factibilidad, el impacto en los distintos sistemas de gestion y que contribuya a medir el

desempefio empresarial y su influencia en la satisfaccion general de los clientes.

Esta mejora esta determinada por las respuestas exigidas por las distintas partes interesadas
gue accionan sobre la empresa, entiéndase clientes estatales, trabajadores y la poblacién como

cliente final en la cadena de distribucién de combustible.

Es de sefialar que se desarrollan acciones y programas de mejoras, pero aisladas entre si y
enfocadas a situaciones concretas, sin metodologias o procedimientos adecuados que posibiliten

un accionar constante y organizado del personal, que vincule los programas de mejora con los
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distintos sistemas de gestién establecidos; con un enfoque a procesos y organice la mejora
desde la determinacién de las oportunidades o brechas, hasta el establecimiento de los planes
de mejora y que permita la evaluacion de la factibilidad y el impacto en consecucién con las
estrategias trazadas (Ricardo, 2016).

Todo lo anteriormente mostrado ratifica la necesidad de realizar un estudio de calidad del
servicio, a través de un procedimiento estructurado, que permita evaluar las percepciones que
tienen los clientes sobre el servicio brindado e identificar las principales brechas de insatisfaccion
con el objetivo de determinar la satisfaccion general de los clientes e implementar acciones de
mejora de la calidad en el proceso de comercializacion de combustible. La Direccion de Atencion
al Cliente de la ECC es la encargada de realizar el estudio. Para poder efectuar el mismo se hace
necesario guiarse por un procedimiento, ya que es la forma especificada para llevar a cabo una
actividad o proceso. (Organizacion Internacional de Normalizacién, 2000).

2.4 Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de

comercializacion de combustible

Para que las organizaciones puedan utilizar los resultados de evaluaciones de calidad de servicio
a través de cuestionarios necesitan incorporar una orientacion clara en aras de la mejora de los
procesos que inciden en la percepcion de los clientes. Para lograr dicho objetivo se encuentran

en la literatura algunos procedimientos que se explican en el siguiente epigrafe.

2.4.1. Procedimientos para la evaluacion de la calidad percibida de servicios

Durante la busqueda bibliogréafica se identificaron varios procedimientos disponibles para realizar
la mejora de la calidad pero en su mayoria sientan las bases para entender las necesidades de
los clientes y describir el proceso para luego identificar las oportunidades de mejora siguiendo
un enfoque de procesos y no incluyen herramientas propias de medicion de la calidad percibida
por los clientes tanto en los servicios como en la produccion, como por ejemplo los
procedimientos propuestos por: Ishikawa (1985), Albrecht (1994), Lowenthal (1994), Manganelly
& Klein (1994), Harrington (1997), Shaw (1997), Juran (2001) y Pons y Villa (2006).

Asi mismo se evidencia una carencia de procedimientos propiamente para la evaluacion de la
calidad de servicios percibida en muchos de los trabajos que hacen referencia al tema. Validados

en Cuba se ha logrado consultar cuatro, los cuales se analizan a continuacion.
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Procedimiento de Diaz y Pons (2009)

El procedimiento que proponen Diaz y Pons (2009) tiene un total de tres fases y ocho etapas que
se presentan en el Anexo 9, lo generalizan como un modelo para empresas cubanas. Al evaluar
la calidad percibida, para garantizar la mejora continua, consideran tanto los preceptos del
Servqual como del Servperf y recomiendan la utilizacibn de cuestionarios que deben ser
validados para servicios especificos. Estos autores subrayan que es imprescindible adaptar,
modificar o crear una nueva escala a entornos especificos que se investiguen, porque las

necesidades, deseos y expectativas son diferentes en los multiples servicios y para cada pais.

Procedimiento de Moreno (2010)

Moreno (2010) valida un procedimiento en la Division Desoft Villa Clara, este consta de 5 fases
y 13 etapas segun se presenta en el Anexo 10. La evaluacién de la calidad que realiza esta en
funcién de las percepciones, considera el Servperf para construir el Softperf, a partir de los
resultados propone que se enfoque la mejora. El autor incluye la periodicidad del estudio, tiene
en cuenta el enfoque a procesos en el mejoramiento y atribuye importancia al control y

seguimiento de la gestién de la calidad desde la percepcion de los clientes.

Procedimiento de Curbelo (2013)

Curbelo (2013) disefia un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de servicios
de asistencia en salud (Ver Anexo 11) tomando como caso de estudio el Centro Especializado
Ambulatorio (CEA) del Hospital Provincial “Dr. Gustavo Aldereguia Lima” de Cienfuegos, unico
validado en el sector con que se cuenta. El procedimiento se estructura de forma que facilita el
cumplimiento de los requisitos establecidos en la ISO 9001: 2008 y para ello tiene en cuenta
criterios para la salud que especifica el Instituto Argentino de Normalizacién. Toma como base
los procedimientos de Diaz y Pons (2009) y Moreno (2010), pero tiene en cuenta en su
concepcién y puesta en practica el procedimiento para la gestién por procesos que proponen
Pons y Villa (2006) y el ciclo Planificar-Hacer-Verificar-Actuar (PHVA) de Deming para el

mejoramiento (Beltran, Carmona, Carrasco, Rivas, & Tejedor, 2002).

Procedimiento de Gonzalez (2013)

El procedimiento identifica las debilidades en la calidad del servicio de las instituciones bancarias
a partir de las percepciones de los clientes con vistas a introducir mejoras que aumenten el nivel
de calidad del servicio. Se fundamenta en las opiniones de diversos autores tales como

Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1993) y toma como base los procedimientos para la medicién
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de la calidad percibida de Diaz y Pons (2009), Moreno (2010) y Curbelo (2013). El procedimiento
introduce la gestion por procesos y el ciclo de mejora continua Planificar-Hacer- Verificar-Actuar
basandose en el procedimiento de gestibn de procesos propuestos por Beltran, Carmona,
Carrasco, Rivas, y Tejedor (2002).

Estos procedimientos antes descritos se sustentan sobre la base del enfoque basado en
procesos y el ciclo de mejora, con aportes significativos en la gestién de la calidad para los
servicios, tema este que, como se ha expuesto durante la revision bibliografica, esta carente. Se
puede constatar ademas que los procedimientos encontrados son flexibles y se adaptan a las
exigencias del entorno, aunque se percibe que en su mayoria se enmarcan mucho en la
organizacion para los que fueron creados siendo demasiado especificos para las condiciones de

los mismos.

La Tabla 2.2 muestra un resumen de los procedimientos analizados. Como se evidencia las
propuestas analizadas constituyen procedimientos generales aplicables a cualquier empresa que
tenga como objetivo evaluar la calidad percibida de sus servicios e incluyen etapas generales
como: disefio del cuestionario para evaluar calidad percibida, aplicaciéon del cuestionario,
procesamiento y analisis de los resultados. Las primeras etapas relacionadas con la formacién
del equipo de trabajo, la caracterizacion de la empresa y la descripcion del servicio son incluidas
indistintamente por Moreno (2010), Curbelo (2013) y Gonzalez (2013).

Tabla 2.2: Etapas incluidas en cada uno de los procedimientos validados en Cuba para la

evaluacion de la calidad percibida de servicios. Fuente: Naranjo (2016)

Formacion del equipo de trabajo X X
Descripcion de la organizacion objeto de estudio y del « « X
servicio a analizar
Disefio o seleccidn del cuestionario para evaluar la

. . X X X X
calidad percibida
Aplicacion del cuestionario X X X X
Procesamiento y analisis de los resultados X X X X
Mejora continua a partir de resultados X X X X
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A juicio de la autora de la presente investigacion el procedimiento adecuado para la evaluacion
de la calidad percibida de los servicios de comercializacion de combustibles, es el disefiado por

Gonzéalez (2013) tomando en consideracion los principios que enarbola:

Los principios que considera son:

< Enfoque a servicios: El procedimiento es aplicable a organizaciones netamente de
servicios.

« Enfoque a clientes: Los clientes de los servicios seran responsables de evaluar la calidad
del servicio y en funcién de su percepcion se identificardn oportunidades de mejora para
garantizar un incremento de la calidad de servicio percibida.

% Toma de decisiones basadas en la evidencia: Las propuestas de acciones para la mejora
de los procesos de servicios estaran basadas en los resultados de la evaluacion de la
calidad percibida.

X3

%

Compromiso y participacion del personal: El personal es la esencia de una organizacion,
y su compromiso posibilita que sus competencias sean usadas para el beneficio de la
organizacion. Un sistema exitoso de mejoramiento continuo requiere descansar en la
habilidad de los miembros de una organizacion para reconocer oportunidades de

mejoramiento. En resumidas cuentas, las personas son la fuente del mejoramiento.

X3

%

Aplicabilidad: El procedimiento queda lo suficientemente detallado y con las herramientas

necesarias para su aplicacion en instituciones de servicios.

+ Adaptabilidad: El procedimiento es adaptable a cualquier servicio.

«» Flexibilidad: EI procedimiento es flexible en cuanto a las herramientas que se proponen
para la consecucion de cada uno de las etapas y pasos.

% Ademas de estos considera como principios del procedimiento los que también declaran

Diaz y Pons (2009), Moreno (2010) y Curbelo (2013).

A diferencia del resto de los procedimientos que se abordan en este acéapite evidencia la
necesidad de capacitar al personal y preparar un equipo de trabajo para garantizar el adecuado
uso de herramientas y técnicas para la evaluacién, siendo esto la base para identificar
correctamente las debilidades en la calidad del servicio. Otro elemento a destacar es que
considera la participacion de los trabajadores en la busqueda y propuesta de acciones de mejora.
Este hecho permite que el personal entienda su papel en el logro de las metas y que se sientan

parte de este proceso, para ir creando una cultura de calidad.

En la Empresa Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos nunca se han realizado
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estudios de este tipo. Ademas, las diversas unidades empresariales de base, no cuentan con
equipos de trabajo que aporten informacidn precisa y participen en todas las etapas de la
investigacion, de manera que la capacitacion en cuanto a elementos relacionados con la calidad
de los servicios, modelos para su medicion y la gestion por procesos, asi como las herramientas
a utilizar, son la base para identificar correctamente las debilidades en la calidad del servicio a
partir de las percepciones de los clientes con vistas a introducir mejoras que aumenten el nivel

de calidad del servicio de comercializacion.

Durante la investigacion se ha podido constatar que el procedimiento (Gonzéalez, 2013) ha tenido
una amplia aplicacion en la esfera de los servicios, particularmente en el sector bancario
(Castarieda, 2015), de restauracion (Caraballo, 2016) y (Hernandez, 2016), de educacion
superior (Torres, 2015), (Cafizares, 2015), (Naranjo, 2016) y en el sector de correos (Fernandez,

2015), en todos los casos con resultados positivos.

La propuesta (Gonzalez, 2013) de manera general tributa a:
¢ Describir y documentar el proceso de servicio objeto de estudio.
« Determinar las principales insatisfacciones en la calidad del servicio segun las
percepciones de los clientes.
+ Proponer un conjunto de acciones encaminadas a la mejora del proceso de servicio en
gue se evalla la calidad percibida a partir de la aplicacion de un conjunto de técnicas y

herramientas para el mejoramiento continuo.

En el siguiente apartado se abordan y explican todos los aspectos relacionados con el
procedimiento seleccionado para la evaluacion de la calidad percibida del servicio de

comercializacion de combustible.

2.5. Descripcién del procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de servicios

disefiado por Gonzalez (2013)

El procedimiento seleccionado consta de cuatro etapas y trece pasos cuya descripcion se
evidencia en el presente epigrafe. EI mismo incluye herramientas que pudieran utilizarse en cada
una de las etapas. En la Tabla 2.3 se muestran los aspectos basicos del procedimiento utilizado

aplicado al centro objeto de estudio.

Etapa I: Organizacion del trabajo

Objetivos:
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1. Caracterizar la institucion comercializadora objeto de estudio.

Conformar un equipo de trabajo

3. Dar capacitacion al equipo de trabajo encargado de tomar todas las decisiones relativas

al estudio de calidad de servicio percibida que se realiza.

Tabla 2.3: Procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de los servicios de

comercializacion de combustibles. Adaptado de: Gonzéalez (2013).

ETAPAI:

Organizacion del
Trabajo

1-Caracterizar

institucion
comercializadora de
combustibles objeto de
estudio.

2-Conformar un equipo de
trabajo.

PASOQO 1: Caracterizacién de
la instituciéon

comercializadora
combustibles.

de

PASO 2: Formacion de un

equipo de trabajo.

PASO 3: Capacitaciéon al

-Entrevistas.

-Revision de

documentos.

-Reuniones
participativas.

combustibles.

3-Dar  capacitacion  al equipo de trabajo.
equipo de trabajo ‘Mapa general de
encfar_gado de to_mar las PASO 4: Informacion a todos | procesos.
deC|S|_ones relapvas al los niveles de los objetivos
estu@p de _qalldad de del estudio.
servicio percibida que se
realiza.
-Dinamicas de
equipos de trabajo.
-Revisién y andlisis
de documentos.
ETAPAII: PASO 5: Seleccion del )
Documentar el proceso de | proceso de servicio de | “Entrevistas.
Seleccién y | servicio de | comercializacién de i
descripcion  del | comercializacion de | combustibles  objeto  de | “Reuniones
proceso de | combustibles objeto de | estudio. participativas.
servicio de | estudio. y
comercializacién PASO 6: Descripcion del | -Observacion
de combustibles a proceso de servicio de | directa.
analizar. comercializacion de

-Diagrama SIPOC.
-Diagrama de flujo

-Ficha de proceso

PASO 7: Disefio o seleccién

del

instrumento a utilizar

-Revision de la

literatura.

ETAPA Il Determinar el estado | para medir el nivel de calidad
actual de la calidad del | de servicio percibida por el | -Cuestionarios.
Medicién y servicio de | cliente.
andlisis de la comercializacion de -Entrevistas
calidad de combustibles  percibida
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servicio de por el cliente, asi como su | PASO 8: Aplicacion del | -Estadistica
comercializacion | satisfaccion general. instrumento de medicion de | descriptiva.
de combustibles calidad de servicio percibida.
percibida por el -Andlisis de la
cliente. PASO 9: Procesamiento de | fiabilidad.

la informacién y analisis
estadistico de los resultados. | -Prueba t para
comparacion de
9.1 Corroborar las | medias.

percepciones del cliente

-Analisis de
9.2 Identificar las causas | estabilidad y
potenciales que inciden en la | capacidad del
calidad percibida por el | proceso
cliente
-AMEF
ETAPAIV: Gestionar la mejora del | PASO 10: Planificacion de | -5Wsy 2Hs
proceso de servicio de | las acciones de mejora.
Mejoramiento comercializacion de
continuo del | combustibles objeto de | PASO 11: Implantacion de
proceso de | estudio mediante las | las acciones de mejora.
comercializacion propuestas de acciones
de combustibles | de mejora, su | PASO 12: Verificacion de la
objeto de estudio. | implantacion y | efectividad de las acciones
seguimiento. de mejora.

PASOQO 13: Realizacion de las
correcciones necesarias o
convertir las mejoras
alcanzadas en una forma
estable de ejecutar el
proceso.

La etapa | consta de tres pasos para su desarrollo, los cuales se detallan a continuacion:

Paso 1. Caracterizacion de la institucion comercializadora
En este paso se recopila toda la informacién necesaria referente a la institucion comercializadora

objeto de estudio de manera que se puedan conocer sus principales caracteristicas.

Paso 2. Formacién de un equipo de trabajo
El equipo de trabajo debe estar integrado por un grupo de expertos conocedores del tema e
interesados en el mismo, de forma tal que aporten informacién precisa, participen en toda las

etapas de la investigacion, y puedan tomar las decisiones convenientes.

Se debera para ello calcular el niUmero de expertos necesarios a partir de la siguiente expresion:

p(1-p)k
n=——/y—
12

Donde:
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p: proporcion de error
i precision (i £12)

K: Constante que depende del nivel de significacion (1 - a).

Los criterios a utilizar para la seleccion de los miembros del equipo de trabajo son:

X/
0.0

Conocimiento del tema a tratar.

0

» Capacidad para trabajar en equipo y espiritu de colaboracion.

¢ ARos de experiencia en el cargo.

R/
0.0

Vinculacién a la actividad lo mas directamente posible.

Se debe calcular ademas el coeficiente de competencia para cada uno de ellos segun la
metodologia de Cortés e Iglesias (2005) con el objetivo de asegurar que los expertos que se
consultan verdaderamente pueden aportar criterios significativos respecto al tema objeto de
estudio. Dicho método se muestra en el Anexo 12. Se seleccionan aquellos expertos que tengan

un coeficiente de competencia entre medio y alto.

Paso 3. Capacitacién al equipo de trabajo

En este paso se pretende realizar una capacitacion al equipo de trabajo con el objetivo de que
sus miembros conozcan y entiendan de manera colectiva los principales elementos relacionados
con los servicios, calidad de los servicios, modelos para la medicion de la calidad de los servicios
y la gestién por procesos asi como las herramientas a utilizar. Este paso facilita la correcta
ejecucion de la evaluacion de la calidad del servicio percibida y aporta elementos a los miembros

del equipo de trabajo contribuyendo a su preparacion.

Paso 4. Informacion a todos los niveles de los objetivos del estudio

Dado que las instituciones comercializadoras son organizaciones netamente de servicios y
tomando en cuenta las caracteristicas diferenciales de este sector, se debe lograr una
participacion activa de los trabajadores, puesto que ellos son los actores sociales de los procesos
gue se desarrollan en la organizacién. Muchos de ellos tienen contacto directo con los clientes
(personal en contacto), de manera que pueden aportar criterios de mejora efectivas que

contribuyan a elevar el nivel de calidad del servicio percibido por el cliente.

Se debe realizar una asamblea con los trabajadores de las areas implicadas o con todos los de
la organizacion en dependencia del alcance del estudio y de las caracteristicas de la

organizacion, donde se explique la necesidad de su participacién activa en el mismo, buscando
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compromiso y contribucion con su desarrollo exitoso. Se les da a conocer los objetivos que se
persiguen, los que pueden redisefiarse o ampliarse a partir de la retroalimentacion.

Técnicas y/o herramientas:

R/
0.0

Entrevistas

R/
0.0

Revision y andlisis de documentos

R/
0.0

Reuniones participativas

R/
0.0

Mapa general de procesos

Etapa Il: Seleccién y descripcién del proceso de servicio de comercializaciéon de

combustibles a analizar

Obijetivo: Documentar el proceso de servicio de comercializacién de combustibles objeto de

estudio.

Paso 5. Seleccion del proceso de servicio de comercializacion de combustibles objeto de
estudio

El equipo de trabajo es el encargado de seleccionar el proceso de servicio de comercializacion
de combustibles objeto de estudio. Se recomienda utilizar para la seleccion los resultados de

auditorias, encuestas realizadas a clientes, quejas de clientes, entre otros.

Paso 6. Descripcién del proceso de servicio de comercializacién de combustibles

Este paso incluye la descripcién de las actividades y de las caracteristicas del proceso. El
producto final esperado de este paso de descripcion del proceso, es un documento que permite
entender y visualizar de manera global en qué consiste el mismo. El mapeo del proceso permite
visualizar cada una de las operaciones (subprocesos) involucradas, de manera aislada o
interrelacionadas. Este flujo detallado deja clara la trayectoria de la actividad desde su inicio

hasta su conclusion.

Herramientas:

X3

%

Dindmicas de equipos de trabajo

X3

%

Reuniones participativas

X3

%

Revision y analisis de documentos

X3

%

Entrevistas

3

%

Observacion directa
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R/
0.0

Diagrama de Pareto
Diagrama SIPOC
Diagrama de flujo

R/ R/
0.0 0.0

R/
0.0

Ficha de proceso

Etapa lll: Medicion y andlisis de la calidad de servicio de comercializacién de combustibles

percibida por el cliente

Objetivo: Determinar el estado actual de la calidad de servicio de comercializacion de
combustibles percibida por el cliente y determinar su satisfaccién general.

Paso 7. Disefio o seleccién del instrumento a utilizar para medir el nivel de calidad de
servicio percibida

El equipo de trabajo es el encargado de disefiar o seleccionar el instrumento més adecuado para
medir el nivel de calidad de servicio percibida.

Para el caso en que el equipo de trabajo decida disefiar un nuevo instrumento de medicién
debera seguir los pasos que establecen Diaz y Pons (2009) en su procedimiento abordado en el
epigrafe anterior de la presente investigacion y cuya descripcion detallada se muestra en el

Anexo 9.

En este caso se recomienda la utilizacién del cuestionario Servqual, hecho que se sustenta en
los resultados de los analisis de la revision bibliogréafica efectuados en el Capitulo |. Este método
de investigacion ha sido el mas usado para medir la calidad en empresas de servicio, y ha sido
aplicado a diversas organizaciones, lo que ha permitido su validacion como instrumento de
medicion de calidad de servicio. Presenta una gran capacidad de adaptabilidad que con leves

reformas es ajustable a todo tipo de organizaciones.

En el Anexo 13 se muestra el Cuestionario Servqual adaptado a las caracteristicas de las
instituciones comercializadoras. El mismo tiene como objetivo general conocer el nivel de calidad
percibida respecto a los servicios de comercializacion. Dicho cuestionario presenta tres partes:
la primera parte capta las expectativas de los clientes, la segunda evalla la importancia de cada
una de las cinco dimensiones del servicio, y la tercera evalla la percepcion de los clientes sobre

la calidad del servicio brindado por la ECC. Tanto para expectativas como para percepciones se
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utiliza una escala tipo Likert de dimension cinco, donde (1) significa estar totalmente en
desacuerdo y (5) estar totalmente de acuerdo con una declaracion dada.

Paso 8. Aplicacion del instrumento de medicion de calidad de servicio percibida

En este paso se aplica el instrumento de medicion seleccionado o disefiado. Para ello se debe
calcular el tamafio de muestra necesario y determinar el tipo de muestreo a utilizar. (Ver Anexo
14)

Paso 9. Procesamiento de la informacion y analisis estadistico de los resultados de la
medicion de calidad de servicio percibida por el cliente

El procesamiento de las encuestas se realiza con la ayuda de programas estadisticos como el
SPSS Version 19.0 y el Statgraphics Centurion. Una vez procesada la informacion se analizan
los resultados obtenidos con vistas a identificar oportunidades de mejora y determinar la
satisfaccion general de los clientes con el servicio de comercializacion de combustibles que

desarrolla la empresa.

Herramientas:

X3

%

Revision de la literatura

X3

%

Cuestionarios

X3

%

Entrevistas

X3

%

Estadistica descriptiva
Andlisis de fiabilidad

Prueba t para comparar medias

X3

%

X3

%

En este paso se ha considerado incluir dos actividades. La primera dirigida a corroborar las
percepciones del cliente a través del uso de técnicas y herramientas que permitan evaluar el
desempefio del proceso en los aspectos identificados como criticos o de mayor incidencia

negativa en su percepcion de la calidad del servicio.

La segunda va orientada a Identificar las causas potenciales que inciden en la calidad percibida
por el cliente, a partir del resultado de los analisis sobre las variables significativas para el

desempefio del proceso.

Etapa IV: Mejoramiento continuo del proceso de servicio de comercializacion de

combustibles objeto de estudio
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Objetivo: Gestionar la mejora del proceso de servicio de comercializacién de combustibles objeto

de estudio mediante la propuesta de acciones de mejora, su aplicacién y seguimiento.

En esta etapa del procedimiento se pretende a partir de los resultados de la evaluacion de la
calidad percibida obtenidos en la etapa anterior proponer acciones para la mejora del proceso
de servicio de comercializacion de combustibles objeto de estudio, aplicarlas y dar seguimiento
utilizando para ello el ciclo de mejora continua. Esta etapa se compone a su vez de los siguientes

pasos:

Paso 10. Planificar
El paso de planificacion implica establecer qué se quiere alcanzar (objetivos) y como se pretende
alcanzar (planificacion de las acciones). Esta etapa se puede descomponer, a su vez, en las
siguientes actividades:

% ldentificacién y andlisis de la situacion

K/

% Establecimiento de las mejoras a alcanzar (objetivos)

% Identificacion, seleccion y programacion de las acciones

Paso 11. Hacer

En este paso se lleva a cabo la implantacion de las acciones planificadas segun la etapa anterior
Paso 12. Verificar

En este paso se verifica la efectividad de las acciones para alcanzar las mejoras planificadas

(objetivos).

Paso 13. Actuar
En funciéon de los resultados de la comprobacion anterior, en este paso se realizan las
correcciones necesarias (ajuste) o se convierten las mejoras alcanzadas en una forma estable

de ejecutar el proceso (actualizacion)
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Estratrificacién

Hoja de Control (o de incidencias)
Graficos de control estadistico (CEP)
Diagrama de Pareto

Diagrama causa-efecto (Ishikawa)
Diagrama de correlacion
Diagrama de arbol

Diagrama de relaciones

Diagrama de afinidades

Diagrama de Gantt

Diagrama PERT

Diagrama de decisiones de accion
Brainstorming

Disefio de experimentos (DDE)

Histograma
Simplificacion de diagramas de flujo

AMFEC

QFD

Anélisis del Valor
Benchmarking

P. Planificar

D. Hacer

C. Verificar

A. Actuar

Las 7 herramientas clasicas

Figura 2.9: Relacion de herramientas de la calidad con las fases del ciclo de mejora continua.
Fuente: (Beltran, et al, 2002).

Herramientas:

¢ Cuestionario 5Ws 'y 2Hs
2.6. Descripcion de las herramientas propuestas en el procedimiento

Para una adecuada aplicacion del procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de
los servicios de comercializacion de combustibles se hace necesaria la aplicacion de un conjunto
de herramientas que se recomiendan en su descripcién. A continuacion se realiza una breve

explicacién de algunas de ellas.

Diagrama de Flujo

Los diagramas de flujo representan la descripcién de las actividades de un proceso y sus
interrelaciones, es decir, son la representacion grafica de los pasos de un proceso, que se realiza
para entenderlo mejor. Facilitan la interpretacion de las actividades en su conjunto, pues permiten
una percepcion visual del flujo y la secuencia de las mismas, incluyendo las entradas y salidas
necesarias para el proceso y los limites del mismo. Se les denominan diagramas de flujo porque
los simbolos utilizados se conectan mediante flechas para indicar la secuencia de las

operaciones. El Anexo 15 muestra algunos de los simbolos mas habituales para su utilizacion.

La representacion de las actividades a través de este esquema facilita el entendimiento de la
secuencia e interrelacion de las mismas y de como estas aportan valor y contribuyen a los
resultados.
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La utilizacion del diagrama de flujo es muy util cuando:

X3

%

Se quiere conocer o mostrar de forma global un proceso.

X3

%

Es necesario tener un conocimiento basico, comun a un grupo de personas, sobre el

mismo.

X3

%

Se deben comparar dos procesos o alternativas.

X3

%

Se necesita una guia que permita un andlisis sisteméatico del proceso.

Ventajas de los diagramas de flujo:

% Proveen una secuencia gréfica de cada uno de los pasos que componen una
operacion desde el inicio hasta el final. Permitiendo una mejor visualizacién y

comprension del proceso.

X3

%

Los diagramas de flujo pueden minimizar grandes volimenes de documentacion,
incluyendo la documentacion ISO 9000.

+« Facilitan el desarrollo de Procedimientos Estandar de Operacion.

s Al tener un procedimiento de operacion estandar se reduce en gran medida la
variaciéon y el tiempo de ciclo.

+ Los diagramas de flujo permiten detectar areas de mejora en los procesos.

Mapa general de procesos

El mapa de procesos es definido por Beltran, Carmona, Carrasco, Rivas, y Tejedor (2002) como

la representacion grafica de la estructura de procesos que conforman el sistema de gestion.

Para la elaboracion de un mapa de procesos es necesario reflexionar previamente en las posibles
agrupaciones en las que pueden encajar los procesos identificados. La agrupacién de los
procesos dentro del mapa permite establecer analogias entre procesos, al tiempo que facilita la
interrelacion y la interpretacién del mapa en su conjunto. El tipo de agrupacién puede y debe ser
establecido por la propia organizacion, no existiendo para ello ninguna regla especifica. (Beltran,

Carmona, Carrasco, Rivas, y Tejedor, 2002) citados por (Gonzalez, 2013)

No obstante en la literatura se identifican de manera general dos tipos de clasificaciones. La
primera es la establecida por Villa y Pons (2006) la cual diferencia tres tipologias de procesos de
acuerdo a la influencia de estos en la actividad principal de la organizacion. Por su parte la
segunda clasificacion esté en linea con los cuatro grandes capitulos de requisitos de la Norma

ISO 9001: 2015. En el Anexo 16 se muestran ambas clasificaciones.
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Ha de destacarse ademas que el nivel de detalle de los mapas de procesos depende del tamafio
de la organizacion y de la complejidad de sus actividades. El mapa de procesos constituye una
herramienta para entender y mejorar una organizacién, ya que los procesos conforman la
estructura medular de ésta. Dibujar un proceso nos da la oportunidad de observar su
funcionamiento desde cada uno de sus pasos, lo cual nos permite ver la secuencia de dicho
proceso desde otras perspectivas facilitando asi el trabajo de correccion y mejora. Y ver todas
los “actores” que participan en cada una de las tareas. Permite la transformacion de entradas en

salidas.

Una organizacién que pretenda una gestién sélida y bien orientada hacia sus objetivos
estratégicos y sus resultados clave, requiere de una perspectiva global y transversal que sélo
puede darse mediante una visién de procesos.

Diagrama SIPOC
El diagrama SIPOC es una de las herramientas fundamentales que posibilita el comienzo de una

gestion por procesos. A través de la vinculacion de estructuras SIPOC de un extremo a otro
dentro de la empresa, podemos identificar la interaccion que tienen los procesos de toda la
organizacion, ya que podemos visualizar como el resultado de un proceso se convierte en la
entrada de otro, y asi sucesivamente, de tal manera que, al final podemos visualizar a toda la
organizacion como un conjunto de procesos interrelacionados. Al construir este diagrama deben

tenerse en cuenta los aspectos que se muestran en el Anexo 17.

Esta herramienta posibilita:

X3

S

Definir y mostrar visualmente un proceso.

X3

S

La identificacion de las variables de salida claves del proceso.

X3

S

La identificacion de los pasos claves del proceso.

X3

S

La identificacion de las variables de entrada claves del proceso.

Esta herramienta se utiliza cuando no esta claro:
% ¢ Quién provee entradas al proceso?
% ¢ Qué especificaciones se ponen en las entradas?
% ¢Quiénes son los clientes verdaderos del proceso?

% ¢Cudles son los requerimientos de los clientes?

Ficha de proceso
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Una Ficha de Proceso se puede considerar como un soporte de informacion que pretende
recabar todas aquellas caracteristicas relevantes para el control de las actividades definidas en
el diagrama, asi como para la gestién del proceso.(Beltran et al., 2002)

La informacion a incluir en una ficha de proceso puede ser diversa y debe ser decidida por la
propia organizacion. En el Anexo 18 se puede observar un ejemplo de cémo se puede llegar a
estructurar la informacion relevante para la gestion de un proceso a través de una ficha de

proceso, si bien lo importante de la misma es el tipo de informacién incluida méas que la forma.

Se aprecia que, ademas de la identificacién del propio proceso y de otra informacién relevante
para el control documental, aparecen términos tales como la mision del proceso, el alcance del
mismo, las interrelaciones a través de las entradas y salidas, los indicadores y variables de
control, etc. asociados a conceptos que se han considerado esenciales para poder gestionar el

mismo. Ademas en el Anexo 19 se describen los aspectos que conforman la misma.

Encuesta
Para Richard L. Sandhusen (citado en Zequeira 2012), las encuestas obtienen informacion
sistematicamente de los encuestados a través de preguntas, ya sea personales, telefénicas o

por correo.

Segun Naresh K. Malhotra (citado en Zequeira 2012), las encuestas son entrevistas con un gran
namero de personas utilizando un cuestionario predisefiado. Segun el mencionado autor, el
método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta

disefiado para obtener informacion especifica.

Para Trespalacios, Vazquez y Bello (citado en Zequeira 2012), las encuestas son instrumentos
de investigacién descriptiva que precisan identificar a priori las preguntas a realizar, las personas
seleccionadas en una muestra representativa de la poblacién, especificar las respuestas y

determinar el método empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo .

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores la encuesta es un método que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados de forma

previa.

La encuesta, como método de investigacion cientifica, es uno de los mas utilizados porque
persigue obtener respuestas a un conjunto de preguntas. Estas pueden presentarse en forma de

entrevista o cuestionario.
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% Entrevista: Es una conversacion de caracter planificado entre el entrevistador y el (o
los) entrevistado(s), en la que se establece un proceso de comunicacion en el que se
intercambia informacion (Hernandez et al., 1998). En su tipologia la mas abordada es
la que la clasifica en: estructurada y no estructurada. La entrevista se considera
estructurada si se basa en un grupo de preguntas predeterminadas y no estructurada
si en esta el investigador puede formular preguntas no previstas, posibilitando mayor

flexibilidad en el tipo de pregunta y respuesta a ejecutar.

R/
0.0

Cuestionario: Es un instrumento que se elabora por escrito y en el que se realizan
interrogantes que permiten obtener informacion con determinados objetivos, estos
deben quedar explicitos al intercambiar con los participantes que representan a una
poblacion determinada para la que fue disefiado. Las preguntas se organizan de
acuerdo con determinados requisitos en un cuestionario, cuya elaboracién requiere
de un trabajo cuidadoso y, a su vez, esfuerzo y tiempo para prepararlo
adecuadamente, y que sirva para despertar el interés de los sujetos que lo
responderan. Las interrogantes pueden ser abiertas o cerradas, y de acuerdo con
esta forma también se clasifican las encuestas. Las interrogantes abiertas son Utiles
cuando no se tiene informacién sobre las posibles respuestas de las personas o
cuando esta informacion es insuficiente. Las preguntas cerradas contienen categorias
0 alternativas de respuesta que han sido limitadas porque se proponen a los
encuestados para que estos indiquen cudl es su posicién (Hernandez et al., 1998;
Pons y Villa, 2005), citados en (Cafizares, 2015).

Tormenta de ideas

Las sesiones de lluvia o tormenta de ideas es una forma de pensamiento creativo encaminada a
que todos los miembros de un grupo participen liboremente y aporten ideas sobre determinado
tema o problema. Esta técnica es de gran utilidad para el trabajo en equipo, debido a que permite
la reflexion y el didlogo sobre un problema sobre una base de igualdad. La tormenta de ideas es
un medio probado de generar muchas ideas sobre un tema y un medio de aumentar la creatividad
de los participantes. Los pasos a seguir para la utilizacion de esta herramienta pueden
encontrarse en el libro Control Estadistico de la Calidad y Seis Sigma (Gutiérrez & De la Vara,
2007).

Para utilizar la técnica de lluvia de ideas se sugiere la siguiente técnica:
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1. Escoger a alguien para que sea el facilitador y apunte las ideas.
2. Escribir en un rota-folio o pizarron el problema a discutir.
3. Escribir cada idea en el menor nimero de palabras y si se llega a repetir una idea verificarla
con su contribuidor. Nunca el facilitador puede interpretar o cambiar las ideas.
4. Establecer un tiempo limite. (Aprox. 25 minutos)
5. Fomentar la creatividad. Construir sobre las ideas de otros pero nunca criticar las ideas.
6. Revisar la lista para verificar su comprension.
7. Converger las ideas (Eliminar las duplicaciones, problemas irrelevantes y aspectos no
aplicables). El grupo llegara al consenso en las principales ideas y propondra unas medidas a
tomar en funcién del andlisis.
La técnica Lluvia de ideas puede ser aplicada con gran frecuencia al llevar a cabo otras
herramientas, como por ejemplo, diagramas causa-efecto, 5 Por qué? Diagrama de Afinidad,

Disefio de experimentos, pruebas de confiabilidad, etc.

Ventajas: La tormenta, o lluvia, de ideas posee una serie de caracteristicas que la hacen muy util
cuando se pretende obtener un amplio nimero de ideas sobre las posibles causas de un
problema, acciones a tomar, o cualquier otra cuestién. Una observacién afiadida es que este

método sirve de entrada, o de fase previa, para otras técnicas de analisis.
Los métodos para su realizacion aparecen en el Anexo 20 (Colectivo de autores, 2005).

Diagrama de Pareto

El Diagrama de Pareto es una técnica, a menudo llamada del 80/20, que plantea que el 80 por
ciento de los resultados proceden del 20 por ciento del esfuerzo. Es una técnica util para el
andlisis de la productividad, que concentra la atencién en los pocos problemas mas importantes
y contribuye a establecer prioridades. Los datos obtenidos se reflejan en una gréfica, donde se
clasifican en orden descendente, de izquierda a derecha, por medio de barras sencillas, después

de haberse reunido los elementos para calificar las causas.

Segun esta técnica, en un problema multicausal, el 20 por ciento de las causas resuelven el 80
por ciento del problema y el 80 por ciento de las primeras solo resuelven el 20 por ciento del

segundo.

Revision v andlisis de documentos

Consiste en revisar documentos existentes en las organizaciones y analizarlos para obtener

informacion necesaria para la investigacion que se realice, cuyo sustento tedrico nace de la
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revision de la literatura. En cuanto a la informacion existente en documentos y en la literatura,

son utiles (Hernandez et al., 1998):

/7

% Revisibn de fuentes primarias de informacién: libros, antologias, articulos de
publicaciones periddicas, monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales,
trabajos presentados en conferencias o seminarios, articulos periodisticos, revistas

cientificas, que proporcionen datos de primera mano.

R/
0.0

Revisiobn de fuentes secundarias y terciarias de informacion: Consisten en
compilaciones, listados de referencias publicadas en un area del conocimiento en
particular, bases de datos, son publicaciones que se refieren a las fuentes primarias
y secundarias.

Particularmente la revision de la literatura puede iniciarse con el apoyo de medios de busqueda
como los que se encuentran en Internet, mediante el acercamiento a especialistas en el tema, 0

acudiendo a bibliotecas, tres de las variantes mas empleadas en la actualidad.

Observacién directa

La observacion directa es el método fundamental de obtencién de datos de la realidad, toda vez
gue consiste en obtener informacion mediante la percepcién intencionada y selectiva, ilustrada e
interpretativa de un objeto o de un fendmeno determinado. Como método de recoleccion de datos
la observacion consiste en mirar detenidamente las particularidades del objeto de estudio para

cuantificarlas.

La observacioén consiste, segun plantean Cortés e Iglesias (2005) referenciando a Olabuénaga e
Ispizua (1989), en contemplar sistematica y detenidamente cémo se desarrolla la vida social, sin
manipularla ni modificarla, tal cual ella discurre por si misma. La observacion, por principio, es

susceptible de ser aplicada a cualquier conducta o situacion (Cortés e Iglesias, 2005).
La observacion se ha clasificado, entre otros criterios, en:

% Directa o indirecta: Dado el conocimiento del objeto de investigacion.
% Participante o no participante: Considerando el nivel de participacion del sujeto que

se observa.

El modo de efectuarla lo define el investigador en funcion de las caracteristicas del estudio que

realice.
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Andlisis de fiabilidad
La confiabilidad es la probabilidad de que un componente o sistema desempefie

satisfactoriamente la funcion para la que fue creado, durante un periodo establecido y bajo
condiciones especificas de operacion (Gutiérrez y De la Vara, 2009).

Para el andlisis de confiabilidad pueden utilizarse diferentes procedimientos, estos son
explicados por Hernandez et al. (1998). Uno de los que méas se emplea es el Alfa de Cronbach,
recomendandose generalmente para que una escala sea confiable que tome valores mayores
que 0,7.

Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva se refiere a procedimientos para resumir y presentar datos cuantitativos
de manera que revele las caracteristicas de la distribucion de los datos (Oficina Nacional de
Normalizacion, 2005).

Entre los andlisis de la estadistica descriptiva que tienden a ser reiteradamente realizados en la
literatura revisada se encuentran la determinacion de: moda, mediana, media, rangos, la
desviacion estandar y la varianza, ademas de las frecuencias. Los resultados que se obtienen
permiten caracterizar a las muestras o poblaciones a partir de datos que guardan relacion con el
objetivo del estudio que se realice. Dichos resultados se pueden obtener haciendo uso de

paquetes de programas como el SPSS, el Statgraphics y/o Microsoft Excel.

Pruebat para comparar medias

Para comparar medias se realiza una Prueba t para determinar si son o no las medias de las dos
muestras significativamente diferentes al considerar la diferencia definida:
A= py —pp
La tabla de salida de la prueba muestra:
1. Intervalos de Confianza: estimaciones de intervalos para cada media muestral y para la
diferencia entre medias A con un 95% de confianza.
2. Prueba t: Una prueba de hipétesis respecto a la diferencia entre las medias.
La hipétesis que se prueba es:
Hipotesis Nula (Ho): A = 0 (No existen diferencias significativas entre las medias)

Hipotesis Alternativa (H1): A # 0 (Existen diferencias significativas entre las medias)

79



P AN
Cupet

A

oo Capitulo IT

Esta prueba se construye combinando dos muestras y comparando los valores de las medias de
las dos muestras. Con la utilizacion de un paquete estadistico profesional como el Statgraphics,
y dependiendo de la Opciones de Cuadro una prueba t puede ejecutarse asumiendo que las
muestras provienen de poblaciones con varianzas iguales, o una prueba t aproximada puede ser
ejecutada sin realizar tal supuesto. Asociados con cada t estadistico se encuentra un P-Value.
Pequefios P-values (menores que 0.05 si se opera con un 5% de nivel de significacion) conducen

a rechazar la hipétesis nula (Ho).

Cartas de Control de Individuales

La Carta de Individuales es un diagrama para variables de tipo continua, pero en lugar de
aplicarse a procesos semimasivos 0 masivos como es el case de la carta X-R, se aplica a
procesos lentos, en los cuales para obtener una medicién o una muestra de la produccién se
requieren periodos relativamente largos, como son algunas variables administrativas, cuyas

mediciones se obtienen cada dia.

El objetivo basico de una carta de control es observar y analizar con datos estadisticos la
variabilidad y el comportamiento de un proceso a través del tiempo. Esto permitira distinguir entre
variaciones por causas comunes y especiales (atribuibles), lo que ayudard a caracterizar el

funcionamiento del proceso y asi decidir las mejores acciones de control y mejora.

Andlisis de Capacidad del Proceso

Este tipo de andlisis estadistico se utiliza para evaluar la capacidad o habilidad de un proceso es

examinar qué tan bien sus variables de salida cumplen con las especificaciones.

Para el caso objeto de estudio se debe tener en cuenta que la variable de salida (Tiempo de
entrega) es de tipo continua y cuanto mas pequefia mejor y que el proceso es de una sola
especificacion, definiéndose como Limite de Especificacion Superior 72 horas, por ser el tiempo

pactado con los clientes para formalizar la entrega de los combustibles solicitados.

Analisis del Modo vy Efecto de las Fallas (AMEF)

El AMFE es un procedimiento disciplinado para identificar las formas en que un producto o

proceso puede fallar, y planear la prevencion de tales fallas.

La metodologia del Andlisis del Modo y Efecto de las Fallas (AMEF, FMEA, Failure Mode and
Effects Analysis), proporciona la orientacion y los pasos que un grupo de personas debe seguir

para identificar y evaluar las fallas potenciales de un producto o un proceso, junto con el efecto
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que provocan estas. A partir de lo anterior, el grupo establece prioridades y decide acciones para

intentar eliminar o reducir la posibilidad de que ocurran las fallas potenciales que méas vulneran

la confiabilidad del producto o el proceso.

Cuestionario 5W vy 2H

Se emplea como guia para elaborar los planes de mejoramiento de la calidad (Pons y Villa, 2006)

a partir de la respuesta a 7 interrogantes. En la Tabla 2.4 se presentan dichas interrogantes.

Tabla 2.4: Resumen de la técnica 5W y 2H. Fuente: (Gonzalez, 2013)

Asunto ¢, Qué? ¢, Qué se hace?
Propésito | ¢Porqué? | (Por qué esta actividad es | Eliminar tareas innecesarias
necesaria?
Lugar ;Donde? | ;Donde se hace?
Persona ¢ Quién? ¢ Quién la realiza? Cambiar la secuencia o
Secuencia | ¢Cuando? | ¢Cuando es el mejor momento de | combinacion
hacerlo?
Método ¢, Coémo? ¢, Como se hace?
¢ Es este el mejor método? Simplificar la tarea
¢, Hay otro método de hacerlo?
Costo ¢Cuanto? | ¢ Cuanto cuesta ahora? Seleccionar un método
¢, Cuénto sera el costo después de | mejorado
la mejora?
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2.7. Conclusiones del Capitulo Il

Al término del Capitulo se arriban a las siguientes conclusiones:

1. El diagnéstico inicial de la calidad del proceso de comercializacién de combustibles en la
ECC de Cienfuegos evidencia la necesidad de evaluar la calidad percibida de los clientes
del servicio de comercializacion de combustibles que contribuya a mejorar de la calidad

del mismo.

2. Para alcanzar mayor dinamismo en los procedimientos de mejora y la obtencion de
niveles superiores de aceptacién por parte de los clientes, resulta indispensable integrar
en una misma Direccién las dos formas que emplea la organizacion para retroalimentarse
sobre la satisfaccion general de los clientes, de modo que permita mayor protagonismo
desde la determinacién de las oportunidades o brechas, hasta el establecimiento de los
planes de mejora y que permita la evaluacion de la factibilidad y el impacto de las
estrategias trazadas.

3. La organizacién necesita de aplicaciones informaticas que agilicen la gestiéon de los
procesos que desarrolla, desde la etapa de planificacion hasta la verificacion y control de
estos que contribuya a mejorar los mecanismos de deteccién de acciones de mejora, a

medir el desempefio empresarial y su impacto en la satisfaccién de los clientes.

4. El analisis critico de los diversos procedimientos existentes en la literatura para la
evaluacién de la calidad percibida de servicios permitié seleccionar el procedimiento de
Gonzalez (2013) como el adecuado para ser implementado en la Empresa
Comercializadora de Combustibles de Cienfuegos, toda vez que concibe entre sus
principios relevantes el enfoque al cliente, enfoque a proceso y a servicio, asi como el
enfoque basado en hechos para la toma de decisién, considerando ademas la

participacion del personal.
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Capitulo Ill: Implementacién del procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida

de los servicios de comercializacion de combustible en la ECC de Cienfuegos
3.1 Introduccidn

En el presente capitulo se muestran los resultados correspondientes a la implementacion del
procedimiento seleccionado para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de
comercializacion de combustible en la ECC de Cienfuegos.

3.2 Implementacion del procedimiento
3.2.1 Etapa |: Organizacién del trabajo

Paso 1. Caracterizaciéon de la ECC de Cienfuegos
En el Capitulo Il de la presente investigacién se realiza una caracterizacion de la Empresa
Comercializadora de Combustibles de la provincia de Cienfuegos, para la cual fueron utilizadas

técnicas como revisién de documentos, observacion directa y entrevistas.

Paso 2. Formacion de un equipo de trabajo

Para formar el equipo de trabajo, se calcula el nUmero de expertos necesarios y conocedores del
tema. Para ello se toman como base los criterios de seleccién explicados en el disefio del
procedimiento expuesto en el Capitulo Il de la presente investigacion, asi como del andlisis
realizado entre la autora del trabajo y la direccién de la empresa. Del calculo resultan 9 expertos,

que emitirdn sus valoraciones sobre el contenido del cuestionario. Dichos expertos seran:

p(1—p)k 0.34(1—0.34) * 3.8416
n = " =

=z 0122 = 8.7621 = 9 expertos

- Profesor (1) de la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad de Cienfuegos.

- Director General de la ECC de Cienfuegos. (1)

- Directora de Atencion al Cliente, Director UEB Ventas, Especialista B Gestion Calidad,
Jefe de Grupo de Distribucién, Jefe de Despacho, Director UEB Control Operaciones,

Director Técnico. (7)

A partir de la seleccion de los expertos, resulta necesario calcular el coeficiente de competencia

de cada uno de ellos con la finalidad de asegurar que los mismos verdaderamente pueden
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aportar criterios significativos respecto al tema objeto de estudio, que participen en todas las
etapas de la investigacion y que tomen decisiones referentes a la evaluacion y mejora de la
calidad percibida del servicio de comercializacion. El resultado del célculo se muestra en la Tabla
3.1 que se presenta a continuacion. En este caso se observa que los 9 expertos seleccionados

se encuentran en el rango de clasificacion entre alta y media, lo cual se considera adecuado.

Tabla 3.1: Calculo del coeficiente de competencia de cada experto. Fuente: Elaboracion propia.

1 0.935
2 0.6 0.2+0.5+0.03+3(0.04)=0.85 0.725 Media

3 0.9 0.2+0.5+0.04+3(0.05)=0.89 0.895 Alta

4 0.7 0.3+0.5+0.03+0.04+0.05+0.04=0.96 0.83 Alta

5 0.8 0.3+0.5+0.03+0.04+0.05+0.04=0.96 0.88 Alta

6 0.7 0.2+0.5+0.04+0.03+0.04+0.05=0.86 0.78 Media

7 0.8 0.2+0.4+4(0.04)=0.76 0.78 Media

8 0.7 0.2+0.5+3(0.05)+0.04=0.89 0.795 Media

9 0.7 0.2+0.2+0.04+2(0.05)+0.04=0.58 0.64 Media

Paso 3. Capacitacion al equipo de trabajo

Como se pudo comprobar, todos los miembros del equipo de trabajo se encuentran en un rango
de clasificacion entre alta y media en relacion a sus competencias, sin embargo se le realiza una
capacitacion con el objetivo de que conozcan y entiendan de manera colectiva los principales
elementos relacionados con los servicios, calidad de los servicios, modelos para la medicién de
la calidad de los servicios y la gestién por procesos asi como las herramientas y técnicas a
emplear. Para ello se realizan varias sesiones de trabajo en forma de talleres.

Paso 4. Informacién a todos los niveles de los objetivos del estudio

En este paso se informa a todos los niveles sobre la realizacion del estudio y los objetivos que
se persiguen con el mismo. Igualmente se explica la necesidad de su participacion activa durante
toda la investigacion para lograr un desarrollo exitoso de la misma, asi mismo se da a conocer
el equipo de trabajo en reuniones con los trabajadores y los beneficios a obtener con la

investigacion que se realiza.
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3.2.2 Etapa Il: Seleccion y descripcion del proceso de servicio de comercializacién a

analizar

Paso 5. Seleccion del proceso de servicio de comercializacion objeto de estudio

El proceso que se selecciona para el estudio es el de Comercializacion de Combustibles o Ventas
(Proceso clave), ya que da cumplimiento al objeto social de la institucion, dentro de ademas es
el que incide directamente en la satisfaccion del cliente final, contribuyendo asi al cumplimiento
de la misidon de la organizacion. Se define como alcance de la investigacion, el proceso de
comercializacion de combustibles liquidos, teniendo en cuenta que es el que mayor numero de

quejas genera.

Paso 6. Descripcion del proceso
El proceso de Comercializacion de Combustibles o Ventas es el proceso clave de la institucion,

como ya se habia mencionado antes. A continuacion se expone una breve descripcién del mismo:

Ante la solicitud de un nuevo cliente para contratar el servicio, se revisan los requisitos a cumplir

por ambas partes

Por el cliente:

Deberéa aportar al VENDEDOR todos los documentos que acrediten su personalidad juridica y
capacidad legal para poder suscribir el contrato, aportara ademas Licencia para operaciones
financieras, constancia de su inscripcion en los Registros comerciales, mercantiles, en la ONAT
y en el REEUP. Presentara ademas la constancia de que posee asignacion por el Ministerio de

Economia y Planificacion.

Asi mismo debera poseer instalaciones de combustibles que retnan los requisitos y condiciones

exigidos para poder recibir el servicio que pretende contratar.

Por el Vendedor:

Verifica que tenga capacidad para asumir la transportacion hasta el o los lugares de entrega del
cliente, que el combustible solicitado se encuentre entre la gama de productos que comercializa

y que exista disponibilidad de producto de acuerdo con los volimenes asignados.

Una vez verificados todos los requisitos técnicos, legales y reglamentarios se procede a la

formalizacion del contrato entre ambas partes.
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Al realizar el cliente la solicitud del servicio, se revisan los requisitos siguientes:

Que el cliente tenga contrato firmado y vigente

Que cumpla con los convenios de pago

Que el cliente tenga asignacioén de combustible

Que el proveedor cuente con existencias del producto solicitado

Si se cumplen los requisitos anteriores entonces es aceptada la solicitud o pedido. Luego se
realiza la planificacion de la distribucién donde se elabora el modelo de montaje de los viajes.
Posteriormente se procede a la confeccion de la orden de carga y entrega de sellos necesarios
para realizar la venta, la facturacion y se transporta del producto hacia el lugar indicado por el
cliente. Estas actividades deben ser ejecutadas en un término de hasta 72 horas, en
correspondencia con el tiempo de entrega pactado con el cliente.

Para llevar a cabo la descripcion de este proceso se hace necesario desarrollar dos actividades
fundamentales. Primeramente se describen las actividades del proceso y a continuacion se
describen las caracteristicas del proceso. Para ello resulta imprescindible el uso de técnicas
como la entrevista, la revision de documentos y la observacion directa, para aplicar las siguientes
herramientas:

= Diagrama de Flujo

= SIPOC

=  Ficha de Proceso

Con el objetivo de contribuir a la satisfaccion del cliente se hace necesario realizar un analisis

del proceso, que permita identificar oportunidades de mejora.

La descripcion de las actividades del proceso se efectua a través de un diagrama de flujo “quién-
qué”, donde se representan de manera grafica la secuencia de actividades y sus interrelaciones.
Este diagrama muestra ademas la vinculacion de las actividades con los responsables de su

ejecucion (Ver Anexo 21)

Con la finalidad de identificar todos los elementos relevantes de dicho proceso se hace uso de
la técnica de mapeo SIPOC. Ha de destacarse que el SIPOC identifica proveedores, entradas,
las actividades fundamentales del proceso, las salidas y los clientes finales. En el Anexo 22 se

muestra el mapa del proceso.
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Las caracteristicas mas relevantes del proceso se reflejan en una ficha la cual se muestra en el
Anexo 23.

Al analizar la ficha de proceso que posee la ECC se observa que la misma tiene seis indicadores
propuestos para evaluar la eficacia del proceso de comercializacion de combustibles. Estos

indicadores son:

No tener cuentas por cobrar por mas de 30 dias, de los clientes con pago por el territorio.
Cumplimiento del plan operativo por surtidos al 100%.
No tener pedidos pendientes por mas de 72 horas.

w0 NP

Solucion eficaz del 100% de las quejas relativas a ventas en el tiempo previsto en el
procedimiento CF-AC/POL1.

Evaluacién de proveedores (Transcupet, FFCC y Navegacion Caribe) segun frecuencia.
Revision de los contratos segun procedimiento CF DG/P 0401.

Puede decirse que estos indicadores que propone la empresa estan redactados como objetivos
a cumplir o como resultados que se desean alcanzar, por el contrario los indicadores constituyen
un instrumento que permite recoger de manera adecuada y representativa la informacién
relevante respecto a la ejecucion y los resultados de un proceso y mediante su analisis permite
la toma de decisiones sobre las variables de control asociadas que permiten cambiar el
comportamiento del proceso. Otro elemento a tener en cuenta es que no se presenta el modo de
calculo de los indicadores ni los valores planificados; de hecho, estos indicadores se encuentran

definidos, pero nunca se miden.

De acuerdo con los planteado por Armijo (2016) los indicadores de un proceso permiten conocer
en qué medida se cumplieron los objetivos, cual es el nivel de satisfaccion de la calidad percibida
por el cliente, cuan oportunamente llegé el servicio. Conocer lo anterior facilita mejorar los cursos
de accion, mejorar la gestion, informar a los diferentes grupos de interés y tener una base sobre

la cual centrar los esfuerzos.

Se puede afirmar que estos indicadores no cumplen con las caracteristicas que deben poseer
para medir la efectividad del proceso, debido a ello se hace necesario la propuesta de indicadores

gue midan el desempefio del proceso, y que cumpla con las siguientes caracteristicas:

« Ser medibles: en el sentido de que se pueda cuantificar lo que se desea medir, ya que se

trate de una unidad de frecuencia o de grado. Por ejemplo, se puede medir la cantidad
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°

de documentos que una empresa genera o el nivel de satisfaccion del servicio que
muestran los clientes.

Tener significado: esto implica que las personas cuya gestién es medida por el indicador
en cuestion tengan claridad sobre lo que significa que éste se encuentre en uno o en
otro nivel. Es probable que para que el indicador tenga significado se requiera hacer una
breve descripcion de lo que significa y de las fuentes de las cuales se tomaran los datos
empleados para su calculo. El significado también puede lograrse en la medida en que
las personas involucradas en el proceso que se va a medir, participen en la definicion de
los indicadores mediante los cuales se medira el resultado de cada proceso.

Poderse controlar: se refiere a que el indicador que se emplee para medir el resultado
alcanzado por un area de la organizaciéon pueda ser modificado por las personas que
hacen parte de esa area. A manera de ejemplo, el &rea comercial de una empresa no
deberia ser evaluada por la oportunidad en la entrega de los pedidos a los clientes si ese

proceso estuviera a cargo del area de logistica

Por otra parte, la actualizacién de la norma NC- ISO 9001: 2015 "Sistemas de Gestion de la

Calidad", profundiza el enfoque a procesos e incide en la mejora continua (ver Figura 3.1)

para ello los procesos deben encontrarse correctamente documentados y con un sistema

de indicadores que propicien su control e incidan en su mejora.

s

—

S

A 2 —

ESQUEMA DEL PROCESO
m‘m NOMBRE PROCESO:

pARIED Recursos
INTERESADAS Encargado del materiales
procesoyotros necesarios y
responsables que . subprocesos,
IDENTIFICACION intervienen fases, etapas... :

RIO y acciones
derivadas, evaluacion ity
de resultados y si fuera IpCiopes

IDENTIFICACION asegurar los
necesario, cambios :
PROCESOS ara que il

INPUT. Proceso de entrada
[
1
s

epl|es ap 0$300.d "LNdLNO

para asegurar
AFECTADOS logran los resultados y Objetivos

EXPECTATIVAS
J
X

IMPLICACION DIRECTA DE LA DIRECCION, GERENCIA O PROPIEDAD DE LA ORGANIZACION

Figura 3.1: Resumen esquematico - Directivas ISO/IEC para la ISO 9001: 2015. Fuente:

Elaboracion Propia
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3.2.3 Etapa lll: Medicién y analisis de la calidad del servicio de comercializacion percibida

por el cliente

Paso 7. Disefio o seleccién del instrumento a utilizar para evaluar el nivel de calidad de
servicio percibida

Como se expone en el Capitulo Il de la presente investigacion se selecciona el Cuestionario
Servgual para medir el nivel de calidad de servicio percibida por los clientes del proceso objeto

de estudio.

Paso 8. Aplicacién del instrumento de medicion de calidad de servicio percibida al cliente
Para la aplicacion del cuestionario Servqual se hace necesario primeramente calcular el tamafio
de muestra. Para ello se tiene en cuenta el total de clientes estatales que reciben combustibles
radicados en la provincia de Cienfuegos (171) excluyéndose para la investigacion los clientes
estatales ubicados en Villa Clara y Sancti Spiritus. Por tanto el modo de célculo a utilizar es para
poblacién finita (<100 000) y varianza desconocida:

NPq

= N_1mz
(N-1)B +Pq

n

22
Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Tamafio de la poblacién

P: Proporciéon muestral o su estimado

gq=1-p

B: Error permisible

z: Valor de z para un nivel de significacion dado (1.96 para un 95% de confianza)

Los parametros tenidos en cuenta se muestran en la Tabla 3.2. El tamafio de muestra calculado

es de 69 y se utiliza para ello un muestreo aleatorio simple.

Tabla 3.2: Determinacion del tamafio de muestra. Fuente: Elaboracion propia

Poblacién (N) 171
P 0.5
B 0.05

Tamaino de la muestra | 69
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Como tipo de muestreo a utilizar se selecciona el muestreo aleatorio simple, se encuestaran
aleatoriamente clientes que reciban el servicio de comercializacion de combustibles durante el
mes de diciembre 2015, tomando en consideracion los argumentos ofrecidos en el capitulo

anterior.

Paso 9. Procesamiento de lainformacion y analisis de los resultados de la evaluacién de

calidad de servicio percibida por el cliente

Una vez aplicado el cuestionario se procede al procesamiento de la informacion con la ayuda del
Software Estadistico SPSS Version 19.0. Los resultados del mismo tanto para expectativas como

para percepciones se muestran en los Anexos 24 y 25 respectivamente.

Para comprobar la fiabilidad del instrumento empleado, se utiliza el coeficiente Alpha de
Cronbach. Los resultados de los valores del coeficiente Alpha de Cronbach para cada una de las
dimensiones de este cuestionario y para la propia escala en su conjunto se muestran en la Tabla

3.3 que se muestra a continuacion.

Tabla 3.3: Alfa de Cronbach para el cuestionario Servqual en su conjunto y por dimensiones.

Fuente: Elaboracion propia.

Servqual 0.705 0.723 0.803 0.856 0.783 0.929

La fiabilidad de este instrumento se considera adecuada, pues todos los valores del Alpha de
Cronbach se encuentran por encima de 0.7.

En la Tabla 3.4 se muestra un resumen de las opiniones de los clientes respecto al servicio de
comercializacion de combustibles que reciben de la ECC de Cienfuegos, se tiene en cuenta
solamente las percepciones, donde se considera que los clientes que marcaron 1 y 2 estan en
desacuerdo, 3 se muestran indiferentes, y estan de acuerdo los clientes que marcaron 4y 5.

Tabla 3.4: Resumen del procesamiento del Cuestionario Servqual para percepciones. Fuente:

Elaboracion propia.
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con el servicio contienen informacién precisa a sus

requerimientos.

Los medios de transporte poseen una presencia - 21, 7% 78,3%
adecuada.

El personal de transporte mantiene una buena apariencia - 8, 7% 91,3%
personal y trato acorde con las normas de educacion

formal.

Los elementos materiales y documentacion relacionados - 21,7% 78,3%

Los productos solicitados se entregan en los plazos 75,4% 13,0% 11,6%
acordados segun contrato.

La cantidad recibida se ajusta al pedido aceptado. 39,1% 7,2% 53,6%
El personal designado para su atenci6on dentro de la - 4,3% 96,2%
empresa  demuestra  preparacion técnica y

profesionalidad.

La ECC mantiene sus registros sin errores. - 7,2% 92,8%

y claridad.

Nuestra organizacion responde ante sus necesidades 66,7% 23,2% 10,1%
imprevistas siempre con disposicion.

Recibe asesoria técnica sobre el adecuado uso y 18,8% 58,0% 23,1%
manipulacién de los productos que le son vendidos.

Nuestros empleados informan de manera puntual acerca - - 100%
de todas las condiciones del servicio.

Ofrecemos un servicio rapido y de calidad segun sus 65,2% 24.6% 10,1%
necesidades.

Esta informado de las vias y lugares dispuestos para 23,2% - 76,8%
canalizar quejas y sugerencias.

Sus quejas y/o reclamaciones son atendidas con rapidez 40,6% 20,3% 39,1%
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El comportamiento de los empleados de la empresa 1,4% - 98,5%
transmite confianza a sus clientes a fin de orientarlos en

los productos y servicios que oferta la misma.

Durante la recepcion del combustible se garantiza la 1,4% 1,4% 97,1%
seguridad y salud del cliente.

El vendedor lo mantiene informado al introducir - 36,2% 63,8%

modificaciones en el servicio que oferta.

Sus quejas son atendidas segln lo establecido. - 1,4% 98,6%

Los empleados de la ECC tienen conocimientos - - 100%
suficientes para responder a las preguntas de los clientes

en forma clara y precisa.

Las relaciones con el personal que lo atiende en la - 1,4% 98,5%
empresa se sustentan en una comunicacion positiva y de

respeto mutuo.

La ECC tiene empleados que ofrecen una atencién - - 100%

personalizada a sus clientes.

La ECC se preocupa por los mejores intereses de sus - - 100%
clientes.
La ECC conoce cudles son las necesidades especificas - 1,4% 98,6%

de sus clientes.

Como se puede apreciar las mayores insatisfacciones de los clientes estan relacionadas con el

tiempo de servicio, y en general con las dimensiones capacidad de respuesta y fiabilidad.

Con el objetivo de probar si existen diferencias significativas entre las expectativas de los clientes
y sus percepciones en relacion al servicio de comercializacién de combustibles que se brinda en
la ECC de Cienfuegos se utiliza la Prueba t para comparar medianas. Esto se realiza para cada
uno de los 22 items con ayuda del Software Estadistico Statgraphics Centurion. En el Anexo 26
se muestra un resumen estadistico y los resultados de estas pruebas de hipétesis para cada una

de las 22 declaraciones donde:

Ho= No existen diferencias estadisticamente significativas entre percepciones y expectativas.

H.= Existen diferencias estadisticamente significativas entre percepciones y expectativas.
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Con este andlisis se concluye que existen diferencias estadisticamente significativas entre las

expectativas de los clientes y sus percepciones por declaraciones en 15 muestras pareadas, por

lo que se concluye que excepto en los casos: 2, 7, 14, 18, 20, 21 y 22 las expectativas superan

las percepciones dado que el valor-P es menor que el nivel de significacion a=0.05. Este hecho

evidencia que existe un insuficiente nivel de calidad del servicio de comercializacion de

combustibles en la ECC de Cienfuegos.

Para el célculo de las brechas existentes entre expectativas y percepciones deben calcularse

primeramente el promedio de los valores obtenidos para cada uno de los 22 atributos y luego se

restan sus valores (Percepcion — Expectativas). Estos resultados se muestran en la Tabla 3.5.

Tabla 3.5: Calculo de la brechas para cada uno de los atributos del cuestionario Servqual.
Fuente: Elaboracion propia.

Los medios de transporte de una
institucion comercializadora de
combustible excelente poseen una
presencia adecuada.

4,59

Los medios de transporte | 4,14
poseen una presencia
adecuada.

-0,45

excelente contienen informacién precisa
a sus requerimientos.

Los productos solicitados a una
institucion comercializadora de
combustible excelente son entregados
en los plazos acordados segun contrato.

4,99

Los productos solicitados se | 2,10

entregan  en los plazos
acordados segun contrato.

El personal de transporte de una | 4,58 El personal de transporte | 4,57 -0,01
institucion comercializadora de mantiene una buena apariencia

combustible excelente mantiene una personal y trato acorde con las

buena apariencia personal y trato acorde normas de educacion formal.

con las normas de educacion formal.

Los elementos materiales y | 4,64 Los elementos materiales vy | 4,16 -0,48
documentacion relacionados con el documentacion relacionados con

servicio que ofrece una institucion el servicio contienen informacién

comercializadora de combustible precisa a sus requerimientos.

-2,88
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La cantidad de combustible recibida de | 4,94 La cantidad recibida se ajusta al | 3,29 -1,65
una institucién comercializadora pedido aceptado.

excelente se ajusta al pedido aceptado.

El personal designado para su atencion | 4,77 El personal designado para su | 4,42 -0,35
dentro de una institucion atencion dentro de la empresa

comercializadora de combustible demuestra preparacion técnica y

excelente demuestra preparacion profesionalidad.

técnica y profesionalidad.

Una institucion comercializadora de | 4,58 La ECC mantiene sus registros | 4,48 -0,10
combustible excelente mantiene sus sin errores.

registros sin errores.

Una institucion comercializadora de | 4,94 Nuestra organizacion responde | 2,19 -2,75
combustible excelente responde ante ante sus necesidades

sSus necesidades imprevistas siempre imprevistas siempre con

con disposicion. disposicion.

Una institucion comercializadora de | 4,81 Recibe asesoria técnica sobre el | 3,09 -1,72
combustible excelente brinda asesoria adecuado uso y manipulacién de

técnica sobre el adecuado uso vy los productos que le son

manipulacién de los productos que le son vendidos.

vendidos.

Los empleados de wuna institucion | 4,80 Nuestros empleados informan | 4,33 -0,46
comercializadora de combustible de manera puntual acerca de

excelente informan de manera puntual todas las condiciones del

acerca de todas las condiciones del servicio.

servicio.

Una institucion comercializadora de | 4,94 Ofrecemos un servicio rapido y | 2,12 -2,83
combustible excelente ofrece un servicio de calidad segun sus

rapido y de calidad segun sus necesidades.

necesidades.

Una institucion comercializadora de | 4,75 Esta informado de las vias y | 3,83 -0,93

combustible excelente informa a sus
clientes acerca de las vias y lugares
dispuestos para canalizar quejas Yy
sugerencias.

lugares dispuestos para
canalizar quejas y sugerencias.
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Las quejas y/o reclamaciones en una
institucion comercializadora de

combustible excelente son atendidas con
rapidez y claridad.

4,68

Sus quejas y/o reclamaciones
son atendidas con rapidez y
claridad.

2,83

-1,86

El comportamiento de los empleados de | 4,45 El comportamiento de los | 4,51 0,06
una institucion comercializadora de empleados de la empresa

combustible excelente transmite transmite confianza a sus

confianza a sus clientes a fin de clientes a fin de orientarlos en los

orientarlos en los productos y servicios productos y servicios que oferta

gue oferta la misma. la misma.

Durante la recepcion del combustible en | 4,71 Durante la recepcion del | 4,42 -0,29
una institucion comercializadora de combustible se garantiza la

combustible excelente se garantiza la seguridad y salud del cliente.

seguridad y salud del cliente.

El vendedor de wuna institucién | 4,61 El vendedor lo mantiene | 3,64 -0,97
comercializadora de combustible informado al introducir

excelente lo mantiene informado al modificaciones en el servicio que

introducir modificaciones en el servicio oferta.

gue oferta.

Las quejas en una institucion | 4,71 Sus quejas son atendidas segun | 4,42 -0,29
comercializadora de combustible lo establecido.

excelente son atendidas segin lo

establecido.

Los empleados de wuna institucion | 4,54 Los empleados de la ECC tienen | 4,54 0,00
comercializadora de combustible conocimientos suficientes para

excelente tienen conocimientos responder a las preguntas de los

suficientes para responder a las clientes en forma clara y precisa.

preguntas de los clientes en forma clara

y precisa.

Las relaciones con el personal que lo | 4,65 Las relaciones con el personal | 4,35 -0,30
atiende en una institucion que lo atiende en la empresa se

comercializadora de combustible sustentan en una comunicaciéon

excelente se sustentan en una positiva y de respeto mutuo.

comunicacion positiva y de respeto

mutuo.
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Una institucion comercializadora de | 4,74 La ECC tiene empleados que | 4,59 -0,14
combustible excelente tiene empleados ofrecen una atencién

gue ofrecen una atencién personalizada personalizada a sus clientes.

a sus clientes.

Una institucion comercializadora de | 4,67 La ECC se preocupa por los | 4,62 -0,04
combustible excelente se preocupa por mejores intereses de sus

los mejores intereses de sus clientes. clientes.

Una institucion comercializadora de | 4,80 La ECC conoce cuales son las | 4,64 -0,16
combustible excelente conoce cuales necesidades especificas de sus

son las necesidades especificas de sus clientes.

clientes.

Se puede apreciar que en ninguno de los casos las percepciones sobrepasan las expectativas.

Las mayores brechas se encuentran en los atributos cuyas declaraciones se encuentran a

continuacion:

- Los productos solicitados se entregan en los plazos acordados segun contrato (-2,88).

- Ofrecemos un servicio rapido y de calidad segun sus necesidades (-2,83).

- Nuestra organizacion responde ante sus necesidades imprevistas siempre con

disposicion (-2,75).

- Sus quejas y/o reclamaciones son atendidas con rapidez y claridad (-1,86)

- La cantidad recibida se ajusta al pedido aceptado (-1,65).

La Figura 3.2 muestra de forma gréfica las brechas por dimension en la versién original.

Como se observa las percepciones no sobrepasan a las expectativas, es decir, las expectativas

no fueron alcanzadas. Se identifica que las dimensiones mas criticas son la Capacidad de

respuesta con una brecha de -1,58 y Fiabilidad (-1,52). La dimension menos critica es la Empatia

con una brecha de -0,12, no obstante las percepciones en todas las dimensiones estan todavia

por debajo de las expectativas.

96




P AN
Cupet

L

“Cientuagos " Capitulo I11

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

B Expectativas

Percepciones

Elementos Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatia
Tangibles de
respuesta

Figura 3.2: Grafico de brechas por dimension. Fuente: Elaboracion propia

Determinacion de la satisfaccion:

Como es de suponer, no necesariamente todas las dimensiones tienen la misma importancia a
la hora de evaluar la calidad del servicio. Para ello y segln el cuestionario aplicado se le solicita
al cliente que ordene las cinco dimensiones del Servqual utilizando una escala del 1 al 5 de
acuerdo con la importancia que tenga para éste, donde 5 se considera como mas importante y 1

menos importante. Para este analisis se utiliza la moda como pardmetro estadistico.

Una vez determinado el orden de importancia el equipo de trabajo establece en consenso el peso
para cada dimensién. Esta ponderacion se realiza distribuyendo 100 puntos entre las cinco

dimensiones, lo cual se muestra en la Tabla 3.6.

Elementos tangibles 1 5
Fiabilidad 4 30
Capacidad de respuesta 5 40
Seguridad 3 15
Empatia 2 10

Tabla 3.6: Ponderacion de las dimensiones. Fuente. Elaboracion Propia.

Luego se realiza la prueba del W de Kendall, utilizando el Software Estadistico SPSS Version
19.0 (Spanish), para evaluar si existe concordancia entre las opiniones de cada uno de los
expertos, acerca del peso de importancia que le otorgaron a cada una de las dimensiones. Los
resultados del procesamiento de los datos se muestran a continuacion en la Tabla 3.7.

97



P AN
Cupet

A

oo Capitulo 111

Tabla 3.7: Estadisticos de contraste para la prueba no paramétrica. Fuente: Elaboracién propia.

N 9
W de Kendall (a) .781
Chi-cuadrado 28.119
Gl 4
Sig. asintot. .000
a. Coeficiente de concordancia de
Kendall

Como se puede apreciar el valor del Coeficiente de concordancia de Kendall es mayor que 0.7,
lo que quiere decir que existe concordancia entre las opiniones de los expertos.

El equipo de trabajo decide ademas definir una ecuacion para determinar la satisfaccion tomando
como base la investigacion de Curbelo (2013), cuya forma de andlisis se ha probado en varios
estudios (Cortiza, 2014; Diaz, 2014; Hernandez, 2015; Naranjo, 2016) y se considera acertada.

Al evaluar la satisfaccion con el servicio de comercializacién de combustibles aparecen todas las
dimensiones del modelo Servqual. Para todas las dimensiones se posee mas de una variable.

En estos, como valor de la dimension, se utilizara la mediana segun Curbelo (2013).

Considerando los valores de los pesos asignados por los expertos se llega finalmente a la

ecuacioén para determinar la satisfaccion con el servicio:

SGi = (0.05 = SETi) + (0.30 = SFi) + (0.40 = SCRi) + (0.15 = SSi) + (0.10 * SEi)
Dénde:

SGi= Satisfaccién general del cliente i con el servicio recibido.

SETi= Satisfaccion del cliente i con los elementos tangibles (Mediana de los valores por items).
SFi=Satisfaccion del cliente i con la fiabilidad del servicio (Mediana de los valores por items).
SCRi= Satisfaccion del cliente i con capacidad de respuesta (Mediana de los valores por items).
SSi- Satisfaccion del cliente i con la seguridad (Mediana de los valores por items).

SEi- Satisfaccion del cliente i con la empatia (Mediana de los valores por items).

Los valores obtenidos se llevan a la escala que propone Curbelo (2013) mostrada en la Figura
3.3. que se construye para conocer el estado general de la satisfaccion. El cliente estara muy

satisfecho si SG24,5, satisfecho si 4.5>SG=4, medianamente satisfecho si 4>SG=3, insatisfecho
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si 3>SG22 y muy insatisfecho si 2>SG=21. La evaluacion de mal, regular, bien, muy bien y

excelente se asocia a la calidad del servicio segun la percepcion de los clientes.

\ ! 1 2 3 4 a5 5 *

~ Muy : Insatisfecho  Medianamente " satisfecho Muy )
insatisfecho Regular satisfecho Muy bien satisfecho
Mal Bien Excelente

Figura 3.3: Escala para evaluacion de satisfaccion Fuente: (Curbelo, 2013)

Luego de estos analisis se procede a calcular la satisfaccion con la ayuda de Microsoft Excel. En
el Anexo 27 aparece la tabla con los valores y el célculo efectuado aplicando la ecuacion
planteada, obteniéndose una satisfaccion general (SG) de 3,92, que de acuerdo con la escala
anterior se afirma que los clientes se encuentran medianamente satisfechos con el servicio de

comercializacién de combustibles. En la Figura 3.4 se resumen los resultados alcanzados.

Determinacion de la Satisfacion
8,7% 11,6%

# Muy Insatisfecho

# Insatisfecho
 Medianamente Satisfecho
& Satisfecho

M Muy Satisfecho

79,7%

Figura 3.4: Resultados de la satisfaccion a partir de la ecuacion. Fuente: Elaboracion propia

De este andlisis se observa que el 11,6% de los clientes encuestados alcanzan niveles minimos
de satisfaccion, mientras que el 79,7% de los encuestados se muestran medianamente

satisfechos.

9.1 Corroborar las percepciones de los clientes

Teniendo en cuenta que el analisis de los resultados de cuestionario arrojo como dimensiones
mas criticas la Capacidad de Respuesta y la Fiabilidad y que estas a su vez estan relacionadas
con la variable tiempo de entrega, resulta necesario corroborar las percepciones de los clientes

sobre dicha variable.
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Para ello se seleccionan todos los pedidos efectuados por los clientes durante el mes de
diciembre de 2015, valorandose que es el mes de mayor radicacion de quejas por tardanza en
la entrega de los combustibles solicitados, en los afios 2012, 2013, 2014 y 2015 respectivamente.

Se registran 270 observaciones.

Para verificar si los datos siguen distribucion normal se hace uso de la prueba Kolmogorov-
Smirnov, debido a que la misma es utilizada para muestras pequefas, para lo cual se plantea la

siguiente prueba de hipétesis:

Ho: Los datos no siguen distribucion normal.

Hi: Los datos siguen distribucién normal.

El procesamiento de los datos se realiza con el paguete de programa Statgraphics Centurion.
Para todos los casos se cumple que el valor-P es mayor que a=0,05, por lo que no se puede

rechazar la idea de que los datos provienen de una distribucién normal con 95% de confianza.

Siguiendo el criterio emitido por (Gutiérrez Pulido y de la Vara Salazar, 2009) para verificar la
estabilidad se utilizan graficos de control de individuales, los cuales son Utiles para detectar
cambios tanto en la media como en la dispersion del proceso. Del andlisis de las cartas de control
de individuales para la variable Tiempo de Entrega se puede concluir que el proceso es inestable,
pues segun los autores para que un proceso se considere con estabilidad relativamente buena
debe tener valores de indice de Inestabilidad (Sy) entre 0 y 2%. Obteniendo en el andlisis un
Si=2,22% calculado a partir de los 6 puntos especiales, fuera de los limites de control. Ver Figura
3.5.

Graéfico X
Gréfico X para Tiempo de entrega 2015
r 1 LSC=81,00 .
[ 1 CTR=1131 LSC. +3,0 81,0019
88 1 uc=5860 sigma
) 1] . Linea Central 71,31
< i ] LIC: -3,0 sigma |58,5981
6 fuera de
limites

58 _—. - - - - - .—_
0 50 100 150 200 250 300
Observacion

Figura 3.5 Gréfico de control de individuales para Tiempo de Entrega 2015. Fuente: Elaboracion

Propia.
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Los 6 puntos especiales que se encuentran por encima del limite superior, constituyen el principal
objeto de analisis debido a que esta variable es del tipo entre mas pequefia mejor, siendo las 72

horas el tiempo de entrega méaximo admisible.

Para evaluar la capacidad del proceso para cumplir con la variable tiempo de entrega se calcula
su indice de capacidad (C,) definiendo como Limite de Especificacion Superior 72 horas, por ser
el tiempo pactado con los clientes para dar respuesta a sus pedidos. Los resultados obtenidos
se muestran en la siguiente figura.

Capabilidad de Proceso para Tiempo de entrega 2015

LSE =72,0
150 T T T T g

Normal
Media=69,8
Desv. Est.=3,912

,\ ] Cpk=0,20

Ppk=0,19

120 |

frecuencia

60 [ -

30 | 4

58 68 78 88 98 108
Tiempo de entrega 2015

Figura 3.6: Capacidad del proceso con relacion a los tiempos de entrega. Fuente: Elaboracion
propia.

El analisis de capacidad refleja un indice de Capacidad Real (Cx) igual a 0,20, lo que evidencia
que el proceso no es capaz de cumplir con la especificacion. El 28,6% de la distribucién ajustada

queda fuera del Limite de Especificacién Superior, tal como se refleja en la Tabla 3.8.

Tabla 3.8: Capacidad del proceso con relacion a los tiempos de entrega. Fuente: Elaboracion

propia.
~ Capabiidad Desempefio ~ Obsevados  Estimados Defectos
Corto Plazo |Largo Plazo Especificaci |Fuera Valor-Z |Fuera Por Millén
: ones Especs. Especs.
7 122
(S:'Slz?spk 3’132236 8’2874‘316 LSE = 72,0 |12,22222% (0,56  |28,694124% |286941,24
DPM 2’77866 256941 Total 12,22222% 28,694124% 286941,24
Sigma 3,73395 3,91223

Sin embargo, el valor de Cy« no es la Unica lectura alarmante del andlisis. Si se observa el valor
de Py igual a 0,19, indica que el desemperio futuro del proceso alcanzara valores de capacidad

mas bajos si no se toman acciones, por lo que resulta imprescindible realizar un andlisis causal,
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utilizando para ello la Matriz Causa-Efecto y la técnica AMEF (Analisis de Modo y Efectos de la

Fallas) los cuales pueden ser observados en los Anexos 28 y 29 respectivamente.
9.2. Identificar las causas potenciales que inciden en la calidad percibida por el cliente

Los resultados de la Matriz Causa-Efecto evidencian como entrada de mayor importancia para
el Proceso de Comercializacion de Combustibles la Capacidad de Transportacién, con un valor
total de 580, de ahi que se decida realizar la técnica AMEF considerandose Unicamente esta

entrada.

La aplicacion de la técnica AMEF permitio identificar las causas de fallas con mas alto Namero
de Prioridad de Riesgos (NPR), para los dos modos de fallo analizados, por lo que se procedio

a centrar los esfuerzos de la mejora en eliminarlas y prevenirlas.
La siguiente tabla muestra las causas priorizadas para acciones correctivas

La Tabla 3.9: Causas con NPR mas elevados. Fuente: Elaboracion propia

A. Mala elaboracién del Plan de Viajes, no se utiliza la maxima
2 capacidad de transportacion diaria 1000
1 B. Aceptacion de pedidos por encima de la capacidad real de 900
transportacion
1 E. Deficiente control del tiempo de entrega 900
1 F. Mala planificacion de viajes, no se priorizan los pedidos por 720
orden de aceptacion

3.2.4 Etapa IV: Mejoramiento continuo del proceso de servicio de comercializacién de

combustible objeto de estudio

En esta etapa se proponen, implementan y evallan las soluciones a las causas raices
detectadas, demostrando con datos, que las soluciones propuestas resuelven el problema y

llevan a las mejoras buscadas.
Paso 10. Planificacion de las mejoras a alcanzar

A partir de los resultados obtenidos en la etapa anterior donde quedaron identificadas las causas
priorizadas como principales oportunidades de mejora, se disefia un plan de mejora utilizando la

técnica 5W’s y 1H, el cual se muestra en el Anexo 30.
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De manera general las mejoras se centran en realizar conciliaciones diarias con el proveedor del
servicio de transportacién y crear o disefiar un sistema apoyado en las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC) que permita:

7
0.0

Manejar a tiempo real la capacidad de transportacion.

7
0.0

Mejorar el control sobre el tiempo de entrega.

7
0.0

Automatizar el Plan de Viajes, priorizando pedidos mas antiguos.

7
0.0

Mejorar la distribucién de combustibles.

El Grupo de INFOCOM de la entidad disefia una aplicacion informatica de escritorio “Sistema de
Control del proceso de comercializacion de combustibles”, que entre sus funcionalidades destaca
la posibilidad de actualizar diariamente la capacidad de transportacion que declara el proveedor
de servicios, atendiendo a: cantidad de equipos, tipos de vehiculos, capacidad (It) y tipos de
productos. Cada vendedor recepciona en el sistema automatizado los pedidos de los clientes,
por productos, los que son aceptados en funcién de la capacidad de transportacién actualizada
y se registra automaticamente la fecha y hora en que se efectué el pedido. La aplicacién permite
exportar los pedidos aceptados hacia el panel Plan de Viajes, planificando asi la distribucién de
combustibles priorizando los pedidos por orden de aceptacion. Una vez que es efectuada la
entrega el sistema solicita la liquidacion del viaje como requisito obligatorio para utilizar
nuevamente el camion cisterna e inserta nuevamente la capacidad como disponible para la

carga.

Ofrece ademas un grupo de reportes que permiten visualizar rapidamente el desempefio del
proceso; ejemplo de ello son el promedio de tiempo (hrs) que emplea la organizacion para la
entrega de combustibles, la cantidad de pedidos pendientes, el volumen comercializado, todo
ello en un rango de tiempo que puede ser especificado por el usuario. En sentido general la
aplicacion constituye una herramienta que facilita y mejora la gestion y control de proceso de
comercializacion de combustibles y que fue desarrollado sin costos adicionales para la entidad,
pues es el resultado de la formacion profesional y el alto grado de competencia que poseen los

especialistas informéticos que ha seleccionado la empresa para integrar el Grupo de INFOCOM.
Finalmente se desarrolla un programa de capacitacion al personal que opera la aplicacion creada

con el objetivo de adquirir conocimientos sobre su funcionamiento y habilidades para su

utilizacion.
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Paso 11. Implantacion de las acciones de mejora

En el proceso de diagnostico desarrollado en la etapa anterior, fueron detectadas algunas
debilidades en la gestién, enfocandonos fundamentalmente a disminuir el tiempo de entrega de

combustibles a los clientes.

Por ello, se requieren condiciones para la implantacion, que deben ser creadas, sugiriéndose en
este caso que, a medida que se avance en el proceso de implantacién de las mejoras, se capacite
al personal involucrado con el fin de hacer mas efectiva su participacion y garantizar asi un

sistema exitoso de mejoramiento continuo.

Tomando en consideracion que el control es una funcién que se compone de actividades que no
agregan valor ni a los procesos ni a los clientes, se apel6 al disefio de indicadores de gestion
especificos, partiendo del analisis realizado en el epigrafe 3.2.2 Seleccién y descripcion del
proceso de servicio de comercializacion, en el que se concluyé que los indicadores actuales no

miden el desempefio del proceso.

El grupo de expertos realizd el estudio sobre indicadores para la gestion del proceso de
comercializacién, los que se procesaron a través de tormentas de ideas para seleccionar las
idoneas para el proceso, en la Tabla 3.10 se muestran los indicadores y el criterio a emitir por

los expertos.

Tabla 3.10: Indicadores seleccionados para su evaluaciéon. Fuente: Elaboracion propia.

Nivel de Calidad del

Servicio

Puntuacion Servqual = Percepciones — Espectativas

Satisfaccién con el servicio ) . Total de clientes con percepcién entre 3y 5
Satisfaccion = - * 100
Total de clientes encuestados

de comercializacién

Promedio Tiempo de
. Cantidad de horas en responder pedidos
Promedio TE =

entrega (TE) Cantidad de pedidos aceptados

Capacidad del proceso para | Cpk<1.25

cumplir con TE Cpk=1.25

Cpk>1.25
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Calculo de Cpk Ver pag. 130. Libro: Control Estadistico de la
Calidad y Seis Sigma Carta de Individuales

% de quejas y

reclamaciones

Total quejas

* 100

% de quejas =

Total de clientes servidos

% Cumplimiento del plan de Ventas reales

ventas (CPV)

0 -
% CPY Ventas plan * 100

% de Proveedores

evaluados (PE)

% PE =

Total de proveedores evaluados

* 100

Total de proveedores

En el procesamiento con el SPSS se demuestra la concordancia de criterios entre el grupo de
trabajo debido a que W de Kendall (0.939) es mayor que (0.7), ver Tabla 3.10y 3.11

Tabla 3.10: Analisis de concordancia entre los expertos.

Fuente: Elaboracion propia.

Nivel de Calidad del Servicio 7.83
Satisfaccion con el servicio de 10.87
comercializaciéon

Promedio Tiempo de entrega (TE) 10.81
Capacidad del proceso para 10.73
cumplir con TE

% de quejas y reclamaciones 9.37
% Cumplimiento del plan de 2.39
ventas

% de Proveedores evaluados 2.83

N 9
W de Kendall(a) ,939
Chi-cuadrado 101,456
gl 12
Sig. asintot. ,000
a Coeficiente de concordancia de
Kendall

Tabla 3.11: Estadisticos de contraste.
Fuente: Elaboracién propia.

Los indicadores seleccionados para el

control del proceso de comercializacion de combustibles de la ECC de Cienfuegos quedan

definidos como:

Satisfaccion con el servicio

Tiempo de Entrega (TE)

Capacidad del proceso para cumplir con TE
% de quejas y reclamaciones

7 K/ 7
> 0.0 0'0 0'0

O/
*

*,

En los Anexos 31, 32, 33 y 34 se muestran las fichas de control disefiadas para cada uno de los

indicadores definidos. Estos haran posible el seguimiento y la medicién de las acciones de mejora

definidas al efecto.
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La implementacion de las mejoras se realiza durante el segundo semestre del afio 2016,
extendiéndose hasta el mes de diciembre, a fin de poder efectuar mediciones de las variables
criticas del proceso en el mes identificado como de mayor deterioro. Se decide trabajar con la

misma cantidad de observaciones analizadas en el periodo anterior (270).

Paso 12. Verificacion de la efectividad de las acciones de mejora

Para la evaluacién de la solucién se debe comparar el estado del proceso antes y después de
las acciones tomadas. Para realizar el estudio de estabilidad se siguen las mismas

recomendaciones del paso 9.1.
Se comprueba que las observaciones provienen de una distribucién normal.
Figura 3.7 Histograma de frecuencia para Tiempo de Entrega 2016. Fuente. Elaboracion Propia.

Histog rama para Tiempo de Entrega 2016
Prueba de Kolmogorov-Smirnov

60 F -  Distribucién
] — Normal

2f E ~ Normal
o OF DMAS 0,070952
g »f E DMENOS |0,0746134
g8 I ] DN 0,0746134
CrF E Valor-P 0,098958

10 F E

0: -

T emetwmams

En la siguiente figura se observa el comportamiento de los datos correspondiente a la variable
tiempo de entrega objeto de estudio durante el mes de diciembre del afio 2016 luego de ser
aplicadas las mejoras planificadas, evidenciando que el tiempo de entrega en ese periodo se
comporta dentro de los limites de control establecidos para esta variable, con un indice de
inestabilidad Si=0,37%, por lo que se puede afirmar con un 95% de confianza que el proceso

tiene buena estabilidad, aun cuando se aprecia una observacién fuera de los limites de control.
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Figura 3.8 Grafico de Control de Individuales para Tiempo de Entrega durante diciembre 2016.

Fuente. Elaboracion Propia

Gréfico X para Tiempo de Entrega 2016

CTR = 62,39

LIC = 45,95 LSC: +3,0 78,8073
sigma
Linea Central |62,3852
LIC: -3,0 45,9631
sigma

. 1 tsc=7881
85 | I

1 fuera de limites

Observacion

Segun los autores (Gutiérrez Pulido y de la Vara Salazar, 2009) esta observacion constituye un

punto especial, o0 sea, indica una sefial de que una causa especial ocurrié en el proceso.

Ciertamente, de acuerdo con los datos registrados, el 27 de diciembre de 2016, el vehiculo con
namero operativo 5609, mientras transportaba combustible Diesel hacia el Grupo Electrégeno
Antonio Sanchez, presentd fractura del calzo intermedio, desperfecto técnico que requirié de
aproximadamente 9 horas para su reparacion, siendo esta la causa especial que imposibilitd

efectuar la entrega en el tiempo establecido.

Considerando que la existencia de este punto especial puede distorsionar los resultados del
andlisis de estabilidad, se decide declararlo como observacién aberrante y efectuar nuevo
andlisis sin tomar en cuenta esa observacion. Se obtiene un indice de estabilidad de 0%, por lo
que no se puede rechazar la idea de que el proceso es estable con un 95% de confianza. El
grafico siguiente evidencia que la linea central de la variable se comporta en 61,19 horas,

reflejando una mejora respecto a los resultados obtenidos en el Paso 9.1

Grafico X para TE 2016 sin Obs Aberrante

LSC =77.88
CTR =61.19
LIC = 46.50

46 | . . . : =

0 50 100 150 200 250 300
Observacion

Figura 3.9 Gréafico de Control de Individuales para Tiempo de Entrega durante diciembre 2016.

Fuente. Elaboracién Propia.
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Andlisis de la capacidad del proceso

Se procede entonces a realizar nuevamente el estudio de la capacidad del proceso, utilizando el
software Statgraphics Centurion. Se obtienen los siguientes resultados.

Figura 3.10 Andlisis de capacidad durante el mes de diciembre 2016. Fuente: Elaboracion propia

Capabilidad de Proceso para TE 2016 sin Obs Aberrante
LSE=720

Mormal
Media=61.1889

Cpk=0.67 Corto Plazo |Largo Plazo
Ppk =065 Sigma 5,23017 5,31022
Cpk/Ppk  |0,66529 0,645864

Cpk/Ppk |0,66529 0,645864
(superior)
DPM 30336,4 32330,5

a0 T

8o [
a0 Xﬂ

46 56 66 76
TE 2016 sin Obs Aberrante

frecuencia

co ||
=51

Como se aprecia, los valores obtenidos de Cp« y Py, iguales a 0,67 y 0,65 respectivamente,
indican que el proceso no posee buena capacidad, al distar de 1,25, no obstante, se considera
gque las mejoras implementadas han sido efectivas, pues respecto a la capacidad del proceso en

el afio 2015 (0,20), se evidencia un aumento de 0,47.

Durante esta etapa se recopila informacién sobre el comportamiento del indicador % de quejas
y reclamaciones en el mes de diciembre de los afios 2015 y 2016, para valorar la efectividad de
las acciones de mejora implementadas sobre este indicador, obteniéndose los siguientes

resultados.

Tabla 3.12: % de quejas y reclamaciones. Fuente: Elaboracién propia.

Dic/2015 18 270 6,66
Dic/2016 1 293 0,34

Por ultimo se aplica nuevamente el cuestionario Servqual, para ello se toma en cuenta la misma
muestra de clientes seleccionados en el afio 2015, que representan 69 clientes, tal como se
refleja en el Paso 8 del procedimiento aplicado. Los resultados del mismo tanto para expectativas

como para percepciones se muestran en los Anexos 35 y 36 respectivamente.
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En la Tabla 3.13 se pueden apreciar los resultados de los 22 items del cuestionario, tanto para

expectativas como para percepciones, asi como el célculo de las brechas por cada atributo.

Para el célculo de las brechas existentes entre expectativas y percepciones deben calcularse

primeramente el promedio de los valores obtenidos para cada uno de los 22 atributos y luego se

restan sus valores (Percepcion — Expectativas).

Tabla 3.13: Calculo de la brechas para cada uno de los atributos del cuestionario Servqual.

Fuente: Elaboracién propia.

I =
P I G

Los medios de transporte de una Los medios de transporte -0,19
institucion comercializadora de poseen una presencia

combustible excelente poseen una adecuada.

presencia adecuada.

El personal de transporte de una | 4,71 El personal de transporte | 4,55 -0,16
institucion comercializadora de mantiene una buena

combustible excelente mantiene una apariencia personal y trato

buena apariencia personal y trato acorde acorde con las normas de

con las normas de educacion formal. educacion formal.

Los elementos materiales y | 4,74 Los elementos materiales y | 4,30 -0,43
documentacion relacionados con el documentacion relacionados

servicio que ofrece una instituciéon con el servicio contienen

comercializadora de combustible informacion precisa a sus

excelente contienen informacién precisa a requerimientos.

sus requerimientos.

Los productos solicitados a una institucion | 4,99 Los productos solicitados se | 4,86 -0,13
comercializadora de combustible entregan en los plazos

excelente son entregados en los plazos acordados segun contrato.

acordados segun contrato.

La cantidad de combustible recibida de | 4,94 La cantidad recibida se ajusta | 4,86 -0,09

una institucion comercializadora excelente

se ajusta al pedido aceptado.

al pedido aceptado.
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El personal designado para su atencion | 4,77 El personal designado para | 4,55 -0,22
dentro de una institucion comercializadora su atenciéon dentro de la
de combustible excelente demuestra empresa demuestra
preparacion técnica y profesionalidad. preparacion técnica y
profesionalidad.
Una institucion comercializadora de | 4,58 La ECC mantiene sus | 4,59 0,01

combustible excelente mantiene sus

registros sin errores.

registros sin errores.

T

Una institucibn comercializadora de Nuestra organizacion -0,30
combustible excelente responde ante sus responde ante sus

necesidades imprevistas siempre con necesidades imprevistas

disposicion. siempre con disposicion.

Una institucion comercializadora de | 4,81 Recibe asesoria técnica | 4,71 -0,10
combustible excelente brinda asesoria sobre el adecuado uso vy

técnica sobre el adecuado uso vy manipulacién de los

manipulacién de los productos que le son productos que le son

vendidos. vendidos.

Los empleados de wuna institucion | 4,80 Nuestros empleados | 4,62 -0,17
comercializadora de combustible informan de manera puntual

excelente informan de manera puntual acerca de todas las

acerca de todas las condiciones del condiciones del servicio.

servicio.

Una institucion comercializadora de | 4,94 Ofrecemos un servicio rapido | 4,90 -0,04
combustible excelente ofrece un servicio y de calidad segun sus

rapido y de calidad segin sus necesidades.

necesidades.

Una institucion comercializadora de | 4,75 Esta informado de las vias y | 4,81 0,06

combustible excelente informa a sus
clientes acerca de las vias y lugares
dispuestos para canalizar quejas y

sugerencias.

lugares dispuestos para

canalizar quejas y

sugerencias.
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Las quejas y/o reclamaciones en una
institucion comercializadora de

combustible excelente son atendidas con

rapidez y claridad.

4,68

Sus quejas y/o reclamaciones
son atendidas con rapidez y

claridad.

4,74

0,06

atiende en una institucion

comercializadora de combustible
excelente se sustentan en una

comunicacion positiva y de respeto mutuo.

personal que lo atiende en la
empresa se sustentan en una
comunicacion positiva y de

respeto mutuo.

El comportamiento de los empleados de | 4,45 El comportamiento de los | 4,51 0,06
una institucibn comercializadora de empleados de la empresa

combustible excelente transmite transmite confianza a sus

confianza a sus clientes a fin de clientes a fin de orientarlos en

orientarlos en los productos y servicios los productos y servicios que

gue oferta la misma. oferta la misma.

Durante la recepcién del combustible en | 4,71 Durante la recepcion del | 4,42 -0,29
una institucion comercializadora de combustible se garantiza la

combustible excelente se garantiza la seguridad y salud del cliente.

seguridad y salud del cliente.

El vendedor de una institucion | 4,61 El vendedor lo mantiene | 3,64 -0,97
comercializadora de combustible informado al introducir

excelente lo mantiene informado al modificaciones en el servicio

introducir modificaciones en el servicio gue oferta.

gue oferta.

Las quejas en una institucion | 4,77 Sus quejas son atendidas | 4,42 -0,35
comercializadora de combustible segun lo establecido.

excelente son atendidas segun lo

establecido.

Los empleados de una institucion | 4,62 Los empleados de la ECC | 4,54 -0,09
comercializadora de combustible tienen conocimientos

excelente tienen conocimientos suficientes para responder a

suficientes para responder a las preguntas las preguntas de los clientes

de los clientes en forma clara y precisa. en forma clara y precisa.

Las relaciones con el personal que lo | 4,65 Las relaciones con el | 4,35 -0,30
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Una institucion comercializadora de La ECC tiene empleados que -0,14
combustible excelente tiene empleados ofrecen una atencion

gue ofrecen una atencion personalizada a personalizada a sus clientes.

sus clientes.

Una institucion comercializadora de | 4,67 La ECC se preocupa por los | 4,62 -0,04
combustible excelente se preocupa por los mejores intereses de sus

mejores intereses de sus clientes. clientes.

Una institucion comercializadora de | 4,80 La ECC conoce cudles son | 4,64 -0,16
combustible excelente conoce cuales son las necesidades especificas

las necesidades especificas de sus de sus clientes.

clientes.

La siguiente figura muestra el calculo de las brechas para la version original.

4,71 4,74 4,62

5,00 - 4,42 431

4,00 -
3,00 -
2,00 m Expectativas
Percepciones

1,00 -
0,00 -

Elementos Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatia

Tangibles de

respuesta

Figura 3.11 Grafico de brechas por dimensiéon. Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se determina la satisfaccion de los clientes con el servicio de comercializacion de
combustibles a partir de la ecuacion planteada en el Paso 9 de la etapa anterior, obteniéndose

una satisfaccion general (SG) de 4,56, por lo que se concluye que los clientes se encuentran
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Determinaciéon de la Satisfaccion
1,4%

16,9%

® Muy Insatisfecho

H Insatisfecho

u Medianamente Satisfecho
Satisfecho

i Muy Satisfecho

81,7%

Figura 3.12: Resultados de la satisfaccion a partir de la ecuacion. Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo 37 se muestra el calculo de la Satisfaccion General a partir de la ecuacién. Este
indicador evidencia, de acuerdo con las percepciones de los clientes, que la calidad del servicio
de comercializaciébn de combustibles es superior a la percibida en la etapa inicial de la

investigacion.
Evaluacién del impacto de las mejoras

En la tabla siguiente se realiza la comparacién de los datos obtenidos durante el afio 2016 y los

registrados en el estudio inicial.

Satisfaccion con el servicio de comercializacion 3,92 4,56
Promedio Tiempo de Entrega (TE) 71,31 61,19
Capacidad del proceso para cumplir con TE 0,20 0,67
% de quejas y reclamaciones 6,66% 0,34%

Tabla 3.14 Evaluacién del impacto de las mejoras. Fuente: Elaboracion propia

Se observa como disminuye el tiempo de entrega y el porciento de quejas de los clientes,
contribuyendo directamente a la mejora de la estabilidad y capacidad del proceso, asi como a un
aumento en el nivel de calidad percibida por los clientes demostrado a través del incremento de
la satisfaccion general de estos con el servicio de comercializacion de combustibles.
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3.3. Conclusiones del Capitulo llI

Al término del presente Capitulo se arriban a las siguientes conclusiones:

1. El procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en el servicio de
comercializacion de combustible de la Empresa Comercializadora de Combustibles de
Cienfuegos se implementa integramente de los pasos 1 al 13. Las herramientas que se
aplican permiten pasar de una etapa a la otra obteniendo los resultados que garantizan
mejorar la calidad del servicio segun la percepcion de los clientes. En la implementacion
gue se desarrolla es evidente el cumplimiento de los principios del procedimiento.

2. Como resultado del diagndstico inicial de la calidad percibida del servicio de
comercializacion de combustibles se determina la satisfaccion de los clientes,
obteniéndose que el 11,6% de los clientes del servicio muestran niveles minimos de
satisfaccion, mientras que el 79,7% de los clientes se muestran medianamente satisfecho
con el mismo. IldentificAndose las dimensiones Capacidad de Respuesta y Fiabilidad
como las de mayores brechas de insatisfaccion para el cliente, y el tiempo de entrega

como variable critica para la calidad del servicio.

3. El disefio e implementacion de la aplicacion informatica “Sistema de Control del proceso
de comercializacién” ha permitido en un menor tiempo y con mayor flexibilidad la gestién
y mejora del proceso, la direccion de la empresa control6 el desempefio de los procesos
con una mayor precision y posibilité el conocimiento y participacion del personal de la
organizacion en la ejecucion de las acciones de mejora. Es una propuesta efectiva para
mejorar el proceso de comercializacién, considerando la organizacién y planificacion
como elementos claves para la empresa al sustentar el proceso fundamental en servicios

de transportaciéon contratados a terceros.

4. El conjunto de acciones implementadas y la aplicacion de técnicas y herramientas
estadisticas, como Cartas de Control y Analisis de Capacidad, para la variable critica
identificada, permitieron mejorar la estabilidad y capacidad del proceso, disminuir el
tiempo de entrega y el porciento de quejas y reclamaciones de los clientes, mostrandose

el 81,7% muy satisfechos con el servicio de comercializacion de combustibles.
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Conclusiones Generales.

Al término de la investigacion se concluye:

1. El procedimiento utilizado permitio realizar el diagndstico inicial y evaluar la calidad
del servicio de comercializacion de combustibles en la Empresa Comercializadora
de Combustibles de Cienfuegos desde la percepcion de los clientes, determinando
las principales brechas de insatisfaccion para el cliente, que se concentran en las
dimensiones Capacidad de Respuesta y Fiabilidad, sobresaliendo el tiempo de
entrega como variable critica para la calidad del servicio.

2. Laimplementacién del programa de acciones de mejora y la aplicacion de técnicas
y herramientas estadisticas, permitieron mejorar la calidad percibida del servicio de
comercializacion de combustibles, a partir de mejorar los indicadores de desempefio
del proceso, constatdndose que el 81,7% de los clientes se muestran muy

satisfechos con el servicio de comercializacion de combustibles.

3. Los resultados obtenidos permitieron demostrar la factibilidad del procedimiento
utilizado, asi como la efectividad de las acciones implementadas, a partir de la
mejora de la calidad percibida del servicio de comercializacién de combustibles,
constatada mediante el nivel de satisfaccién general que muestras los clientes con

el mismo, quedando demostrada la hip6tesis de investigacion.
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Recomendaciones

Sobre la base del estudio realizado y las conclusiones expuestas se formulan las

recomendaciones siguientes:

1. Divulgar los resultados de la investigacion en los diferentes eventos cientificos
convocados dentro de la Unién Cupet, con el objetivo de lograr su extension al resto de
las empresas comercializadoras de combustibles del pais.

2. Continuar con la aplicaciébn sistematica del procedimiento en la organizacion,
considerando su enfoque a la mejora continua y su probado impacto sobre la calidad

percibida del servicio de comercializacion.

3. Proponer al proveedor de servicios de transportacion (TRANSCUPET) la implementacion
de procedimientos o acciones de mejora dentro de su organizacion, teniendo en
consideracion su influencia en la calidad del servicio de comercializacion que perciben

los clientes de la empresa objeto de estudio.
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Anexos

Anexo 1: Caracteristicas mas importantes de los servicios. Fuente: Elaboracion propia

Es la caracteristica mas definitoria de los servicios y la que supone
un mayor riesgo percibido para los clientes. Los servicios, a diferencia
de los bienes fisicos, no se pueden experimentar antes de su compra,
no pueden verse los resultados antes del servicio. La intangibilidad
Los servicios son significa que el servicio no puede ser percibido por los sentidos. Para

intangibles reducir la incertidumbre, el comprador buscara signos que evidencien
la calidad del servicio, fijandose en el lugar, personas, equipo,
material de comunicacion, simbolos y precios de venta. Por lo tanto
la tarea del suministrador del servicio es “gestionar la evidencia”.
Quienes venden productos tienen que afadir ideas abstractas y
quienes venden servicios tienen que afadir evidencias fisicas sobre

sus ofertas abstractas.

Dos servicios similares nunca seran idénticos o iguales. Esto se da
por varios motivos: las entregas de un mismo servicio son realizadas
por personas a personas, en momentos y lugares distintos.
Cambiando uno solo de estos factores el servicio ya no es el mismo.
Los servicios son Esta caracteristica hace mas dificil la estandarizacion de su

heterogéneos prestacion e implica una mayor dificultad en el control de la calidad
de los mismos. Los compradores del servicio son conscientes de esta
alta variabilidad y con frecuencia se informan antes de seleccionar al
suministrador de un servicio. No obstante la variabilidad puede
suponer una ventaja si se enfoca como un modo de adaptar el
servicio en cada caso a las caracteristicas y necesidades especificas

del cliente.

La inseparabilidad es una consecuencia de la intangibilidad. Los
servicios se producen y consumen al mismo tiempo. Un servicio
puede constituirse de una serie de actividades relacionadas con el

tiempo, cada una de cuyos componentes estan sujetos al
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A los servicios los
caracteriza la

inseparabilidad

cumplimiento de la calidad. En estos casos los servicios tienen un
comienzo y un fin en el tiempo. Los bienes son producidos, luego
vendidos y consumidos, mientras que los servicios se venden y luego
se producen y consumen, por lo general, de manera simultanea. El
personal de produccion del servicio, en muchos casos, es el que
vende e interactia mas directamente con el cliente, mientras éste

hace uso del servicio ("consume").

Los servicios no
pueden

inspeccionarse

Los servicios pueden ser observados y sacarse conclusiones de ello,
pero no pueden pasar por una inspeccion en el sentido estricto de la
palabra. Pueden inspeccionarse y apreciarse las condiciones y los
productos relacionados con los servicios prestados en relacion con
una serie de estandares. Es imposible separar servicios malos de

buenos, por ejemplo la inspeccion sanitaria a un restaurante.

Ausencia de
propiedad

Los compradores de servicios adquieren un derecho a recibir una
prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, pero no la propiedad del
mismo. Luego de la prestacion solo existen como experiencias

vividas.

Los servicios no
pueden

almacenarse.

Una vez que se ha prestado el servicio, ya no existe. Puede repetirse,
pero no recobrarse. Lo constituyen una serie de actividades afines,

mayormente dominadas por la conducta humana.

La calidad no puede
determinarse de

antemano.

La naturaleza de los servicios no puede determinarse de antemano,
excepto en aquellos casos en que se haya prestado un servicio de la
misma naturaleza a un cliente. El cliente no sabe si el servicio sera o
no satisfactorio si no lo compra y pasa por la experiencia. En la
compra de un producto, el cliente puede mirar, examinar, preguntar e

incluso hasta hacer pruebas, en un servicio esto es imposible.

Un servicio no tiene

vida.

Los productos tienen vida, pueden ser separados y mantenidos. Los
servicios tienen una duracion, pero ausencia de vida, de manera que

guedan invalidadas las acciones de calidad posventa.

Los servicios tienen
una dimension

temporal.

Los servicios ocurren en el tiempo. Un servicio puede constituirse de
una serie de actividades relacionadas con el tiempo, cada uno de
cuyos componentes estan sujetos al cumplimiento de la calidad. En

estos casos los servicios tienen un comienzo y un fin en el tiempo.
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Los servicios se
prestan tras una

solicitud.

Los servicios se prestan tras dos tipos de demandas: demandas
instantdneas o demandas programadas. El primer punto incluye
agua, gas, electricidad y servicios telefénicos. Estos servicios pueden
ser solicitados a cualquier hora del dia en el afio. Estas empresas
deben cumplir un 100% de confiabilidad y rentabilidad. Los segundos
son servicios s6lo a tiempos programados, por ejemplo, consultas

médicas, bancos, transportes, etc.

Los servicios son
mas criticos en unas
industrias que en

otras.

Los servicios publicos, que cubren demandas instantaneas, han de
rendir un 100% de eficacia. Esto es un nivel mas alto que el que otras
compafiias deben ofrecer. En ciertas empresas de servicio, en las
que el error de un empleado puede ser peligroso, sino fatal, el error
cero como meta es un deber. En este grupo se incluyen salud y
transporte.

Los servicios
implican mas que
fiabilidad en los
productos, fiabilidad

humana.

La fiabilidad humana es el complemento del error humano, asi que el
problema fundamental es controlar, corregir y prevenir el error
humano. El alto componente humano en un servicio implica que en
muchos casos un error humano sea altamente costoso, tanto para la
empresa como para el cliente, una medicina mal administrada y el

desastre de Chernobill pueden ser ejemplos de ello.
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Anexo 2: Descripcion de los Gaps. Fuente: Parasuraman et al. (1988).

Gap 1

Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que la
empresa tiene sobre esas expectativas. Una de las principales razones por la que la
calidad de servicio puede ser percibida como deficiente es no saber con precisiéon
gué es lo que los clientes esperan. Este Gap de Informacion de Marketing, es el
anico que traspasa la frontera que separa a los clientes de los proveedores del
servicio y surge cuando las empresas de servicios no conocen con antelacion qué
aspectos son indicativos de alta calidad para el cliente, cuales son imprescindibles
para satisfacer sus necesidades y qué niveles de prestacidon se requieren para

ofrecer un servicio de calidad.

Gap 2

Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las expectativas de
los clientes y las especificaciones de calidad. Hay ocasiones en las que aun teniendo
informacién suficiente y precisa sobre qué es lo que los clientes esperan, las
empresas de servicios no logran cubrir esas expectativas. Ello puede ser debido a
que las especificaciones de calidad de los servicios no son consecuentes con las
percepciones que se tienen acerca de las expectativas de los clientes. Es decir, que

las percepciones no se traducen en estandares orientados al cliente.

Gap 3

Discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente ofrecido.
Conocer las expectativas de los clientes y disponer de directrices que las reflejen
con exactitud no garantiza la prestacion de un elevado nivel de calidad de servicio.
Si la empresa no facilita, incentiva y exige el cumplimiento de los estandares en el
proceso de produccién y entrega de los servicios, la calidad de éstos puede verse
dafiada. Asi pues, para que las especificaciones de calidad sean efectivas han de
estar respaldadas por recursos adecuados (personas, sistemas y tecnologias) y los

empleados deben ser evaluados y recompensados en funcién de su cumplimiento.

Gap 4

Discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes sobre él.
Significa que las promesas hechas a los clientes a través de la comunicacion de
Marketing no son consecuentes con el servicio suministrado. La informacion que los
clientes reciben a través de la publicidad, el personal de ventas o cualquier otro
medio de comunicacion puede elevar sus expectativas, con lo que superarlas

resultard mas dificil.
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Gap 5

La diferencia entre las expectativas y percepciones de los consumidores, esta en
obtener los restantes Gaps del modelo. La existencia de una deficiencia de la calidad
percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de las otras

discrepancias o una combinacién de ellas.




T
Cupet

LS

COMERCIALIZACION

Cienfuegos ﬁnexos

Anexo 3: Modelos de calidad de servicio basados en el paradigma de las discrepancias. Fuente:
Elaboracion propia.

a) Modelo de las Deficiencias

USUARIO
Comunicacion Necesidades Experiencia
“Boca-Oreja” Personales Pasada

# Servicio Esperado |e
[
GAF 3 t
1
Servicio Percibido

4

GAP 1

EMPRESA

Fuente: (Parasuraman et al., 1988).
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b) Modelo ampliado de la calidad de servicio

Orientacion a la investigacion
de Mercados

GAP 1: Discrepancia entre expectativas de cliente y
‘ Comunicacion Ascendente percepcion de los Directivos sobre tales
expectativas

‘ Niveles Directivos

Compromisos de la Direccion
con la Calidad de Servicio

GAP 2: Discrepancia entre las percepciones de los
Directivos sobre expectativas de los clientes y
especificaciones de calidad

Establecimiento de Objetivos

‘ Estandarizacion de Tareas

‘ Percepcion de Factibilidad

GAP 5: Discrepancia entre percepciones y v
™ A

expectativas de calidad de servicio de los clientes

Trabajo en equipo =

Ajuste empleado/puesto de
trabajo

Ajuste trabjo/tecnologia [

GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de
Control percibido — calidad y el servicio realmente ofrecido

Sistema de supervision y
control

Conflicto de Roles -

Ambigiiedad de Roles

Comunicacion horizontal . _ -
GAP 4: Discrepancia entre el servicio y lo que se
Propension a prometer en comunica a los clientes sobre €l

eXCesos

Fuente: (Parasuraman et al., 1988).
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c) Modelo Servman

| Modelo SERVMAN |
|

v
v ¥
Percepeion _ Gestion de la < Establecimiento de
Gerencial de E o Organizacion normas
del cliente v

1 Rol Normas
D gemo.cial operacionales

i io \ v
Cor:;]t];;cna:mn — Yy v ¥ — @ Normas
Servicio |E Proceso | P Servicio operacionales
esperado percibido

1

Cusas de los gaps

Procesos de control incluyendo: GAPs internos que van desde A hasta E
C se agrega al SERVQUAL ¥ son causas

*Motivacion del personal de comunicacion y control

*Creacion de condiciones adecuadas

Fuente: (Gronroos, 1981, 1994; Gronroos, 1983, 1990, 1988; Gummerson, 1978; Lehtinen,
1983)
Nota: El gap E-P hace referencia a la brecha entre el servicio esperado (E) y el servicio
percibido (P) como atributos de la calidad del servicio.

d) Modelo de Grénroos

Calidad del Servicio
Servicios o
Servicio Percibid Percibido
ercibido
Esperado
Acciones de Imagen
Marketing Corporativa
Soluciones T~ Actividad | Relaciones
cnic .
o LEcnicas Contactos™. Internas Compor-
. Maquinaria Ixteri . .
Conocimientc Calidad i i Exteriores Calidad mmiento
Técnica |Sistema - Funcional .
Informativo Accesi Apariencia
Conocimientos b]]]dg_/' Prestacion ~.
tenicos empleados T /__/" alservicio e

Fuente: (Gronroos, 1988)
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Anexo 3: Continuacién

e) Modelo del Desempefio Evaluado

| Mecesidades del clients |

l

I Expectativas del cliente |

Especificaciones

Desempefic Es=tirvdar
percibido del Ideal
Servicio prestado
| G .
L= [

Fuente: (Theas, 1993)

f) Modelo Multiescenario

Atributos de la Atributos de Necesidades personales
organizacion ingenieria comursicacion boca a boca
+ -
" Atributos del servicio/dimensiones ”
4 +
" Percepcion del rendimiento ” —" Expectativas ”4—
1 1

" Disconformidad i

I - +

( Satisfaccidn del clients i Calidad del servicio If
S acrfck I I Intenciones | Cara ctersticas
l del cliente

| Comportamiento |

Fuente: (Bolton y Drew, 1991)

g) Modelo de Zeitham|

Atributo
intrinseco

Atributo
intrinseco

FPrecio
monetario

percibido

Precio

objetivo

Frecio no
monetario
percibido

Fuente: (Zeithaml, 1988)



P\
Cupet

LS

COMERCIALIZACION

Cienfuegos ﬂnexos

Anexo 4: Modelos de calidad de servicio basados en el paradigma de la percepcion del
desemperio. Fuente: Elaboracion propia.

a) Modelo Servperf

)
— X Donda:
Z=SERVPERF
)y = Satisfaccion del cliente
Nz = Calidad global del servicio

[ ¥
@.% e o N3 = Intenciones de compra
i = —

N

- e
-~ Calidad del

{ servicio
“‘“x_ﬁ nrernibil:laf___i,-"*
I

B

X Xy X X Ko Xz Xe Xo X X, X X Xy

Fuente: (Cronin y Taylor, 1992)

b) Modelo Lodgqgual

X, =Tangible Y, = Calidad
X, =Fiabilidad Y, = Satisfaccion
X; = Contacto Y = Intenciones de recomendar

Fuente: (Guetty y Thompson, 1994)
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Anexo 4: Continuacién

c) Modelo de la Servuccion

Empresa de servicio
Visible

MWo visible

de

Relaciones primarias ¢ mtemas:
Relaciones primarias de B:

Sistema

OFZAMZACION

interna 4™

Chente A

Soporte
Fisico

Personal en
contacto

Relaciones deladas a la concomitancia A v B: 4 —rrr e

Fuente: (Eiglier y Langeard, 1993)

d) Modelo de Estructura Jerarquica

Empresa de Servicios |

+

!

1

Clien te interno | Cliente e:Ete:rnD

ﬁ

ﬁ%ﬂaﬁ

Fuente: (Frias y Cuétara, 1997)
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Anexo 5: Modelo metodoldgico sobre calidad de servicios percibida en empresas cubanas de
servicios. Fuente: Diaz y Pons (2009)

El modelo que proponen Diaz y Pons (2009) tiene como punto de partida que las empresas de
servicios para alcanzar altos niveles de calidad deben prestar especial atencion, primeramente,
a las dimensiones y declaraciones en los que se fijan los clientes para juzgarla, pues estos
ofrecen informacion relevante que muestra en qué aspectos la organizacion debe centrar sus
esfuerzos para que sean realmente apreciados. Estas dimensiones y declaraciones deben ser
adaptadas a las condiciones de la realidad en que se desenvuelven las empresas y ser fiables y
vélidas. Posteriormente se deben conocer las expectativas del servicio y las percepciones del
cliente, asi como evaluar el comportamiento de este una vez recibido el servicio. Por ultimo, se
deben identificar las deficiencias y causas que llevan a una organizacion a una entrega
determinada de calidad con el objetivo de tomar decisiones que favorezcan la mejora de calidad
que percibe el cliente. Todo lo anteriormente descrito queda representado en la Figura 1 de este

Abandonar el

Anexo.
: ! Cliente
Internos del diente Externos al clente
*Expeniencias pavadas *Mtemafivas de eleccion (Oferta de servicios) —h
*h wlades, dezeos y motvaciones *Cornunicacion de |a empresa a los chentes
*Imanen del servicio *Cornunicacion entre los clientes —b
*Caraclerizticas de bz clhentes (cufurales, | *Factores  del entomo  [demoordficos, econdmicos, Safisfachn
socizles, personales y picokigicas) tecnoldgices, sociakes, policos v naturales)
i_____ ____________ I_ _________ =T Cornunicar
[Personas,
I 1 Calidad global 4 »| enblad yo oas
Expectativas del Satisfaccifn o percibida . Conductas instituciones)
| Dirmensiones ¥ b
declaraciones Senvicio Especiica Safistaccitn posteompra
| [Aspectos tangibles &
| ittang ies)
|

I
|
I
T alobal I ;
a e e
legales
e Servicio |
e Percibido —
I

1_ setvicio
o e — — — — —— — — — i — — — — —— — — — —— — — — —— — — —

- - - - - - L - - L -

* Problemas de infarmacidn v capacitacin Ejecucin del Comunicacin Em presa

* Problemas de reeurses, organizacion v frabaio en equipo . > _
* Problermas de molvacion, extirulacion y cortrol [EEEDEEENEL hacéa los chentes
’
1 [ * Problemas en la comunicacion a log clientes ]
* Carencia de investigaciones de markedng
* Problemas en loz setemas de comunicacion intemos

* Fafta de compromizo de ka direccion con [ calidad de senvicio Planficacion del servicio e
* Problemas en el establecimiento e objetivos de calidad

Figura 1. Modelo metodolégico sobre calidad de servicios percibida en empresas cubanas de
servicios. Fuente: (Diaz y Pons, 2009)
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Anexo 5: Continuacién

Este modelo metodoldgico sugiere ademas que el cliente puede percibir problemas con la calidad

del servicio que recibe debido a tres deficiencias que se encuentran en la empresa de servicio,

las cuales deben disminuirse sistematicamente para lograr altos niveles de calidad percibida por

el cliente. Estas deficiencias son: deficiencias en la comunicacion de la empresa hacia los

clientes, deficiencias en la ejecucion del proceso de servicio y deficiencias en la planificacion del

servicio. Estas tres deficiencias con sus respectivas causas, como una extension del modelo, se

muestran en la Figura 2.

Problemas en la comunicacion a
los clientes

Carencia de informacion al
personal en contacto

Problemas de recursos y de
organizacion

Deficiencias en las

comunicaciones
hacia los clientes

Deficiencias en la

F 3

Problemas de motivacion,
estimulacion y control

Carencia de investigaciones de
marketing

Problemas en los sistemas de
comunicacion infernos

Falta de compromiso de la
direccion con la calidad

gjecucion del proceso
de servicio

Deficiencias en la

Evaluacion de la

calidad de servicio
por el cliente

F 3

Problemas en el establecimiento de
objetivos de calidad

Froblemas en el establecimiento de
normas y procedimientos

planificacion del
servicio
|

Figura 2: Deficiencias que inciden en la calidad de servicios percibida. Fuente: (Diaz y Pons,

2009)
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Anexo 6: Dimensiones de la calidad del servicio. Fuente: Parasuraman et al. (1988).

« La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

% Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente atractivas.

« Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

¢ Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente
atractivos.

¢+ Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

% Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés en
solucionarlo.

% La empresa realiza bien el servicio la primera vez.

« La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido.

% La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores.

% Los empleados comunican a los clientes cuando concluird la realizacion del servicio.

+» Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

% Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a sus
clientes.

% Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas de sus
clientes.

« El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite confianza a
sus clientes.

% Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa de servicios.

¢ Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los clientes.

% Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los
clientes.

% La empresa de servicios da a sus clientes una atencion individualizada.

La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.
La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus
clientes.

La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

% La empresa de servicios comprende las necesidades especificas de sus clientes.

7 7
LR X4

K/
L4

X3
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Anexo 7: Aplicaciones del Servqual. Fuente: Curbelo (2013)

Al revisar las aplicaciones del modelo Servqual destacan las que aborda Martinez (2006) que se

presentan en la Tabla 1.

Tabla 1: Aplicaciones del SERVQUAL. Fuente: (Martinez, 2006)

~ Awr  Ambitodeaplicacion

Lewis (1987)

Hoteles

Johnson et al. (1988)

Servicio de intermediacion inmobiliaria

Swartz y Brown (1989)

Consultorio médico

Crompton y Mackay (1989)

Programas publicos de servicios sociales

Carman (1990)

Clinica dental, escuela de negocios, venta
de neumaticos

Bresinger y Lambert (1990)

Transportistas de motores

Bojanic (1991)

Empresa de contabilidad

Saleh y Ryan (1991)

Servicios hospitalarios

Finny Lamb (1991)

Supermercados

Fick y Ritchie (1991)

Viajes y turismo

Babakus y Boller (1992)

Empresa suministradora de gas y
electricidad

Babakus y Mangold (1992)

Servicios hospitalarios

Lytle y Mokwa (1992)

Servicios sanitarios

Saleh y Ryan (1992)

Hoteles

Bouman y van der Wiele (1992)

Servicio de reparacion de automéviles

Cronin y Taylor (1992)

Bancos, control de plagas, tintorerias y
comidas rapidas

Teas (1993)

Centros comerciales

Boulding et al. (1993)

Universidad

Richard y Allaway (1993)

Servicio de reparto a domicilio de pizza

Fisk et al. (1993)

Ventas online

Ford et al. (1993)

Universidad

Freeman y Dart (1993)

Empresas de contabilidad

Baker y Lamb (1993) Servicios de arquitectura
O"Connor (1994) Servicios sanitarios
McAlexander (1994) Clinica dental
Hill (1995) Educacién superior
Cuthbert (1996) Educacién superior

Belloch et al. (1996)

Agencias de viaje

Soutar y McNeil (1996)

Educacion superior

Saurina (19972, 1997b)

Educacién superior
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Anexo 7: Continuacién

Kettinger y Lee (1997)

Servicios online

Ryan y Chiff (1997)

Agencias de viaje

Fernandez et al. (1997)

Servicios publicos

Fernandez (2000)

Servicios bancarios

Oldfield y Baron (2000)

Educacion superior

Bou y Camisén (2000)

Distribuidores productos ceramicos

O’Neill et al. (2004)

Biblioteca universitaria online

Nagata et al. (2004)

Biblioteca universitaria

Ugboma et al. (2004)

Servicios portuarios

Ademas de estas también se registran otras que precisan Diaz y Pons (2009) y se especifican en

la Tabla 2.

Tabla 2: Utilizacion de la escala de medida Servqual revisada en diferentes servicios. Fuente:

(Diaz y Pons, 2009)

Wright y otros (1992)

Servicios deportivos

Bojanic y Rosen (1994)

Servicios de restaurantes

Vogt y Fesenmaier (1995)

Servicios a turistas y minoristas

Johns y Tyas (1996)

Servicios de actividades turisticas

Bigné y otros (1997)

Servicios de educacion superior

Gbmez (1998)

Servicios bancarios

Dean (1999)

Servicios de salud

Cristébal y Gbmez (1999)

Servicios deportivos

O’Neill y otros (1999)

Servicios deportivos

Cook y Thompson (2000)

Servicios bibliotecarios

Placencia (2001)

Servicios de restaurantes

Theodorakis y otros (2001)

Servicios deportivos

Snoj y Mumel (2002)

Servicios balnearios

Didgenes (2003) Servicios de educacion superior
Vigil (2003) Servicios de alojamiento
Douglas y Connor (2003) Servicios hoteleros

Morales (2003 y 2004)

Servicios deportivos

Anthony y otros (2004)

Servicios de asistencia de salud

Kilbourne y otros (2004)

Servicios de asistencia de salud

Heckmann (2004)

Servicios de hoteles de gran turismo
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Anexo 7: Continuacion
Orrego (2004) Servicios de asistencia técnica a
agricultores
Costa y otros (2004) Servicios deportivos
Torres y Gonzélez (2005) Servicios de alumbrado publico
Zamudio y otros (2005) Servicios de informacion de bibliotecas
Bethencourt y otros (2005) Servicios de destinos turisticos
Velazquez y otros (2007) Servicios de una microempresa
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Anexo 8: Estructura Organizativa de la Empresa Comercializadora de Combustibles de

Cienfuegos. Fuente: ECC

=1 MECANICA DE
GLP

—
DIRECCION
GENERAL
_d
- ‘—‘}l
SEGURIDAD Y DIRECTOR Dﬁ’fggN : ASESORIA Y || GRUPO
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_—_—== .)/
UEB.VENTAS UEB. D&iﬁ%‘i“ UEB CONTROL T?gﬁgmff EBRNE&CB'E)Q UEB.CAYO DIRECCION DIP TERMINAL DE
= ASEGURAMIENTO HUVANO DE OPERACIONES CLENTE FINANCIERA LARGO DEL SUR TECNICA GLP
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Anexo 9: Procedimiento para la evaluacion de la calidad de servicios percibida en empresas
cubanas de servicios. Fuente: Diaz y Pons (2009).
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Anexo 10: Procedimiento para la medicién de la calidad percibida, el mejoramiento y control de
los servicios en Desoft S.A. Fuente: Moreno (2010).

Planificacién del ostudio

Fomacion y sntrenarmiento cel sgu ipo de trabasjo
Dalinicion dae cronagrama de rabajo y sistema de
dooumentacidn

Comprobacion de las premisas de aphcacion del
aludio

3

Fase |.
prol

Analizis de Ia dimensionalidad del servicic
Caracterzacan de los servicios

Selacckdn de las dimensiones por cada soerviclo
Selaccon de los atributos por cada una de las
dimenmacnes afin a =u contenido

L IMalidacido aicava s de oligodes conoosaotativos,

[ [Diseno detailado del instrumento de meodicion
Seleccian de la escala de meadida para los
sarvicios y calfficativo dal Instrumeanto
Estructuracion del instrumento de medicion
Valdsacion: Prusba peoio y Cosficisnte Alpha o8
Cronbach
AWI'N"GOY*“WO“&‘WHW”CWMW Yy
cusntitative
Dafinicitn e indicadoras y parfmetros

o

4t

Determinacion de |a periodicidad del astudio
Formas deo recopilacién a aplicar

1

I lomno estadistico de ia aplicacion ] I
o

| |Aplicacién [ |-
JL

I lAnouala estadistico de los resultados | I

I

Propuesta de acciones de mejora

Jl

=~ i Exstrategia de mejorameento basado on Ia

fo del Instrumerito para l
da la calidad pexibida

i

UL Aplieatiion
fesutados

l:.

™

Administracion da loa riesgos. Pr dimient -

g - . onpecificos para |a organizacion por procesos

T [Diseno de un sistema Informativo do
indicadores de apoyo ala toma de decisiones
Dafinicidn de las perspectivas
Detarminacion de los Indicadores por

porspoctivas
) Informatizacion

de
los

&

[ Isoguomnmo. enalisis y auditoria l l
|

Fase V.
¥ Se

Descripcién detallada del procedimiento:

Fase |. Estudio preliminar

Objetivo: Planificar el estudio y diagnosticar el proceder actualmente utilizado para la medicion
de la calidad percibida en la organizacién. Ademas de examinar las mejores practicas que en
materia de medicion de la calidad del servicio se desarrollan en el sector nacional e internacional.
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Etapas:

*,

% Etapa 1. Planificacion del estudio:

- Paso 1. Formacion y entrenamiento del equipo de trabajo.
- Paso 2. Cronograma del estudio y sistema de documentacion.
- Paso 3. Definicion de las premisas de aplicacion del estudio.

Técnicas: Técnicas de trabajo en grupo y redaccion de documentos, aplicacion del software

Project.

Fase Il. Disefio del instrumento parala medicion de la calidad percibida

Objetivo: Realizar un andlisis de los servicios para determinar las dimensiones y atributos que
los caracterizan y validar los resultados obtenidos a partir de técnicas estadisticas, para realizar
el disefio detallado del instrumento y definir los indicadores necesarios para el analisis del
procesamiento cualitativo y cuantitativo una vez aplicado.
Etapas:
% Etapa 2. Andlisis de la dimensionalidad del servicio:
- Paso 1. Caracterizacién de los servicios que constituyen el negocio de la organizacion.
- Paso 2. Seleccidn de las dimensiones que caracterizan los servicios objeto de estudio.

- Paso 3. Definicion y Seleccion de los atributos por cada una de las dimensiones afin a
su contenido.

- Paso 4. Validacion de los resultados obtenidos a través de los clientes mas importantes
para la organizacion.

% Etapa 3. Disefio detallado del instrumento la medicion de la calidad percibida:

- Paso 1. Seleccion de la escala de medida a utilizar y del calificativo del instrumento.

- Paso 2. Estructuracion del instrumento de medicion.

- Paso 3. Validacion del instrumento de medicion.

% Etapa 4. Andlisis del procesamiento cualitativo y cuantitativo:

- Paso 1. Calculo de indicadores y parametros estadisticos.
Técnicas: Revision documental, trabajo con grupo de expertos, Brainstorming, matriz de
impactos cruzados, criterios de seleccion, entrevista estructurada, cuestionario, técnicas

estadisticas (histograma de frecuencias), pruebas estadisticas- Alpha de Cronbach y Prueba

Pearson, calculos matematicos.
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Fase Ill. Aplicacion del instrumento de mediciéon y andlisis de los resultados

Objetivo: Ejecutar la aplicacién del instrumento de medicién por cada servicio y posteriormente
realizar el analisis de los resultados obtenidos.
Etapas:

% Etapa 5. Determinacion de la periodicidad del estudio. Formas de recopilacién a aplicar.

+ Etapa 6. Disefio estadistico de la investigacion.
% Etapa 7. Aplicacion.
« Etapa 8. Andlisis estadisticos de los resultados.

Técnicas: Andlisis documental, técnicas estadisticas, diagrama causa — efecto, diagrama de

Pareto, Arbol de Realidad Actual, elaboracion de plan de acciones.

Fase |V. Estrategias de mejoramiento de los servicios

Objetivo: Disefar procedimientos especificos como estrategias de mejoramiento de los servicios.
Etapas:

«» Etapa 9. Estrategia de mejoramiento: Administracion de riesgos empresariales.

+¢ Etapa 10. Procedimiento especifico para la Organizacién por procesos.
Técnicas: Revision tedrica documental y técnicas especificadas por los procedimientos
especificos.

Fase V. Control y Sequimiento

Objetivo: Disefar sistema informativo de indicadores de apoyo a la toma de decisiones como
mecanismo de control a partir de los resultados de la integracion de los procedimientos que
permita monitorear el proceso de mejoramiento de los servicios.

Etapas:

< Etapa 11. Disefio del sistema informativo de indicadores de apoyo a la toma de

decisiones.
% Etapa 12. Informatizacién de la herramienta Soft Mensures.
% Etapa 13. Seguimiento, andlisis y propuesta de acciones de mejora continua.

Técnicas: Andlisis y sintesis, técnicas de programacion en lenguaje de cédigo abierto y técnicas

de disefio gréfico, auditoria al proceso, lista de chequeo.
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Anexo 11: Procedimiento para evaluar la calidad percibida de servicios de salud.
Fuente: Curbelo (2013).

OBJETIVOS

Fe=inicls 1
aplicacitn del
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Anexo 12: Método para el célculo del coeficiente de competencia de los expertos. Fuente:
(Cortés & Iglesias, 2005)

Para seleccionar los expertos, de acuerdo al criterio de (Cortés & Iglesias, 2005), se debe:

1. Elaborar una lista de candidatos que cumplan con los requisitos predeterminados de
experiencia, afios de servicio, conocimientos sobre el tema.

2. Determinar el coeficiente de competencia de cada experto.

Este Ultimo paso permite asegurar que los expertos que se consultan verdaderamente pueden
aportar criterios significativos respecto al tema objeto de estudio.

El coeficiente de competencia de los expertos, segun exponen (Cortés & Iglesias, 2005), se
calcula a partir de la aplicacién del cuestionario general que se muestra a continuacion:

Cuestionario para la determinacién del coeficiente de competencia de cada experto.
Fuente: (Cortés & Iglesias, 2005)
Nombre y Apellidos:
1- Autoevalle en una escala de 0 a 10 sus conocimientos sobre el tema que se estudia.

2- Marque la influencia de cada una de las fuentes de argumentacion siguientes:

Fuentes de Argumentacion Alto Medio | Bajo

Andlisis tedricos realizados por usted

Experiencia obtenida

Trabajos de autores nacionales que conoce

Trabajos de autores extranjeros que conoce

Conocimientos propios sobre el estado del tema

Su intuicion

Se utiliza la férmula siguiente:
K comp = 1/2 (Kc + Ka)

Dénde:

Kc: Coeficiente de Conocimiento: Se obtiene multiplicando la autovaloracion del propio experto
sobre sus conocimientos del tema en una escala del 0 al 10, por 0O,1.
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Ka: Coeficiente de Argumentacién: Es la suma de los valores del grado de influencia de cada una
de las fuentes de argumentacion con respecto a una tabla patrén, se emplea en esta investigacion
la siguiente tabla:

Andlisis tedricos realizados por usted 0.3 0.2 0.1
Experiencia obtenida 0.5 0.4 0.2

Trabajos de autores nacionales que conoce 0.05 0.04 0.03
Trabajos de autores extranjeros que conoce 0.05 0.04 0.03
Conocimientos propios sobre el estado del tema 0.05 0.04 0.03
Su intuicién 0.05 0.04 0.03

Dados los coeficientes Kc y Ka se calcula para cada experto el valor del coeficiente de
competencia Kcomp siguiendo los criterios siguientes:

% La competencia del experto es ALTA si K comp > 0.8

% La competencia del experto es MEDIA si 0.5 <K comp 0.8

+ La competencia del experto es BAJA si K comp 0.5
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Anexo 13: Cuestionario Servqual adaptado a las instituciones comercializadoras de
combustible. Fuente: Elaboracion propia.

ESTIMADO CLIENTE:

El mejoramiento continuo de la calidad del servicio que ofrecemos es una premisa de nuestra
organizacion.

El objetivo de este cuestionario es conocer la calidad que usted percibe de los servicios que
prestamos. Las opiniones o sugerencias que nos pueda revelar en este cuestionario constituyen
una fuente de informacién valiosa para nuestro desarrollo en aras de la excelencia de la
comercializaciéon de los productos. Su ayuda permitira enfocar acciones para elevar la calidad del
servicio que se brinda.

Agradecemos su colaboracion.

Fecha:

Segmento:

|- Evaluacion de la calidad percibida del servicio de comercializacion de combustible

Evaluacion de las expectativas de calidad del servicio

Basado en las necesidades y deseos personales, las percepciones, preferencia y actitud y las
experiencias pasadas que usted tiene con respecto a los servicios de comercializacion, piense
por favor, en el tipo de institucion comercializadora de combustible que podria ofrecer un servicio
de excelente calidad. Por favor, indique el grado que usted piensa que una institucién
comercializadora de combustible excelente debe tener respecto a las caracteristicas descritas en
cada uno de los enunciados. Para ello utilice una escala que va desde 1 totalmente en
desacuerdo hasta 5 totalmente de acuerdo.

Cuestionario sobre expectativas de calidad del servicio de comercializacion de
combustible

Elementos Tangibles

items 1.2 3 45

1. Los medios de transporte de una institucibn comercializadora de

combustible excelente poseen una presencia adecuada.




P\
Cupet

LS

COMERCIALIZACION
Cienfuegos

Anexos

2. El personal de transporte de una institucién comercializadora de
combustible excelente mantiene una buena apariencia personal y trato

acorde con las normas de educacion formal.

3. Los elementos materiales y documentacion relacionados con el
servicio que ofrece una institucion comercializadora de combustible

excelente contienen informacion precisa a sus requerimientos.

Fiabilidad
items 2 3 |4
4. Los productos solicitados a una institucibn comercializadora de
combustible excelente son entregados en los plazos acordados segun
contrato.
5. La cantidad de combustible recibida de una institucion
comercializadora excelente se ajusta al pedido aceptado.
6. El personal designado para su atencion dentro de una institucion
comercializadora de combustible excelente demuestra preparacion
técnica y profesionalidad.
7. Una institucion comercializadora de combustible excelente mantiene
Sus registros sin errores.
Capacidad de Respuesta
items 2 |3 4

8. Una institucién comercializadora de combustible excelente responde

ante sus necesidades imprevistas siempre con disposicion.

9. Una institucion comercializadora de combustible excelente brinda
asesoria técnica sobre el adecuado uso y manipulacién de los

productos que le son vendidos.

10. Los empleados de una institucién comercializadora de combustible
excelente informan de manera puntual acerca de todas las condiciones

del servicio.

11. Una institucion comercializadora de combustible excelente ofrece

un servicio rapido y de calidad segln sus necesidades.
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12. Una institucion comercializadora de combustible excelente informa
a sus clientes acerca de las vias y lugares dispuestos para canalizar

guejas y sugerencias.

13. Las quejas y/o reclamaciones en una institucion comercializadora

de combustible excelente son atendidas con rapidez y claridad.

Seguridad

items 2 |3 4
14. ElI comportamiento de los empleados de una institucion
comercializadora de combustible excelente transmite confianza a sus
clientes a fin de orientarlos en los productos y servicios que oferta la
misma.

15. Durante la recepcion del combustible en una institucion
comercializadora de combustible excelente se garantiza la seguridad y
salud del cliente.
16. El vendedor de una institucion comercializadora de combustible
excelente lo mantiene informado al introducir modificaciones en el
servicio que oferta.
17. Las quejas en una institucion comercializadora de combustible
excelente son atendidas segun lo establecido.
18. Los empleados de una institucion comercializadora de combustible
excelente tienen conocimientos suficientes para responder a las
preguntas de los clientes en forma clara y precisa.
19. Las relaciones con el personal que lo atiende en una institucion
comercializadora de combustible excelente se sustentan en una
comunicacion positiva y de respeto mutuo.

Empatia
items 2 |3 4

20. Una institucion comercializadora de combustible excelente tiene

empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus clientes.
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21. Una institucion comercializadora de combustible excelente se

preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

22. Una institucion comercializadora de combustible excelente conoce

cudles son las necesidades especificas de sus clientes.

Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio

A continuacién se listan cinco caracteristicas de las instituciones que se dedican a la
comercializacién de combustible. Deseamos conocer que tan importante es cada una de esas
caracteristicas si usted estd evaluando a una institucion comercializadora de combustible
excelente. Por favor, ordene del 1 al 5 las cinco caracteristicas de acuerdo con la importancia que

para usted tenga cada una de ellas donde 5 se considera como mas importante y 1 menos

importante.
[ I e
Elementos tangibles La apariencia de los medios de transporte, personal y |
materiales de comunicacion.
Fiabilidad La habilidad de la empresa para desempefiar el servicio
prometido, confiable y correctamente.
Capacidad de | La disponibilidad de la empresa para ayudar a los clientes y
respuesta servirles de forma rapida.
Seguridad El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar confianza.
Empatia El cuidado y la atencidn personalizada que la empresa brinda a
sus clientes.

Evaluacién de las percepciones de calidad del servicio de comercializacién

Basado en el servicio de comercializacion de combustible que le ofrecieron hoy, por favor,
indiquenos para cada una de las anteriores declaraciones (22) su opinién con respecto al servicio
que acaba de recibir. Para ello utilice una escala que va desde 1 totalmente en desacuerdo hasta
5 totalmente de acuerdo.

Cuestionario sobre percepciones de calidad del servicio de comercializacion de
combustible

Elementos Tangibles

items 1 21|34 |5
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1. Los medios de transporte poseen una presencia adecuada.

2. El personal de transporte mantiene una buena apariencia personal
y trato acorde con las normas de educacion formal.

3. Los elementos materiales y documentacion relacionados con el

servicio contienen informacion precisa a sus requerimientos.

Fiabilidad
items 2 |3 4
4. Los productos solicitados se entregan en los plazos acordados
seguln contrato.
5. La cantidad recibida se ajusta al pedido aceptado.
6. El personal designado para su atencion dentro de la empresa
demuestra preparacion técnica y profesionalidad.
7. La ECC mantiene sus registros sin errores.
Capacidad de Respuesta
items 2 |3 4
8. Nuestra organizacion responde ante sus necesidades imprevistas
siempre con disposicion.
9. Recibe asesoria técnica sobre el adecuado uso y manipulacion de
los productos que le son vendidos.
10. Nuestros empleados informan de manera puntual acerca de todas
las condiciones del servicio.
11. Ofrecemos un servicio rapido y de calidad segln sus necesidades.
12. Esta informado de las vias y lugares dispuestos para canalizar
guejas y sugerencias.
13. Sus quejas y/o reclamaciones son atendidas con rapidez y claridad.
Seguridad
items 2 |3 4
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14. El comportamiento de los empleados de la empresa transmite
confianza a sus clientes a fin de orientarlos en los productos y servicios

gue oferta la misma.

15. Durante la recepcién del combustible se garantiza la seguridad y

salud del cliente.

16. El vendedor lo mantiene informado al introducir modificaciones en

el servicio que oferta.

17. Sus quejas son atendidas segun lo establecido.

18. Los empleados de la ECC tienen conocimientos suficientes para

responder a las preguntas de los clientes en forma clara y precisa.

19. Las relaciones con el personal que lo atiende en la empresa se

sustenta en una comunicacion positiva y de respeto mutuo.

Empatia
Items 1 213 /4 |5

20. La ECC tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada

a sus clientes.

21. La ECC se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

22. La ECC conoce cudles son las necesidades especificas de sus

clientes.

II- Sugerencias

Si desea opinar o realizar alguna observacién, comentario o sugerencia sobre algin aspecto no
recogido anteriormente puede hacerlo a continuacién, asi ayudara a elevar la calidad de nuestros

servicios.
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Anexo 14: Método de calculo de la muestra y tipos de muestreo. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 1: Método de calculo de la muestra

NPg
Finita (<100000) "= Goe
Desconocida =
Infinita (>100000) n=274
Ns*®
Finita (£100000) = v-0#? .
Conocida R
Infinita (>100000) st
Ez

Donde:

n: tamafio de la muestra.

N: tamafio de la poblacion.

P: proporciéon muestral o su estimado.

g=1-p o
B: error permisible.

s: desviacion estandar.
z: valor de z para un nivel de significacion dado.

Tabla 2: Método de célculo de la muestra y tipos de muestreo

Probabilistico:
Todos los
elementos de la
poblacién tienen la
misma probabilidad
de ser elegidos

Muestreo aleatorio simple: Consiste en escoger un grupo de n unidades de analisis
gue tienen la misma oportunidad de ser seleccionadas.

Muestreo estratificado: Se divide la poblacidon en subpoblaciones o estratos y se
obtiene una muestra aleatoria para cada uno de estos.

Muestreo por racimos: Las unidades de andlisis se conciben encapsuladas en
grupos o racimos (unidades muestrales) heterogéneos entre ellos pero
homogéneos en si.

No probabilistico:
La eleccion de los
elementos no
depende de la
probabilidad sino
de la decision del
investigador.

Muestreo casual: Se toman los elementos de forma casual de acuerdo a las
especificidades que establece el investigador.

Muestreo intencional: El investigador selecciona los elementos que a su juicio son
representativos, lo cual exige un conocimiento previo de la poblacion.

Muestreo por cuotas: A partir de diferentes caracteristicas de control establecidas
por los investigadores la muestra se organiza o subdivide en cuotas que responden
a estas.

Muestreo por método bola de nieve: Se selecciona un nimero de entrevistados y
a estos se les pide que propongan a otros que consideren tengan competencia en
el tema que se analiza. Permite identificar los encuestados potenciales.
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Anexo 15: Simbolos més habituales para la representacion de diagramas de flujo. Fuente:
(Beltran et al., 2002)

I

/—ﬁ Se suele utilizar este simbolo para representar el origen de una
Inicio o fin
\\ deunprecese | | entrada o el destino de una salida. Se emplea para expresar el

comienzo o el fin de un conjunto de actividades.

Dentro del diagrama de proceso, se emplea para representar

una actividad.

Representa una decisién. Las salidas suelen tener al menos dos
flechas (opciones).

- Representan el flujo de productos, informacion, etc. y la

secuencia en que se ejecutan las actividades.

Representan un documento. Se suelen utilizar para indicar
Documento . .
expresamente la existencia de un documento relevante.

Representan una base de datos y se suele utilizar para indicar la
— o name introduccion o registro de datos en una base de datos

(habitualmente informatica).
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Anexo 16: Clasificacion de los procesos.

a) Tipos de procesos segun Clasificacién 1.

Procesos estratégicos
Procesos destinados a definir y controlar las metas de la
organizacion, sus politicas y estrategias.
| I

— @

Procesos operativos
Procesos que permiten generar el producto/servicio
que se entrega al cliente. Aportan valor al cliente.

— e

Procesos de soporte
Procesos que abarcan las actividades necesarias para el
correcto funcionamiento de los procesos operafivos.

Requisitos del cliente

Expectativas del cliente

Fuente: (Villay Pons, 2006).

b) Tipos de procesos segun Clasificacion 2.

Procesos de planificacion: Son aquellos que estan
vinculados al ambito de las responsabilidades de la
direccion.

Procesos de gestion de recursos: Son aquellos que
permiten determinar, proporcionary mantener los recursos
necesarios (recursos humanos, infraestructuray ambiente

de trabajo).

Procesos de realizacion del producto: Son aquellos que
permiten llevar a cabo, la produccidn y/o la prestacién del
servicio.

CLIENTE
CLIENTE

Procesos de medicién analisis y mejora: Son aquellos

que permiten hacer el seguimiento de los procesos,
medirlos, analizarlos y establecer acciones de mejora.

Fuente: (Beltran et al., 2002)
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Anexo 17: Elementos para la elaboracion del SIPOC. Fuente: Elaboracion propia

Proveedores del Suministran al proceso las entradas necesarias para el desarrollo y

proceso (Suppliers) | ejecucion de las actividades que constituyen el mismo.

Materiales, informaciones, productos, documentos, y energia requeridos
por el proceso para poder realizar alguna o algunas de sus actividades.
Entradas (Inputs) _ _ )
Se generan fuera del propio proceso y son requeridos por éste para

funcionar.

Conjunto de actividades mutuamente relacionadas que utilizan las
entradas para proporcionar un resultado previsto. El “resultado previsto”
Proceso (Process) ) o
de un proceso puede ser una salida, producto o servicio (ISO 9000:
2015).

Son los resultados del proceso, los cuales deben ser coherentes con el

Salidas (Outputs) | objetivo del sistema. Son el producto o servicio creado por el proceso

que el cliente o los clientes del mismo reciben.

No es méas que lo que el cliente del proceso desea, quiere y espera

o obtener de la salida de un proceso en concreto. Es la definicion de las
Requerimientos de _ _ _
_ necesidades y/o expectativas del cliente del proceso. Estos
las salidas o _ _ L
requerimientos pueden estar establecidos por la propia organizacion, el

cliente y/o la legislacién vigente.

Se puede considerar como cliente cualquier persona institucién u érgano

que recibe el producto o servicio que el proceso genera. El cliente valora

la calidad del proceso que pretende servirlo, determinando la medida en

que éste con sus salidas ha logrado satisfacer sus necesidades y

expectativas. Se identifican dos tipos de clientes:

Clientes (Customer) - Clientes internos: Individuos o servicios dentro de la propia
organizacion que reciben los productos o servicios para utilizarlos
en su trabajo.

- Clientes externos: Son los clientes finales, los que disfrutan de

los productos o servicios de la organizacion.
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Anexo 18: Estructura de la ficha de proceso.

PROCESO: PROPIETARIO:

DOCUMENTACION

INSPECCIONES: REGISTROS:

VARIABLES DE CONTROL: INDICADORES:
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Anexo 19: Aspectos que conforman la ficha de proceso. Fuente: Beltran et al. (2002)

Mision u objeto

Es el propdsito del proceso, su razén de ser. La misién debe inspirar
la topologia de resultados que interesa conocer. Hay que
preguntarse: ¢Cudl es la razén de ser del proceso? ¢Para qué
existe el proceso?

Propietario del
proceso

Es la funcién a la que se le asigna la responsabilidad del proceso
y, en concreto, de que esta obtenga los resultados esperados
(objetivos). Es necesario que tenga capacidad de actuacion y debe
liderar el proceso para implicar y movilizar a los actores que
intervienen.

Limites del proceso

Estan marcados por las entradas y las salidas, asi como por los
proveedores y los clientes. Esto permite reforzar las interrelaciones
con el resto de los procesos, y es necesario asegurarse de la
coherencia con lo definido en el diagrama de proceso y en el propio
SIPOC.

Alcance del proceso

Pretende establecer la primera actividad y la Gltima actividad del
proceso, para tener nocién de la extension de las actividades en la
propia ficha.

Indicadores del
proceso

Son los indicadores que permiten hacer una medicién y
seguimiento de cémo el proceso se orienta hacia el cumplimiento
de su misién u objeto. Estos indicadores van a permitir conocer la
evolucion y las tendencias del proceso, asi como planificar los
valores deseados para los mismos.

Variables de control

Se refieren a aquellos parametros sobre los que se tiene capacidad
de actuacion dentro del ambito del proceso (es decir, que el
propietario o los actores del proceso pueden modificar) y que
pueden alterar el funcionamiento o comportamiento del proceso, y
por tanto de los indicadores establecidos.

Inspecciones

Se refieren a las inspecciones sistematicas que se hacen en el
ambito del proceso con fines de control del mismo. Pueden ser
inspecciones finales o inspecciones en el propio proceso.

Documentos y/o
registros

Se pueden referenciar en la ficha de proceso aquellos documentos
0 registros vinculados al proceso. En concreto, los registros
permiten evidenciar la conformidad del proceso y de los productos
con los requisitos.

Recursos

Son los recursos humanos, la infraestructura y el ambiente de
trabajo necesario para ejecutar el proceso.
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Anexo 20: Métodos para la realizacion de la tormenta de ideas. Fuente: Curbelo (2013)

Rueda libre
(No estructurado o

1. Escoger a alguien para que sea el facilitador y apunte las ideas.

2. Escribir en la pizarra una frase que represente el problema y el

asunto de discusion.

3. Escribir cada idea en el menor numero de palabras posible.

(Estructurada o en

circulo)

flujo libre) Verificar con la persona que hizo la contribucién cuando se esta
repitiendo la idea. No interpretar o cambiar las ideas.
4. Llegar a conclusiones.
Round-Robin La diferencia consiste en que cada miembro del equipo presenta sus

ideas en un formato ordenado. Por ejemplo: de izquierda a derecha.
No hay problema si un miembro del equipo cede su turno si no tiene

una idea en ese instante.

Tira de papel (Lluvia
de ideas escrita 0

silenciosa)

Los participantes piensan las ideas pero registran en un papel sus

ideas en silencio.
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Anexo 21: Diagrama de flujo Quién-Qué del Proceso de Comercializacion de Combustibles.
Fuente: Elaboracion propia

Qué
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Anexo 22: Diagrama SIPOC del Proceso de Ventas de Combustible. Fuente: Elaboracion

propia

e N 2R e
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Anexo 23: Ficha del proceso de Comercializacién de Combustibles. Fuente: Elaboracion

propia.

Proceso: Comercializacion de Combustibles | Propietario: Director UEB Ventas
(Ventas)

Documentacion:

Mision: Comercializar combustibles y sus _ _

] ) ) + Sistema de Registro y Control de

derivados para garantizar a los clientes la
Cupet.

+ Procedimiento CF-VT/P
1001“Ventas de combustibles”

+ Procedimiento CF-DG/P0401

“Revision de Contratos”

continuidad y estabilidad de la produccion o los
servicios, mediante el cumplimiento de los

plazos de entrega y atencion personalizada.

7
L4

Comienza: Con la revision de los requisitos a cumplir por ambas partes para

la concertaciéon del contrato.

7
L4

Incluye: La solicitud y aceptacion del pedido, la planificacion de la

distribucion, la confeccién de la orden de carga y entrega de sellos y la

Alcance:

facturacion.

7
L4

Termina: Con la transportacion del combustible hacia el cliente y la

recepciéon por parte de este.

Entradas: Liberaciones de productos por organismos, existencias de productos disponibles
para la venta, Carta Porte para la carga del ferrocarril, informe de entrega por Oleoducto,
recibo de Combustibles para Consumo de Barcos, certificado de Calidad (Informe de
Ensayo), capacidad de transportacién convenida, informacion de la Oficina de Registro de

Consumidores, informaciéon del Gobierno, solicitud del cliente.

Proveedores: Despacho Territorial, CUPET, la empresa (ECC), Cuvenpetrol,

TRANSCUPET, Oficina de Combustibles de Economia y Planificacién, Cliente, OFICODA.

Salidas: Facturas del combustible entregado al cliente, comprobante de Carga y
Liquidacion, parte diario de las ventas, certificado de Calidad del Combustible (Informe de

Ensayo)
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Clientes: Gas Licuado del Petréleo (GLP), segmento industrial, segmento generacion,

segmento servicios, segmento transporte, segmento militar, segmento serviciaje.

Recursos: Regqistros:
Recursos materiales:

+» Medios técnicos informéticos, de transportacion y

comunicacion

‘0

(FT-401)
(G-PGE-1104)
(G-PGE-1002) (I-8)
(PGE-1101 A-6)

L)

+ Locales de trabajo

0‘0

% Sistemas de apoyo: electricidad, transportacién del

0.0

personal, canalizacion de aguas negras y suministro

0.0

de agua potable.

Recursos humanos:

+« Director de la UEB Ventas
« Especialistas y Técnicos designados para el proceso
de ventas

Recursos financieros:

+» Presupuesto de gastos aprobados para la UEB Ventas.

Indicadores:

+» No tener cuentas por cobrar a mas de 30 dias, de clientes con pago por el territorio.

«»» Cumplimiento del plan operativo por surtidos al 100%.

+» No tener pedidos pendientes por mas de 72 horas.

¢ Solucién eficaz del 100% de las quejas relativas a ventas en el tiempo previsto en el
procedimiento CF-FI/P1201.

+«+ Evaluacion de proveedores (Transcupet y Navegacion Caribe) segun frecuencia.

% Revision de los contratos segun procedimiento CF DG/P 0401.
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Anexo 24: Resultados de la aplicacion del cuestionario Servqual. Fuente: Elaboracion

propia.

Resultados para expectativas

E1_Los medios de transporte de una institucién comercializadora de combustible excelente poseen una
presencia adecuada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Parcialmente de acuerdo 28 40,6 40,6 40,6
Totalmente de acuerdo 41 59,4 59,4 100,0
Total 69 100,0 100,0

E2_ El personal de transporte de una institucion comercializadora de combustible excelente mantiene una
buena apariencia personal y trato acorde con las normas de educacion formal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Parcialmente de acuerdo 29 42,0 42,0 42,0
Totalmente de acuerdo 40 58,0 58,0 100,0
Total 69 100,0 100,0

E3_ Los elementos materiales y documentacion relacionados con el servicio que ofrece una institucion
comercializadora de combustible excelente contienen informacioén precisa a sus requerimientos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 21 30,4 30,4 33,3
Totalmente de acuerdo 46 66,7 66,7 100,0
Total 69 100,0 100,0

E4_ Los productos solicitados a una institucién comercializadora de combustible excelente son
entregados en los plazos acordados segun contrato.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 1 1,4 1,4 1,4
Totalmente de acuerdo 68 98,6 98,6 100,0
Total 69 100,0 100,0

E5_ La cantidad de combustible recibida de una institucién comercializadora excelente se ajusta al pedido

aceptado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 2 29 29 29
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 67 97,1 97,1 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E6_ El personal designado para su atencion dentro de una institucion comercializadora de combustible
excelente demuestra preparacion técnica y profesionalidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 14 20,3 20,3 21,7
Totalmente de acuerdo 54 78,3 78,3 100,0
Total 69 100,0 100,0

E7 _Una institucion comercializadora de combustible excelente mantiene sus registros sin errores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 3 4.3 4.3 4.3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 23 33,3 33,3 37,7
Totalmente de acuerdo 43 62,3 62,3 100,0
Total 69 100,0 100,0

E8 Una institucion comercializadora de combustible excelente responde ante sus necesidades
imprevistas siempre con disposicion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Parcialmente de acuerdo 4 5,8 5,8 5,8
Totalmente de acuerdo 65 94,2 94,2 100,0
Total 69 100,0 100,0

E9_ Una institucion comercializadora de combustible excelente brinda asesoria técnica sobre el adecuado
uso y manipulacion de los productos que le son vendidos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 4 5,8 5,8 5,8
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 5 7,2 7,2 13,0
Totalmente de acuerdo 60 87,0 87,0 100,0
Total 69 100,0 100,0
E10_ Los empleados de una institucién comercializadora de combustible excelente informan de manera
puntual acerca de todas las condiciones del servicio.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 3 4.3 4.3 4.3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 8 11,6 11,6 15,9
Totalmente de acuerdo 58 84,1 84,1 100,0
Total 69 100,0 100,0

E11_Una institucion comercializadora de combustible excelente ofrece un servicio rapido y de calidad
segun sus necesidades.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 4 5,8 5,8 5,8
Totalmente de acuerdo 65 94,2 94,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E12_ Una institucion comercializadora de combustible excelente informa a sus clientes acerca de las vias
y lugares dispuestos para canalizar guejas y sugerencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 3 4,3 4,3 4,3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 11 15,9 15,9 20,3
Totalmente de acuerdo 55 79,7 79,7 100,0
Total 69 100,0 100,0

E13_Las quejas y/o reclamaciones en una institucion comercializadora de combustible excelente son
atendidas con rapidez y claridad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 5 7,2 7,2 7,2
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 12 17,4 17,4 24,6
Totalmente de acuerdo 52 75,4 75,4 100,0
Total 69 100,0 100,0

E14_ El comportamiento de los empleados de una insti
transmite confianza a sus clientes a fin

tucion comercializadora de comb
de orientarlos en los productos y servicios que oferta la misma.

ustible excelente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 7 10,1 10,1 10,1
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 24 34,8 34,8 449
Totalmente de acuerdo 38 55,1 55,1 100,0
Total 69 100,0 100,0

E15_ Durante la recepcion del combustible en una institucion comercializadora de combustible excelente

se garantiza la seguridad y salud del cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nide acuerdo, nien 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 16 23,2 23,2 26,1
Totalmente de acuerdo 51 73,9 73,9 100,0
Total 69 100,0 100,0

E16_ El vendedor de una institucién comercializadora d
introducir modificaciones en

e combustible excelente lo manti
el servicio que oferta.

ene informado al

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nide acuerdo, nien 3 4,3 4,3 4,3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 21 30,4 30,4 34,8
Totalmente de acuerdo 45 65,2 65,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E17_ Las quejas en una institucion comercializadora de combustible excelente son atendidas segun lo

establecido.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 16 23,2 23,2 26,1
Totalmente de acuerdo 51 73,9 73,9 100,0
Total 69 100,0 100,0

E18 Los empleados de una institucién comercializadora de combustible excelente tienen conocimientos
suficientes para responder a las preguntas de los clientes en forma clara y precisa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 9 13,0 13,0 13,0
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 14 20,3 20,3 33,3
Totalmente de acuerdo 46 66,7 66,7 100,0
Total 69 100,0 100,0

E19 Las relaciones con el personal que lo atiende en

excelente se sustentan en una comunic

una institucion comercializadora

acién positiva y de respeto mutuo.

de combustible

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 6 8,7 8,7 8,7
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 12 17,4 17,4 26,1
Totalmente de acuerdo 51 73,9 73,9 100,0
Total 69 100,0 100,0

E20_ Una institucion comercializadora de combustible excelente tiene empleados que ofrecen una
atencion personalizad

a a sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 2 29 29 29
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 14 20,3 20,3 23,2
Totalmente de acuerdo 53 76,8 76,8 100,0
Total 69 100,0 100,0

E21_ Una institucion comercializadora de combustible excelente se preocupa por los mejores intereses de

sus clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 3 4,3 4,3 4,3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 17 24,6 24,6 29,0
Totalmente de acuerdo 49 71,0 71,0 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E22_ Una institucion comercializadora de combustible excelente conoce cuales son las necesidades

especificas de sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 10 14,5 14,5 17,4
Totalmente de acuerdo 57 82,6 82,6 100,0
Total 69 100,0 100,0
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Anexo 25: Resultados de la aplicacion del cuestionario Servqual. Fuente: Elaboracion

propia.
Resultados para percepciones
P1 Los medios de transporte poseen una presencia adecuada.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 15 21,7 21,7 21,7
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 29 42,0 42,0 63,8
Totalmente de acuerdo 25 36,2 36,2 100,0
Total 69 100,0 100,0

P2_ El personal de transporte mantiene una buena apariencia personal y trato acorde con las normas de
educacion formal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 6 8,7 8,7 8,7
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 18 26,1 26,1 34,8
Totalmente de acuerdo 45 65,2 65,2 100,0
Total 69 100,0 100,0

P3_ Los elementos materiales y documentacién relacionados con el servicio contienen informacion
precisa a sus requerimientos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 15 21,7 21,7 21,7
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 28 40,6 40,6 62,3
Totalmente de acuerdo 26 37,7 37,7 100,0
Total 69 100,0 100,0
P4 Los productos solicitados se entregan en los plazos acordados segun contrato.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Totalmente en desacuerdo 18 26,1 26,1 26,1
Parcialmente en 34 49,3 49,3 75,4
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 9 13,0 13,0 88,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 8 11,6 11,6 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P5_ La cantidad recibida se ajusta al pedido aceptado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 17 24,6 24,6 24,6
Parcialmente en 29 42,0 42,0 66,7
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 16 23,2 23,2 89,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 7 10,1 10,1 100,0
Total 69 100,0 100,0

P6_ El personal designado para su atencion dentro de la empresa demuestra preparacion técnica y
profesionalidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 3 4.3 4.3 4.3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 34 49,3 49,3 53,6
Totalmente de acuerdo 32 46,4 46,4 100,0
Total 69 100,0 100,0
P7_La ECC mantiene sus registros sin errores.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 5 7,2 7,2 7,2
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 26 37,7 37,7 449
Totalmente de acuerdo 38 55,1 55,1 100,0
Total 69 100,0 100,0
P8 Nuestra organizacion responde ante sus necesidades imprevistas siempre con disposicion.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 4 5,8 5,8 5,8
Parcialmente en 23 33,3 33,3 39,1
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 5 7,2 7,2 46,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 23 33,3 33,3 79,7
Totalmente de acuerdo 14 20,3 20,3 100,0
Total 69 100,0 100,0
P9 Recibe asesoria técnica sobre el adecuado uso y manipulacién de los productos que le son vendidos.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Parcialmente en 13 18,8 18,8 18,8
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 40 58,0 58,0 76,8
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 13 18,8 18,8 95,7
Totalmente de acuerdo 3 4,3 4,3 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P10 Nuestros empleados informan de manera puntual acerca de todas las condiciones del servicio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 46 66,7 66,7 66,7
Totalmente de acuerdo 23 33,3 33,3 100,0
Total 69 100,0 100,0
P11 Ofrecemos un servicio rapido y de calidad segun sus necesidades.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 23 33,3 33,3 33,3
Parcialmente en 22 31,9 31,9 65,2
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 17 24,6 24,6 89,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 7 10,1 10,1 100,0
Total 69 100,0 100,0

P12_ Est4 informado de las vias

lugares dispu

estos para can

alizar quejas y sugerencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Parcialmente en 16 23,2 23,2 23,2
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 33 47,8 47,8 71,0
Totalmente de acuerdo 20 29,0 29,0 100,0
Total 69 100,0 100,0
P13 Sus quejas y/o reclamaciones son atendidas con rapidez y claridad.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Totalmente en desacuerdo 23 33,3 33,3 33,3
Parcialmente en 5 7,2 7,2 40,6
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 14 20,3 20,3 60,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 15 21,7 21,7 82,6
Totalmente de acuerdo 12 17,4 17,4 100,0
Total 69 100,0 100,0

P14_ ElI comportamiento de los empleados de la empresa transmite
productos y servicios que oferta la misma.

orientarlos en los

confianza a sus ¢

lientes a fin de

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Parcialmente en 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 31 44,9 44,9 46,4
Totalmente de acuerdo 37 53,6 53,6 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P15 Durante la recepcion del combustible se

garantiza la se

uridad y salud del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Parcialmente en 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 1 14 14 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 35 50,7 50,7 53,6
Totalmente de acuerdo 32 46,4 46,4 100,0
Total 69 100,0 100,0
P16 _ El vendedor lo mantiene informado al introducir modificaciones en el servicio que oferta.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 25 36,2 36,2 36,2
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 44 63,8 63,8 100,0
Total 69 100,0 100,0
P17 Sus quejas son atendidas segun lo establecido.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Nide acuerdo , nien 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 38 55,1 55,1 56,5
Totalmente de acuerdo 30 43,5 43,5 100,0
Total 69 100,0 100,0

P18_ Los empleados de la ECC tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los
clientes en forma clara y precisa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 32 46,4 46,4 46,4
Totalmente de acuerdo 37 53,6 53,6 100,0
Total 69 100,0 100,0

P19 Las relaciones con el personal que lo atiende en la empresa se sustentan en una comunicacion
positiva y de respeto mutuo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nide acuerdo, nien 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 43 62,3 62,3 63,8
Totalmente de acuerdo 25 36,2 36,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P20 _La ECC tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 28 40,6 40,6 40,6
Totalmente de acuerdo 41 59,4 59,4 100,0
Total 69 100,0 100,0
P21 La ECC se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 26 37,7 37,7 37,7
Totalmente de acuerdo 43 62,3 62,3 100,0
Total 69 100,0 100,0
P22 _La ECC conoce cudles son las necesidades especificas de sus clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 23 33,3 33,3 34,8
Totalmente de acuerdo 45 65,2 65,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
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Anexo 26: Resumen estadistico y Prueba de Mann-Whitney (Wilcoxon) para comparaciéon de

medianas. Fuente: Elaboracion propia.

Declaracion 1
E_1: Los medios de transporte de una institucion comercializadora de combustible excelente
poseen una presencia adecuada.

P_1: Los medios de transporte poseen una presencia adecuada.

Resumen Estadistico

E 1 P 1

Recuento 69 69
Promedio 4,5942 4,14493
Mediana 5,0 4,0

Moda 5,0 4,0
Desviacion Estandar 0,494643 0,752943
Coeficiente de Variacion 10,7667% 18,1654%
Minimo 4,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 1,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas

Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 80,5435
Rango Promedio de muestra 2: 58,4565

W =-762,0 valor-P =0,00033929
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre  las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para

comparar medianas

Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipdtesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 80,5435
Rango Promedio de muestra 2: 58,4565

W =-762,0 valor-P =0,000169645
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 2

E_2: El personal de transporte de una institucidbn comercializadora de combustible excelente

mantiene una buena apariencia personal y trato acorde con las normas de educacién formal.

P_2: El personal de transporte mantiene una buena apariencia personal y trato acorde con las

normas de educacion formal.

Resumen Estadistico

E 2 P 2
Recuento 69 69
Promedio 457971 456522
Mediana 5,0 5,0
Moda 5,0 5,0
Desviacion Estandar 0,497222 0,652557
Coeficiente de Variacion 10,8571% 14,2941%
Minimo 4,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 1,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas

Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 68,2609
Rango Promedio de muestra 2: 70,7391

W =85,5 valor-P =0,671143
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcién ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 6 igual que 0,05, no hay diferencia
estadisticamente  significativa  entre  las
medianas con un 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas

Hipétesis Nula: medianal = mediana2
Hipétesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 68,2609
Rango Promedio de muestra 2: 70,7391

W =855 valor-P =0,664428
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 0 igual que 0,05, la mediana de la primera
muestra no es significativamente mayor que la
mediana de la segunda al 95,0%.
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Declaracion 3

E_3: Los elementos materiales y documentacién relacionados con el servicio que ofrece una

institucion comercializadora de combustible excelente contienen informaciéon precisa a sus

requerimientos.

P_3: Los elementos materiales y documentacién relacionados con el servicio contienen

informacion precisa a sus requerimientos.

Resumen Estadistico

E 3 P 3

Recuento 69 69
Promedio 4,63768 4,15942
Mediana 5,0 4,0

Moda 5,0 4,0
Desviacion Estandar 0,54154 0,759706
Coeficiente de Variacion |11,6769% |18,2647%
Minimo 3,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas

Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 81,3768
Rango Promedio de muestra 2: 57,6232

W =-819,5 valor-P = 0,000108107
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas

Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 81,3768
Rango Promedio de muestra 2: 57,6232

W =-819,5 valor-P = 0,0000540534
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 4

E_4: Los productos solicitados a una institucion comercializadora de combustible excelente son

entregados en los plazos acordados segun contrato.

P_4: Los productos solicitados se entregan en los plazos acordados segun contrato.

Resumen Estadistico

E 4 P 4

Recuento 69 69
Promedio 4,98551 2,10145
Mediana 5,0 2,0

Moda 5,0 2,0
Desviacion Estandar 0,120386 0,925853
Coeficiente de Variaciéon 2,41472% 44,0578%
Minimo 4,0 1,0
Maximo 5,0 4,0
Rango 1,0 3,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 2,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas

Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 103,942
Rango Promedio de muestra 2: 35,058

W =-2376,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 2,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas

Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 103,942
Rango Promedio de muestra 2: 35,058

W =-2376,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 5

E_5: La cantidad de combustible recibida de una institucion comercializadora excelente se ajusta

al pedido aceptado.

P_5: La cantidad recibida se ajusta al pedido aceptado.

Resumen Estadistico

E 5 P 5
Recuento 69 69
Promedio 4,94203 2,18841
Mediana 5,0 2,0
Moda 5,0 2,0
Desviacion Estandar 0,33799 0,927922
Coeficiente de Variaciéon 6,83909% |42,4018%
Minimo 3,0 1,0
Maximo 5,0 4,0
Rango 2,0 3,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 2,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipétesis Nula: medianal = mediana?2
Hipdtesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 103,565
Rango Promedio de muestra 2: 35,4348

W =-2350,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre  las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 2,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 103,565
Rango Promedio de muestra 2: 35,4348

W =-2350,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hipétesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 6

E_6: El personal designado para su atencién dentro de una institucion comercializadora de

combustible excelente demuestra preparacion técnica y profesionalidad.

P_6: El personal designado para su atencion dentro de la empresa demuestra preparacion técnica

y profesionalidad.

Resumen Estadistico

E 6 P 6

Recuento 69 69
Promedio 4,76812 4,42029
Mediana 5,0 4,0

Moda 5,0 4,0
Desviacion Estandar 0,458416 0,579193
Coeficiente de Variacion |9,61419% |13,1031%
Minimo 3,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 80,558
Rango Promedio de muestra 2: 58,442

W =-763,0 valor-P =0,000124352
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 80,558
Rango Promedio de muestra 2: 58,442

W =-763,0 valor-P =0,0000621758
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 7

E_7: Una institucion comercializadora de combustible excelente mantiene sus registros sin

errores.

P_7: La ECC mantiene sus registros sin errores.

Resumen Estadistico

E 7 P 7
Recuento 69 69
Promedio 4,57971 4,47826
Mediana 5,0 5,0
Moda 5,0 5,0
Desviacion Estandar 0,579193 0,632658
Coeficiente de Variacion 12,6469% (14,1273%
Minimo 3,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipétesis Nula: medianal = mediana2
Hipétesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 72,2681
Rango Promedio de muestra 2: 66,7319

W =-191,0 valor-P =0,349831
No se rechaza la hipétesis nula para alfa =
0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 0 igual que 0,05, no hay diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana?2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 72,2681
Rango Promedio de muestra 2: 66,7319

W =-191,0 valor-P =0,174916
No se rechaza la hipétesis nula para alfa =
0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 0 igual que 0,05, la mediana de la primera
muestra no es significativamente mayor que la
mediana de la segunda al 95,0%.
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Declaracion 8
E_8: Una institucion comercializadora de combustible excelente responde ante sus necesidades
imprevistas siempre con disposicion.
P_8: Nuestra organizacion responde ante sus necesidades imprevistas siempre con disposicion.

Resumen Estadistico

E 8 P 8
Recuento 69 69
Promedio 4,94203 3,28986
Mediana 5,0 4,0
Moda 5,0
Desviacion Estandar 0,235401 [1,28454
Coeficiente de Variacion |4,76324% |39,0455%
Minimo 4,0 1,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 1,0 4,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipétesis Nula: medianal = mediana2
Hipétesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 95,9275
Rango Promedio de muestra 2: 43,0725

W =-1823,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre  las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana?2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 95,9275
Rango Promedio de muestra 2: 43,0725

W =-1823,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hipétesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.




P\
Cupet

LS

COMERCIALIZACION
Cienfuegos

Anexos

Declaracion 9
E_9: Una institucién comercializadora de combustible excelente brinda asesoria técnica sobre el
adecuado uso y manipulacion de los productos que le son vendidos.
P_9: Recibe asesoria técnica sobre el adecuado uso y manipulacion de los productos que le son
vendidos.
Resumen Estadistico

E 9 P 9
Recuento 69 69
Promedio 4,81159 3,08696
Mediana 5,0 3,0
Moda 5,0 3,0
Desviacion Estandar 0,522307 0,742395
Coeficiente de Variacion [10,8552% |24,0494%
Minimo 3,0 2,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 3,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 3,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipétesis Nula: medianal = mediana2
Hipdtesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 99,9203
Rango Promedio de muestra 2: 39,0797

W =-2099,0 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 3,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 99,9203
Rango Promedio de muestra 2: 39,0797

W =-2099,0 valor-P =0,0
Se rechaza la hipétesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 10
E_10: Los empleados de una institucién comercializadora de combustible excelente informan de
manera puntual acerca de todas las condiciones del servicio.
P_10: Nuestros empleados informan de manera puntual acerca de todas las condiciones del
servicio.

Resumen Estadistico

E 10 P 10

Recuento 69 69
Promedio 4,7971 4,33333
Mediana 5,0 4,0

Moda 5,0 4,0
Desviacion Estandar 0,502339 0,474858
Coeficiente de Variacion [10,4717% |10,9583%
Minimo 3,0 4,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 1,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 86,0
Rango Promedio de muestra 2: 53,0

W =-1138,5 valor-P = 1,69238E-8
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 86,0
Rango Promedio de muestra 2: 53,0

W =-1138,5 valor-P = 8,46191E-9
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 11

E_11: Una instituciébn comercializadora de combustible excelente ofrece un servicio rapido y de

calidad segun sus necesidades.

P_11: Ofrecemos un servicio rapido y de calidad segun sus necesidades.

Resumen Estadistico

E 11 P 11

Recuento 69 69
Promedio 4,94203 2,11594
Mediana 5,0 2,0

Moda 5,0 1,0
Desviacion Estandar 0,235401 0,993156
Coeficiente de Variacion 4,76324% |46,9368%
Minimo 4,0 1,0
Maximo 5,0 4,0
Rango 1,0 3,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 2,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 103,797
Rango Promedio de muestra 2: 35,2029

W =-2366,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 2,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 103,797
Rango Promedio de muestra 2: 35,2029

W =-2366,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 12
E_12: Una institucion comercializadora de combustible excelente informa a sus clientes acerca
de las vias y lugares dispuestos para canalizar quejas y sugerencias.

P_12: Esta informado de las vias y lugares dispuestos para canalizar quejas y sugerencias.

Resumen Estadistico

E 12 P 12

Recuento 69 69
Promedio 4,75362 3,82609
Mediana 5,0 4.0

Moda 5,0 4.0
Desviacion Estandar 0,525967 1,09754
Coeficiente de Variacion |11,0645% [28,6858%
Minimo 3,0 2,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 3,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipétesis Nula: medianal = mediana?2
Hipétesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 87,9058
Rango Promedio de muestra 2: 51,0942

W =-1270,0 valor-P = 1,71659E-9
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre  las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 87,9058
Rango Promedio de muestra 2: 51,0942

W =-1270,0 valor-P = 8,58294E-10
Se rechaza la hipétesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 13

E_13: Las quejas y/o reclamaciones en una institucion comercializadora de combustible

excelente son atendidas con rapidez y claridad.

P_13: Sus quejas y/o reclamaciones son atendidas con rapidez y claridad.

Resumen Estadistico

E 13 P 13
Recuento 69 69
Promedio 4,68116 2,82609
Mediana 5,0 3,0
Moda 5,0 1,0

Desviacion Estandar

0,606163 |1,52389

Coeficiente de Variaciéon

12,949% |53,9224%

Minimo 3,0 1,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 4,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 3,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipétesis Nula: medianal = mediana2
Hipétesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 93,6232
Rango Promedio de muestra 2: 45,3768

W =-1664,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre  las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 3,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 93,6232
Rango Promedio de muestra 2: 45,3768

W =-1664,5 valor-P =0,0
Se rechaza la hipétesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 14
E_14: El comportamiento de los empleados de una institucion comercializadora de combustible

excelente transmite confianza a sus clientes a fin de orientarlos en los productos y servicios que
oferta la misma.
P_14: El comportamiento de los empleados de la empresa transmite confianza a sus clientes a

fin de orientarlos en los productos y servicios que oferta la misma.

Resumen Estadistico

E 14 P 14

Recuento 69 69
Promedio 4,44928 4,50725
Mediana 5,0 5,0

Moda 5,0 5,0
Desviacion Estandar 0,675979 |0,584687
Coeficiente de Variacion 15,193% 12,9721%
Minimo 3,0 2,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 3,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipdtesis Nula: medianal = mediana2
Hipétesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 68,6522
Rango Promedio de muestra 2: 70,3478

W =58,5 valor-P =0,7792
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 0 igual que 0,05, no hay diferencia
estadisticamente  significativa entre  las
medianas con un 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 68,6522
Rango Promedio de muestra 2: 70,3478

W =58,5 valor-P =0,6104
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 0 igual que 0,05, la mediana de la primera
muestra no es significativamente mayor que la
mediana de la segunda al 95,0%.
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Declaracion 15
E_15: Durante la recepcion del combustible en una institucion comercializadora de combustible
excelente se garantiza la seguridad y salud del cliente.

P_15: Durante la recepcion del combustible se garantiza la seguridad y salud del cliente.

Resumen Estadistico

E 15 P 15

Recuento 69 69
Promedio 4,71014 4,42029
Mediana 5,0 4.0

Moda 5,0 4.0
Desviacion Estandar 0,517387 0,60405
Coeficiente de Variacion |10,9845% (13,6654%
Minimo 3,0 2,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 3,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 78,7391
Rango Promedio de muestra 2: 60,2609

W =-637,5 valor-P =0,00152209
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 78,7391
Rango Promedio de muestra 2: 60,2609

W =-637,5 valor-P =0,000761044
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 16
E_16: El vendedor de una instituciéon comercializadora de combustible excelente lo mantiene
informado al introducir modificaciones en el servicio que oferta.
P_16: El vendedor lo mantiene informado al introducir modificaciones en el servicio que oferta.

Resumen Estadistico

E 16 P 16

Recuento 69 69
Promedio 4,6087 3,63768
Mediana 5,0 4.0

Moda 5,0 4.0
Desviacion Estandar 0,574389 0,484192
Coeficiente de Variacion 12,4632% 13,3104%
Minimo 3,0 3,0
Maximo 5,0 4.0
Rango 2,0 1,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 94,8478
Rango Promedio de muestra 2: 44,1522

W =-1749,0 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 94,8478
Rango Promedio de muestra 2: 44,1522

W =-1749,0 valor-P =0,0
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 17
E_17: Las quejas en una institucion comercializadora de combustible excelente son atendidas
segun lo establecido.
P_17: Sus quejas son atendidas segun lo establecido.

Resumen Estadistico

E 17 P 17

Recuento 69 69
Promedio 4,71014 4,42029
Mediana 5,0 4.0

Moda 5,0 4.0
Desviacion Estandar 0,517387 0,525967
Coeficiente de Variacion |10,9845% (11,8989%
Minimo 3,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 79,5652
Rango Promedio de muestra 2: 59,4348

W =-694,5 valor-P = 0,000581167
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 79,5652
Rango Promedio de muestra 2: 59,4348

W =-694,5 valor-P = 0,000290583
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.




P\
Cupet

LS

COMERCIALIZACION
Cienfuegos

Anexos

Declaracion 18

E_18: Los empleados de una institucion comercializadora de combustible excelente tienen

conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes en forma clara y precisa.

P_18: Los empleados de la ECC tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas

de los clientes en forma clara y precisa.

Resumen Estadistico

E 18 P_18

Recuento 69 69
Promedio 4,53623 4,53623
Mediana 5,0 5,0

Moda 5,0 5,0
Desviacion Estandar 0,719062 |0,502339
Coeficiente de Variacion [15,8515% |11,0739%
Minimo 3,0 4,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 1,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 71,913
Rango Promedio de muestra 2: 67,087

W =-166,5 valor-P =0,412855
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 6 igual que 0,05, no hay diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 71,913
Rango Promedio de muestra 2: 67,087

W =-166,5 valor-P =0,206427
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 06 igual que 0,05, la mediana de la primera
muestra no es significativamente mayor que la
mediana de la segunda al 95,0%.
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Declaracion 19
E_19: Las relaciones con el personal que lo atiende en una institucion comercializadora de
combustible excelente se sustentan en una comunicacion positiva y de respeto mutuo.
P_19: Las relaciones con el personal que lo atiende en la empresa se sustentan en una
comunicacion positiva y de respeto mutuo.
Resumen Estadistico

E 19 P 19

Recuento 69 69
Promedio 4,65217 4,34783
Mediana 5,0 4.0

Moda 5,0 4,0
Desviacion Estandar 0,637691 |0,509501
Coeficiente de Variacion |13,7074% |11,7185%
Minimo 3,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipétesis Nula: medianal = mediana?2
Hipétesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 80,7174
Rango Promedio de muestra 2: 58,2826

W =-774,0 valor-P =0,000173631
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 4,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 80,7174
Rango Promedio de muestra 2: 58,2826

W =-774,0 valor-P = 0,0000868156
Se rechaza la hipétesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.




P\
Cupet

LS

COMERCIALIZACION
Cienfuegos

Anexos

Declaracion 20

E_20: Una institucién comercializadora de combustible excelente tiene empleados que ofrecen

una atencién personalizada a sus clientes.

P_20: La ECC tiene empleados que ofrecen una atencidén personalizada a sus clientes.

Resumen Estadistico

E 20 P 20

Recuento 69 69
Promedio 4,73913 4,5942
Mediana 5,0 5,0

Moda 5,0 5,0
Desviacion Estandar 0,504456 0,494643
Coeficiente de Variacion [10,6445% |10,7667%
Minimo 3,0 4,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 1,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 75,0942
Rango Promedio de muestra 2: 63,9058

W =-386,0 valor-P =0,0426526
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 75,0942
Rango Promedio de muestra 2: 63,9058

W =-386,0 valor-P =0,0213263
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Declaracion 21

E_21: Una institucion comercializadora de combustible excelente se preocupa por los mejores

intereses de sus clientes.

P_21: La ECC se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

Resumen Estadistico

E 21 P 21

Recuento 69 69
Promedio 4,66667 4,62319
Mediana 5,0 5,0

Moda 5,0 5,0
Desviacion Estandar 0,560112 0,488137
Coeficiente de Variacion 12,0024% 10,5585%
Minimo 3,0 4,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 1,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 71,9348
Rango Promedio de muestra 2: 67,0652

W =-168,0 valor-P =0,384771
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 6 igual que 0,05, no hay diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 71,9348
Rango Promedio de muestra 2: 67,0652

W =-168,0 valor-P =0,192385
No se rechaza la hipétesis nula para alfa= 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
mayor 6 igual que 0,05, la mediana de la primera
muestra no es significativamente mayor que la
mediana de la segunda al 95,0%.
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Declaracion 22

E_22: Una institucion comercializadora de combustible excelente conoce cuales son las

necesidades especificas de sus clientes.

P_22: La ECC conoce cudles son las necesidades especificas de sus clientes.

Resumen Estadistico

E 22 P 22

Recuento 69 69
Promedio 4,7971 4,63768
Mediana 5,0 5,0

Moda 5,0 5,0
Desviacion Estandar 0,472157 0,513667
Coeficiente de Variaciéon 9,84256% 11,0759%
Minimo 3,0 3,0
Maximo 5,0 5,0
Rango 2,0 2,0

Comparacion de Medianas para verificar si
existen diferencias significativas entre
expectativas y percepciones

Comparacion de Medianas para verificar si
las expectativas superan las percepciones

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipotesis Nula: medianal = mediana2
Hipotesis Alt.: medianal <> mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 75,2391
Rango Promedio de muestra 2: 63,7609

W =-396,0 valor-P =0,0273451
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, existe una diferencia
estadisticamente  significativa entre las
medianas con un nivel de confianza del 95,0%.

Mediana de muestra 1: 5,0
Mediana de muestra 2: 5,0

Prueba W de Mann-Whitney (Wilcoxon) para
comparar medianas
Hipoétesis Nula: medianal = mediana2
Hipétesis Alt.: medianal > mediana2

Rango Promedio de muestra 1: 75,2391
Rango Promedio de muestra 2: 63,7609

W =-396,0 valor-P =0,0136726
Se rechaza la hip6tesis nula para alfa = 0,05.

El StatAdvisor

Esta opcion ejecuta la prueba W de Mann-
Whitney para comparar las medianas de dos
muestras. Esta prueba se construye
combinando las dos muestras, ordenando los
datos de menor a mayor, y comparando los
rankeos promedio de las dos muestras en los
datos combinados. Debido a que el valor-P es
menor que 0,05, la mediana de la primera
muestra es significativamente mayor que la
mediana de la segunda, al 95,0%.
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Anexo 27: Determinacion de la satisfaccion general empleando la ecuaciéon. Fuente: Elaboracién Propia.
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Anexo 28: Matriz Causa - Efecto. Fuente: Elaboracion Propia.

Rango de Importancia del

cliente 10 10 8 10 6 6 10
No. 1 2 3 4 5 6 7
. .., | Comprobante | Comprobante Certlleado ., Control de Actualizacion
Comercializacion de Calidad | Documentacion los
. de de cargay . de los Total
) . de Combustibles Facturacion liquidacion del del proceso Indicadores Registros.
Listado de Salidas Combustible del Proceso
No
Entradas del proceso
Liberaciones por
productos y
1| Organismos 10 9 8 6 8 6 7 468
Existencias de
2 | productos disponibles 10 10 8 10 8 6 5 498
Sistema de registro y
3| Control de Cupet 8 8 7 8 10 6 9 482
Procedimiento para la
4 | Actidad de Ventas 8 8 7 7 9 9 9 484
Procedimiento para la
Revisién de los
5 | Contratos 7 8 0 0 9 8 9 342
Procedimiento para la
realizacion de las
6 | compras 0 0 0 0 5 0 6 90
Parte de las cuentas por
7 | cobrar 0 0 0 0 9 10 8 0
Carta porte parala
8 | carga del FFCC 10 10 0 10 8 0 4 388
Informe de Entrega por
9 | Oleoducto 10 10 0 10 8 0 4 388
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10

Recibo de combustible
para consumo de
Barcos

10

10

10

388

11

Capacidad de
Transportacion
convenida

10

10

10

10

10

10

580

12

Informacién sobre la
asignacion de
combustibles a las
entidades de
subordinacion local

482

13

Solicitud del cliente

10

10

10

10

494

14

Informacién de la
Oficina de Registro del
Consumidor

438
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Anexo 29: Andlisis de Modo y Efecto de las Fallas. Fuente: Elaboracion Propia.
Proceso: Comercializacion de Combustibles. Capacidad de Transportacion Convenida

Subproceso defectuoso: ‘

Responsabilidad:

Director UEB Ventas

Capacidad de Transportacién convenida

capacidad real
de
transportacion

No. Entradas Modo de fallo | Efecto de fallo | SERV Causas OoCC Controles DET RPN Acciones
potenciales actuales para correctivas
su deteccion
| Entrega del Incumplimiento 10 A. Bajo CDT de 5 Certificacion del 3 150 Exigiry
pedido con del tiempo de los equipos de Jefe de controlar que el
. transporte del Mantenimiento proveedor del
posterioridad a entrega proveedor del del Proveedor servicio cumpla
las 72 horas pactado con los servicio los ciclos de
clientes mantenimiento
programados
B. Aceptacién de 10 Revision 9 900 Realizar
pedidos por semanal de los conciliaciones
encima de la registros diarias entre la

ECCyel
proveedor de
servicios de

transportacion
para planificar
las entregas en
funcién de su
capacidad real
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C. Problemas 6 Revisiones 300 Exigir a
con el sistema programadas Cuvenpetrol que
automatizado en casos de
de carga fallas del
inferior de sistema
Cuvenpetrol automatizado,
para efectuar disponga la
la carga carga por el

domo de las
cisternas.

D. El proveedor 7 Revisiones 490 Realizar plan de
del servicio de periddicas viajes diario
transportacion cubriendo las 24
incumple con horas de
el sistema de servicios
trabajo pactadas
pactado de 24
horas los 365
dias del afio

E. Deficiente 10 Revisiones 900 Crear un
control del mensuales sistema
tiempo de apoyado en las
entrega TIC para

controlar el

tiempo de
entrega
Crear un

F. Mala sistema
elaboracion del apoyado en a
Plan de Viajes, . TIC que

L Revisiones
no se priorizan 9 . 720 conforme Plan
i diarias .
los pedidos por de Viajes
orden de priorizando
aceptacion pedidos
aceptados
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Anexo 29: Andlisis de Modo y Efecto de las Fallas. Continuacion
Proceso: Comercializacion de Combustibles. Capacidad de Transportacion Convenida

Subproceso defectuoso: ‘

Responsabilidad:

Director UEB Ventas

No. Entradas | Modo de fallo | Efecto de fallo | SERV Causas occC Controles DET RPN Acciones
potenciales actuales para correctivas
su deteccién
| Imposibilidad Paralizacién de 10 A. Mala 10 Informes 10 1000 Crear un
de responder proceso elaboracion mensuales sistema
ductivo del del Plan de sobre apoyado en
ante productivo de Viajes, no se reclamaciones las TIC para
necesidades cliente utiliza la de los clientes controlar y
imprevistas de maxima optimizar el
« . capacidad de tiempo de
- los clientes L
= transportacion entrega
4 diaria
§ Bajo nivel de 10 B. No se 8 Informes 5 400 Crear un
5 calidad del planifican mensuales sistema
S . reservas para sobre apoyado en
g Servicio imprevistos reclamaciones las TIC para
S percibido por el de los clientes controlar la
% cliente capacidad de
= transportacion
(]
©
3
o Pérdida de 10 C. El proveedor 10 Revisiones 4 400 Exigir al
§ oportunidad de del servicio_gle periddicas prove_e_dor del
8 transportacion servicio que
venta
no cumple el cumpla con el
sistema de sistema de 24
trabajo de 24 horas pactado
horas los 365
dias del afio




P AN
Cupet

L

COMERCIALIZACION
Cienfuegos

Anexos

Oportunidad de Mejora: Mala elaboracién del Plan de Viajes, no se utiliza laméaxima capacidad de transportacién

diaria

Anexo 30: Plan de Mejora. Fuente: Elaboracién Propia.

Meta: Mejorar la distribucién de combustibles a partir de una adecuada planificacién de viajes.

Responsable general: Director General de la ECC de Cienfuegos

Problema Qué Quién Cémo Por qué Dénde Cuando
Realizar Director y Jefe Mediante Para conocer la Salén de Diariamen
conciliaciones _ de_ Gfl_JPO consejillos capacidad de reuniones
diarias entre la | Distribucion de o transportacion ECC de
ECCyel la UEB Ventas diarios diaria. Cienfuegos
proveje.dor de Director y Jefe
imposibilidad | SeTicios de de Tréfico
transportacion Transcupet
de responder
ante Crear un Mediante Para planificar Grupo de Mayo/201
_ sistema Especialistas una viajes en funcién | INFOCOM y
necesidades apoyado en las | informaticos L de la capacidad | UEB Ventas
imprevistas TIC para aplicacion real de
del cliente manejar a Especialistas informéatica | transportacion.
tiempo real la | delaUEB
capacidad de | Ventas
transportacion o
Especialistas
de Transcupet
Capacitar al Mediante Para conocer su Salén de
personal sobre | Especialistas talleres, funcionamientoy | reuniones de | gentiembr
eluso e informaticos conferencia adquirir la ECCy
implementacién sy habilidades para oficina de e/2016
del sistema entrenamie su utilizacién Especialista
disefiado nto en el s de la UEB
puesto de Ventas
trabajo
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Anexo 30: Plan de Mejora. Continuacién.

Oportunidad de Mejora: Aceptacidon de pedidos por encima de la capacidad real de transportacion
Meta: Cumplir el tiempo de entrega pactado con el cliente
Responsable general: Director General de la ECC de Cienfuegos
Problema Qué Quién Cémo Por qué Dénde Cuando
Realizar Director y Jefe Mediante Para conocer la Salén de Diariamen
c.on.C|I|aC|ones Dis(:r?bGugi]c’F))r? de consejillos capacidad .d,e reuniones te
diarias entre la | diar transportacion ECC de
ECCyel a UEB Ventas larios diaria. Cienfuegos
prove'e'dor de Director y Jefe
servicios de de Trafico
transportacion Transcupet
Crear un Mediante Grupo de Mayo/201
sistema Especialistas una INFOCOM y 6
apoyado en las | informaticos o Parano aceptar | yEB Ventas
TIC para apllcaC|on pedidos por
Entrega del manejar a Especialistas informatica encima de la
pedidO con tiempo real |a de Ia UEB CapaCIdad -d,e
o capacidad de Ventas transportacion
posterioridad .
transportacion .
alas 72 horas Especialistas
de Transcupet
Capacitar al Mediante Para aumentar el Salén de Mayo-
personal sobre !Especifal.istas tallleres._ nivel de reuniones de Septiembr
elusoe informaticos conierencia | congcimientos y laECCy 19016
implementacion Y adquirir oficina de €
) entrenamie o .
del sistema nto en el habilidades para Especialista
disefiado puesto de su utilizacion s de la UEB
trabajo Ventas
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Anexo 30: Plan de Mejora. Continuacién.

Oportunidad de Mejora: Deficiente control del tiempo de entrega

Meta: Mejorar el control sobre el tiempo de entrega.

Responsable general: Director General de la ECC de Cienfuegos

Problema Qué Quién Cémo Por qué Dénde Cuando
Crear un Mediante Grupo de Mayo/20
sistema Especialistas una Para tomar INFOCOM y 16
apoyado enlas | informaticos L acciones UEB Ventas
Entrega del cc-)rrlmgopl)::ael - .apllca?lf)n oportunas apte el
_ tiempo de Especialistas informéatica | comportamiento
pedido con entrega de la UEB de esta variable.
posterioridad Ventas
alas 72 horas
Capacitar al Mediante | Para aumentar el Saldn de Mayo-
personal sobre | Especialistas talleres, nivel de reuniones de | gantiembr
el uso e informaticos conferencia | conocimientos y laECCy
implementacion sy adquirir oficina de €/2016
del sistema entrenamie | habilidades para Especialista
disefiado nto en el su utilizacién s de la UEB

puesto de Ventas
trabajo
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Anexo 30: Plan de Mejora. Continuacién.

Oportunidad de Mejora: Mala planificacién de viajes, no se priorizan los pedidos por orden de aceptacion

Meta: Planificar viajes priorizando pedidos mas antiguos.

Responsable general: Director General de la ECC de Cienfuegos

trabajo

Problema Qué Quién Cémo Por qué Dénde Cuando
Crear un Mediante Grupo de Mayo/20
sistema Especialistas una Para elaborar INFOCOM y 16
apoyado en las informaticos aplicacion | plan de viajes de | UEB Ventas
TIC para informatica forma
registrar los Especialistas automatizada
pedidos de la UEB priorizando
aceptados Ventas pedidos mas
antiguos
Entrega del
pedido con Crear un Mediante Para evitar
posterioridad sistema Especialistas una duplicidad de
alas 72 horas | apoyado en las informaticos aplicacion viajes en la
TIC para informatica planificacién
registrar los Especialistas
pedidos de la UEB
liguidados Ventas
Capacitar al Mediante Para aumentar el Saldn de Mayo-
personal sobre Especialistas talleres, nivel de reuniones de | Septiembr
elusoe informaticos conferencia | conocimientos y laECCy e/2016
implementacion sy adquirir oficina de
del sistema entrenamie | habilidades para Especialista
disefiado nto en el su utilizacién s de la UEB
puesto de Ventas
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Anexo 31: Ficha del indicador: Satisfaccién con el servicio de comercializacion. Fuente:

Elaboracion Propia.

<60% Insuficiente

Ficha de Indicador Referencia:
Cod. Ficha:
Frecuencia
Resultado <85<100% Excelente
Planificado <60% y <85% Adecuado Trimestral

Indicador: Satisfacciéon con el servicio de comercializacion

Satisfaccion =

Forma de Calculo:

Total de clientes con percepcién entre 3y 5

* 100

Total de clientes encuestados

12)

Fuentes de Informacion:
- Resultados de las encuestas de evaluacion de la calidad percibida (Anexo

Seguimiento y presentacion:
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Anexo 32: Ficha del indicador: Promedio Tiempo de Entrega (TE). Fuente: Elaboracién Propia.

Ficha de Indicador Referencia:
Cod. Ficha:
Resultado < 72 horas Excelente Frecuencia
Planificado =72 horas Adecuado Semanal
>72 horas Deficiente

Indicador: Promedio Tiempo de entrega (TE)

Forma de Calculo:

Cantidad de horas en responder pedidos
Cantidad de pedidos aceptados

Promedio TE =

Fuentes de Informacion:
- Registro de pedidos aceptados
- Facturas del combustible entregado

- Sistema automatizado para el control del proceso de comercializacion

Seguimiento y presentacion:

Promedio Tiempo de Entrega
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Anexo 33: Ficha del indicador: Capacidad del proceso para cumplir con TE. Fuente:
Elaboracion Propia.

Ficha de Indicador Referencia:
Cod. Ficha:
Cpk > 1.25 Excelente Frecuencia
Resg!tado Cpk=1.25 Adecuado
Planificado Cpx < 1.25 Insuficiente Mensual

Indicador: Capacidad del proceso para cumplir con TE

Nota: Se utiliza una carta de individuales para evaluar la estabilidad del proceso y luego
realizar un andlisis de capacidad del proceso para esta caracteristica. Tipo de variable de
acuerdo a la especificacion: Entre mas pequefia mejor.

Forma de Calculo:
Los supuestos para el analisis de capacidad son:
- Que el proceso sea estable
- Que la caracteristica de calidad se distribuya normalmente. Para verificar este
supuesto se utilizan pruebas de bondad de ajuste como la Kolmogorov-Smirnov.
- Ladesviacién estandar del proceso sea conocida

Analisis de estabilidad
Nota: Para que el proceso se considere con buena estabilidad Stdebe tener un valor entre 0
y 2%. Graficos de Control, Carta de Individuales. Véase pagina 230. Libro: Control Estadistico
de la Calidad y Seis Sigma (Gutiérrez y de la Vara, 2007)

indice de capacidad para procesos con una sola especificacion (Superior) (Cps)

ES—p
30

Cps = Cpk =
Donde:
Cpk: indice de capacidad real del proceso
ES: Especificacion superior
H: Media del proceso
o: Desviacién estandar

Nota: Ver Procesos con solo una especificacion. Pagina 130 en relacién con Tabla 5.1 pagina
124. Libro: Control Estadistico de la Calidad y Seis Sigma (Gutiérrez y de la Vara, 2007)

Fuentes de Informacion:
- Registro de pedidos aceptados
- Facturas del combustible entregado
- Sistema automatizado para el control del proceso de comercializacién

Seguimiento y presentacion:
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Anexo 34: Ficha del indicador % de quejas y reclamaciones Fuente: Elaboracion Propia.

Ficha de Indicador: Referencia:
Cod. Ficha:
Resultado < 1% Excelente Frecuencia
Planificado >1% y < 2% Adecuado Mensual
> 2% Deficiente

Indicador: % de quejas y reclamaciones

Forma de Calculo:

% d __ Cant.de quejas recibidas 100
0 dequejas = Cant. de clientes servidos x

Fuentes de Informacioén:

- Registro de quejas y reclamaciones.
- Facturas del combustible entregado.

Seguimiento y presentacion:
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Anexo 35: Resultados de la aplicacion del cuestionario Servqual 2016. Fuente: Elaboracion

propia.

Resultados para expectativas

E1_Los medios de transporte de una institucion comercializadora de combustible excelente poseen una
presencia adecuada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Parcialmente de acuerdo 28 40,6 40,6 40,6
Totalmente de acuerdo 41 59,4 59,4 100,0
Total 69 100,0 100,0

E2_ El personal de transporte de una institucion comercializadora de combustible excelente mantiene una

buena apariencia personal y trato acorde con las normas de educacion formal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 20 29,0 29,0 29,0
Totalmente de acuerdo 49 71,0 71,0 100,0
Total 69 100,0 100,0

E3_ Los elementos materiales y documentacion relacionados con el servicio que ofrece una institucion
comercializadora de combustible excelente contienen informacion precisa a sus requerimientos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 16 23,2 23,2 24,6
Totalmente de acuerdo 52 75,4 75,4 100,0
Total 69 100,0 100,0

E4_ Los productos solicitados a una institucién comercializadora de combustible excelente son entregados

en los plazos acordados segun contrato.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 1 14 14 14
Totalmente de acuerdo 68 98,6 98,6 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E5_ La cantidad de combustible recibida de una institucién comercializadora excelente se ajusta al pedido

aceptado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 67 97,1 97,1 100,0
Total 69 100,0 100,0

E6_ El personal designado para su atencion dentro de una institucion comercializadora de combustible
excelente demuestra preparacion técnica y profesionalidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 14 20,3 20,3 21,7
Totalmente de acuerdo 54 78,3 78,3 100,0
Total 69 100,0 100,0

E7_ Una institucion comercializadora de combustible excelente mantiene sus registros sin errores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Véalidos Nide acuerdo, nien 3 4,3 4,3 4,3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 23 33,3 33,3 37,7
Totalmente de acuerdo 43 62,3 62,3 100,0
Total 69 100,0 100,0

E8 Una institucion comercializadora de combustible excelente responde ante sus necesidades

imprevistas siempre con disposicion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 4 5,8 5,8 5,8
Totalmente de acuerdo 65 94,2 94,2 100,0
Total 69 100,0 100,0

E9 Una institucion comercializadora de combustible excelente brinda asesoria técnica sobre el adecuado
uso y manipulacion de los productos gue le son vendidos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 4 5,8 5,8 5,8
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 5 7,2 7,2 13,0
Totalmente de acuerdo 60 87,0 87,0 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E10_ Los empleados de una institucién comercializadora de combustible excelente informan de manera
puntual acerca de todas las condiciones del servicio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 3 4.3 4.3 4.3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 8 11,6 11,6 15,9
Totalmente de acuerdo 58 84,1 84,1 100,0
Total 69 100,0 100,0

E11_ Una institucion comercializadora de combustible excelente ofrece un servicio rapido y de calidad
seguln sus necesidades.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Parcialmente de acuerdo 4 5,8 5,8 5,8
Totalmente de acuerdo 65 94,2 94,2 100,0
Total 69 100,0 100,0

E12_ Una institucion comercializadora de combustible excelente informa a sus clientes acerca de las vias y
lugares dispuestos para canalizar quejas y sugerencias.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Véalidos Nide acuerdo, nien 3 4,3 4,3 4,3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 11 15,9 15,9 20,3
Totalmente de acuerdo 55 79,7 79,7 100,0
Total 69 100,0 100,0

E13_ Las quejas y/o reclamaciones en una institucion comercializadora de combustible excelente son
atendidas con rapidez y claridad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 5 7,2 7,2 7,2
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 12 17,4 17,4 24,6
Totalmente de acuerdo 52 75,4 75,4 100,0
Total 69 100,0 100,0

E14 El comportamiento de los empleados de una insti
transmite confianza a sus clientes a fin

tucion comercializadora de comb
de orientarlos en los productos y servicios que oferta la misma.

ustible excelente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 7 10,1 10,1 10,1
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 24 34,8 34,8 449
Totalmente de acuerdo 38 55,1 55,1 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E15_Durante la recepcion del combustible en una institucién comercializadora de combustible excelente se
garantiza la seguridad y salud del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nide acuerdo, nien 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 16 23,2 23,2 26,1
Totalmente de acuerdo 51 73,9 73,9 100,0
Total 69 100,0 100,0

E16_ El vendedor de una institucion comercializadora de combustible excelente lo mantiene informado al
introducir modificaciones en el servicio que oferta.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Nide acuerdo , nien 3 4.3 4.3 4.3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 21 30,4 30,4 34,8
Totalmente de acuerdo 45 65,2 65,2 100,0
Total 69 100,0 100,0

E17_ Las quejas en una institucién comercializadora de combustible excelente son atendidas segun lo

establecido.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 16 23,2 23,2 23,2
Totalmente de acuerdo 53 76,8 76,8 100,0
Total 69 100,0 100,0

E18_ Los empleados de una institucién comercializadora de combustible excelente tienen conocimientos
suficientes para responder a las preguntas de los clientes en forma clara y precisa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 6 8,7 8,7 8,7
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 14 20,3 20,3 29,0
Totalmente de acuerdo 49 71,0 71,0 100,0
Total 69 100,0 100,0

E19_ Las relaciones con el personal que lo atiende en una institucion comercializadora de combustible

excelente se sustentan en una comunicacién positiva y de respeto mutuo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 6 8,7 8,7 8,7
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 12 17,4 17,4 26,1
Totalmente de acuerdo 51 73,9 73,9 100,0
Total 69 100,0 100,0
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E20_ Una institucion comercializadora de combustible excelente tiene empleados que ofrecen una atencién

personalizada a sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 14 20,3 20,3 23,2
Totalmente de acuerdo 53 76,8 76,8 100,0
Total 69 100,0 100,0

E21 Una institucion comercializadora de combustible excelente se preocupa por los mejores intereses de

sus clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 3 4.3 4.3 4.3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 17 24,6 24,6 29,0
Totalmente de acuerdo 49 71,0 71,0 100,0
Total 69 100,0 100,0

E22_ Una institucion comercializadora de combustibl
especificas de sus clientes.

e excelente conoce cudles son las necesidades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 2 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 10 14,5 14,5 17,4
Totalmente de acuerdo 57 82,6 82,6 100,0
Total 69 100,0 100,0
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Anexo 36: Resultados de la aplicacion del cuestionario Servqual 2016. Fuente: Elaboracion
propia.

Resultados para percepciones

P1 Los medios de transporte poseen una presencia adecuada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 8 11,6 11,6 11,6
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 25 36,2 36,2 47,8
Totalmente de acuerdo 36 52,2 52,2 100,0
Total 69 100,0 100,0

P2_ El personal de transporte mantiene una buena apariencia personal y trato acorde con las normas de
educacion formal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 8 11,6 11,6 11,6
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 15 21,7 21,7 33,3
Totalmente de acuerdo 46 66,7 66,7 100,0
Total 69 100,0 100,0

P3_ Los elementos materiales y documentacion relacionados con el servicio contienen informacion precisa
a sus requerimientos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Ni de acuerdo , ni en 8 11,6 11,6 11,6
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 32 46,4 46,4 58,0
Totalmente de acuerdo 29 42,0 42,0 100,0
Total 69 100,0 100,0
P4 Los productos solicitados se entregan en los plazos acordados segln contrato.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Parcialmente de acuerdo 10 14,5 14,5 14,5
Totalmente de acuerdo 59 85,5 85,5 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P5_La cantidad recibida se ajusta al pedido aceptado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 10 14,5 14,5 14,5
Totalmente de acuerdo 59 85,5 85,5 100,0
Total 69 100,0 100,0

P6_ El personal designado para su atencion dentro de la empresa demuestra preparacién técnica y
profesionalidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 2 29 29 29
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 27 39,1 39,1 42,0
Totalmente de acuerdo 40 58,0 58,0 100,0
Total 69 100,0 100,0
P7_La ECC mantiene sus registros sin errores.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 3 4,3 4,3 4,3
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 22 31,9 31,9 36,2
Totalmente de acuerdo 44 63,8 63,8 100,0
Total 69 100,0 100,0

P8_ Nuestra organizacion responde ante sus necesidades imprevistas siempre con disposicion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Nide acuerdo, nien 2 29 29 29
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 21 30,4 30,4 33,3
Totalmente de acuerdo 46 66,7 66,7 100,0
Total 69 100,0 100,0

P9 Recibe asesoria técnica sobre el adecuado uso y manipulacion de los productos que le son vendidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 20 29,0 29,0 29,0
Totalmente de acuerdo 49 71,0 71,0 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P10_ Nuestros empleados informan de manera puntual acerca de todas las condiciones del servicio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 26 37,7 37,7 37,7
Totalmente de acuerdo 43 62,3 62,3 100,0
Total 69 100,0 100,0
P11 Ofrecemos un servicio rapido y de calidad segun sus necesidades.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 7 10,1 10,1 10,1
Totalmente de acuerdo 62 89,9 89,9 100,0
Total 69 100,0 100,0
P12 Esta informado de las vias y lugares dispuestos para canalizar quejas y sugerencias.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Parcialmente de acuerdo 13 18,8 18,8 18,8
Totalmente de acuerdo 56 81,2 81,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
P13_ Sus quejas y/o reclamaciones son atendidas con rapidez y claridad.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente en desacuerdo 1 1,4 1,4 1,4
Parcialmente de acuerdo 14 20,3 20,3 21,7
Totalmente de acuerdo 54 78,3 78,3 100,0
Total 69 100,0 100,0

P14_ El comportamiento de los empleados de la empresa transmite confianza a sus clientes a fin de
orientarlos en los productos y servicios que oferta la misma.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente en 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 31 449 449 46,4
Totalmente de acuerdo 37 53,6 53,6 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P15 Durante la recepcion del combustible se garantiza la seguridad y salud del cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Parcialmente en 1 14 14 14
desacuerdo
Ni de acuerdo , ni en 1 1,4 1,4 2,9
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 35 50,7 50,7 53,6
Totalmente de acuerdo 32 46,4 46,4 100,0
Total 69 100,0 100,0

P16 El vendedor lo mantiene informado al introducir modificaciones en el servicio que oferta.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 25 36,2 36,2 36,2
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 44 63,8 63,8 100,0
Total 69 100,0 100,0
P17 Sus quejas son atendidas segun lo establecido.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nide acuerdo , ni en 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 38 55,1 55,1 56,5
Totalmente de acuerdo 30 43,5 43,5 100,0
Total 69 100,0 100,0

P18 Los empleados de la ECC tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los
clientes en forma clara y precisa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Parcialmente de acuerdo 32 46,4 46,4 46,4
Totalmente de acuerdo 37 53,6 53,6 100,0
Total 69 100,0 100,0

P19 Las relaciones con el personal que lo atiende en la empresa se sustentan en una comunicacion
positiva y de respeto mutuo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Nide acuerdo, nien 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 43 62,3 62,3 63,8
Totalmente de acuerdo 25 36,2 36,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
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P20 _La ECC tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 28 40,6 40,6 40,6
Totalmente de acuerdo 41 59,4 59,4 100,0
Total 69 100,0 100,0
P21 La ECC se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Parcialmente de acuerdo 26 37,7 37,7 37,7
Totalmente de acuerdo 43 62,3 62,3 100,0
Total 69 100,0 100,0
P22_ La ECC conoce cuales son las necesidades especificas de sus clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Ni de acuerdo , ni en 1 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
Parcialmente de acuerdo 23 33,3 33,3 34,8
Totalmente de acuerdo 45 65,2 65,2 100,0
Total 69 100,0 100,0
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Anexo 37: Determinacién de la satisfaccion general empleando la ecuacion. Fuente: Elaboracion Propia.
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