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La orientacion al cliente es uno de los principios basicos de la gestion de las organizaciones y asi se recoge tanto
en el modelo de Gestion de la Calidad de las normas ISO 9000, como en los modelos de excelencia, de los cuales
el Modelo Europeo de Excelencia de la EFQM es el mas utilizado.

Poner en practica este principio supone, entre otros aspectos, conocer y comprender a los clientes, tanto los actuales
como los potenciales, identificar sus necesidades y expectativas para traducirlas en requisitos y dar respuesta a l0s
mismos con el fin de aumentar su satisfaccion y asi alcanzar altas cotas de fidelidad. Para ello es fundamental disponer

de métodos que permitan conocer ese grado de satisfaccion logrado.

Esta guia pretende orientar a todas aquellas organizaciones que, teniendo estos modelos de gestion como referencia,
deseen profundizar en los procesos de medicion directa de la satisfaccion de sus clientes, entendiéndose como tal
aquella que recoge la percepcion que éstos tienen respecto al cumplimiento de sus requisitos.

Esta orientada para su aplicacion en todo tipo de organizaciones y se ha desarrollado con un enfoque eminentemente
practico para favorecer el aprendizaje. Cuenta con una primera parte en la que se describen enfoques y metodologias
y Una segunda parte en la que se recogen experiencias reales de empresas y entidades, tanto del ambito publico
como del privado, destacadas por su gestion avanzada y a las que agradecemos su esfuerzo y generosidad por
compartir sus logros en este ambito.

Desde los Centros de Excelencia deseamos que esta publicacion sea de la maxima utilidad en la mejora de las
organizaciones, a través del conocimiento de sus clientes, y que contribuya por tanto a la consolidacion de la cultura
de la calidad, la innovacion y la excelencia en la gestion, auténtica razon de ser de esta Asociacion.

Remigio Carrasco Pérez
Presidente
Centros de Excelencia
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OBJETO DE LA GUIA

Esta guia pretende servir como un instrumento practico
para la medicion directa de la satisfaccion de los clientes
de cualquier organizacion, independientemente de su
tamano, de su sector o de la naturaleza de sus actividades,
productos y servicios.

Como se puede comprobar, no aspira a convertirse en un
tratado teorico sino todo lo contrario; se ha intentado
conseguir un manual eminentemente practico, de forma
que aquellas organizaciones interesadas puedan adquirir
los conocimientos basicos para poder aplicar, de manera
fundamentada, un método que les permita medir la
satisfaccion de sus clientes.

Se trata, por tanto, de una primera aproximacion a este
area de conocimiento, de modo que cualquier organizacion,
a través de esta guia, pueda desarrollar un procedimiento
sencillo y, al mismo tiempo, teéricamente justificado de
forma clara.

Para ello, a lo largo de la misma se realiza una exposicion,
mas 0 menos exhaustiva, de las distintas alternativas
existentes para poder abordar cada uno de |0s aspectos
necesarios en un proceso de medicion del grado de
satisfaccion de los clientes. Al mismo tiempo, y aqui radica
el caracter metodologico de la guia, se aporta orientacion
sobre aquella alternativa que puede ser mas apropiada,
atendiendo a criterios de sencillez y aplicabilidad, pero sin
perder en ningin momento el fundamento teorico.

De esta manera, la presente guia permite dos modos de
uso, en funcion del nivel de profundizacion que el lector
quiera realizar:

- Aquellos que deseen conformar de manera rapida
su proceso de medida podran hacerlo a través de las
distintas propuestas realizadas y resaltadas con un
cuadro de texto amarillo al final de cada apartado.

- Los que quieran profundizar un poco mas, podran
optar por la lectura de todas las alternativas expuestas
y elegir aquella que mejor se adapte a las caracteristicas
propias de su organizacion.

Asimismo, se invita aquellos lectores que se inclinen por
alcanzar un mayor grado de profundizacion que el expuesto
en esta guia, a consultar la completa bibliografia recopilada.

Los contenidos de este manual se presentan estructurados
en siete capitulos:

En el primero, sPor qué hay que medir la satisfaccion del
cliente?, se justifica la necesidad de cualquier organizacion
de realizar este tipo de estudios y se muestra la relacion
con las distintas normas de gestion.

En el segundo capitulo, Consideraciones previas, se analizan
diversos aspectos que hay que tener en cuenta a la hora

de abordar un proceso de medicion de la satisfaccion de
los clientes o usuarios.

Los dos siguientes capitulos estan dedicados a la
herramienta para recopilar informacion. De esta forma,
en el tercer capitulo, Diseno de la herramienta, se describe
como realizar un cuestionario centrandose en el método
de desarrollo de la dimension de la calidad, en detrimento
de otros métodos como el de incidentes criticos o el de
Lazarsfeld. Una vez elaborada la herramienta, hay que
garantizar la idoneidad de la misma, como se detalla en
el capitulo cuarto, Validacion de la herramienta.

Los capitulos quinto y sexto se centran ya en la ejecucion
del proceso de medicion. Asi, en el quinto, Diseno del plan
de muestreo, se explica como determinar el nimero de
encuestados y el método de seleccion de los mismos para
después, en el sexto, Recogida de datos, abordar los
distintos aspectos a tener en cuenta para recopilar la
informacion.

Una vez que se dispone de toda esa informacion, hay que
saber interpretarla y extraer de ella las conclusiones
oportunas, tal y como se expone en el capitulo séptimo,
Andalisis de los datos.

En resumen, y de manera esquematica, se recoge en la
siguiente figura las principales etapas que conforman la
metodologia propuesta en esta guia.

Método practico para la medicion directa
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¢POR QUE HAY QUE MEDIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE?

Vivimos en un mundo cada vez mas globalizado y
competitivo, en el que las organizaciones desarrollan sus
actividades en un entorno continuamente cambiante y
donde la oferta de un determinado producto o servicio
suele ser superior a su demanda, lo que implica que el
cliente pueda elegir entre las multiples opciones que le
ofrece el mercado.

Las organizaciones, por tanto, deben orientarse hacia sus
clientes, adaptando de manera continua el producto o

servicio ofertado a los deseos de estos, con el objetivo de
consequir su satisfaccion y, con ella, su fidelizacion.

Para eso, es muy importante conocer cuales son sus
requerimientos y analizar el grado de cumplimiento de los
mismos, dos objetivos que se pueden cumplir con un
adecuado proceso de medicion de la satisfaccion
del cliente.

— Disefo de la herramienta

| Necesidades y expectativas ’

v
‘ Articulos de satisfaccion ’

Escala de 2
respuesta | Pregintas |

P{ Redaccion del cuestionario I

— Validacion de la herramienta

’ Test previo |
I

Fiabidag

— Aplicacion de la herramienta

| Plan de muestreo |
v
| Recogida de datos |

— Analisis de los datos

| Andlisis descriptivo e inferencial |

| Plan de mejora |

Necesidades,
expectativas y
objetivos

*

Entender al cliente

Evaluacion de
satisfaccion

4

Analisis de
resultados

Orientar la organizacion
hacia el cliente

4

Desplegar los objetivos
a todos los niveles

1.1 Relacion con las normas y modelos de gestion

Resulta evidente que el cliente ha de tener una
consideracion preferente dentro de la gestion de cualquier
organizacion. Asi, el primero de los ocho principios de
gestion de la calidad (en los que se basan la familia de
normas ISO 9000) sugiere que las organizaciones adopten
un enfoque al cliente.

En este mismo sentido se orienta la Norma UNE-EN
ISO 9001, cuyo objetivo final es aumentar la satisfaccion
del cliente, lo que supone una muestra mas de la
importancia que se le concede al mismo. Asi, en esta
norma, se establece especificamente que las organizaciones
deben determinar los métodos correspondientes para
obtener informacion acerca de la satisfaccion de
sus clientes.

Parece, por tanto, oportuno considerar todas las actividades
de medicion de la satisfaccion del cliente como un proceso
mas e integrarlo dentro del sistema de gestion de la
organizacion, de forma que se garantice su realizacion
sistematica y de la manera mas eficaz y eficiente posible.

Por dltimo, también es destacable la importancia que el
propio Modelo EFQM de Excelencia otorga a la satisfaccion
de los clientes. Este modelo, el mas ampliamente utilizado
en Europa -y base de la mayoria de los premios nacionales
y regionales de calidad de nuestro continente-, permite la
evaluacion de las organizaciones, concediendo un 20%
del total de la puntuacion a este aspecto (para un
mayor detalle, véase el criterio 6 del Modelo EFQM).
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CONSIDERACIONES PREVIAS

2.1 Método de medicion

Para evaluar la satisfaccion de nuestros clientes se puede
obtener la informacion de dos maneras diferentes: directa
o indirectamente.

- Con la medicion directa de la satisfaccion se obtiene
la percepcion del cliente acerca del cumplimiento de
Sus requisitos por parte de la organizacion.

- A través de la medicion indirecta se consigue
informacion relacionada con el cumplimiento de los
requisitos del cliente, sin preguntarle directamente a
él mismo, a partir de datos obrantes en la propia
organizacion.

La planificacion de un proceso para la medicion indirecta
de la satisfaccion del cliente deberia considerar el sistema

de indicadores implantado en la organizacion (para saber
mas acerca de como implantar un sistema de indicadores
puede consultar la Norma UNE 66175), escogiendo
aquellos relativos a las caracteristicas de los productos y
servicios 0 al desempeno de los procesos, que estén
relacionados con la satisfaccion del cliente. Ejemplos de
este tipo de indicadores podrian ser, entre muchos otros:

- Quejas o reclamaciones recibida.

Indicadores comerciales (fidelidad de clientes,
negocios nuevos y perdidos, cumplimiento de plazos
de entrega,...).

- Indices de defectos o rechazos.

Medicion directa de la satisfaccion
Esta guia detalla como llevar a cabo un proceso de medicion directa de la satisfaccion de los clientes de una organizacion.

En cualquier caso, es muy importante tener presente gque ambos tipos de medicion (directa e indirecta) son complementarios
y entre los dos se puede realizar un seguimiento, completo y exhaustivo del nivel de satisfaccion del cliente.

2.2 Modelo teodrico de medicion

En la bibliografia especializada destacan sobremanera dos
modelos teoricos de medicion directa de la satisfaccion de
clientes: el modelo SERVQUAL y el modelo SERVPERF.

- El modelo SERVQUAL, promovido por Zeithalm,
Parasuraman y Berry, propone medir la calidad percibida
de un servicio como la diferencia entre la percepcion
y la expectativa. Este modelo utiliza cuestionarios de
22 items, agrupados en 5 dimensiones (elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia).

- El modelo SERVPERF, desarrollado por Cronin y
Taylor, utiliza exclusivamente la percepcion como una
buena aproximacion a la satisfaccion del cliente.

En la presente guia se propone utilizar el modelo SERVPERF
por varios motivos:

- Se molesta menos al entrevistado, ya que solo se le
pregunta una vez por cada item.

- Los trabajos de interpretacion y de analisis son mas
sencillos.

Ademas, aunque pudiera pensarse lo contrario, con este
modelo no se pierde informacion, ya que la incorporacion
de una pregunta de Satisfaccion Global relacionada con el
servicio o producto, permite analizar, también, la contribucion
de los restantes items al nivel de satisfaccion global
alcanzado. Por otro lado, los aspectos concretos que se
sometan a valoracion han de ser el resultado de un estudio
previo de expectativas, realizado mediante la aplicacion
de técnicas cualitativas (véase el apartado 3.2.1).

Modelo teorico propuesto
Se propone un modelo de medicion basado en SERVPERF, que considera la percepcion sobre el desempenio recibido
como una buena aproximacion a la satisfaccion del cliente.

2.3 Objetivos de la medicion

Una vez que se tiene clara la necesidad de medir el grado
de satisfaccion de los clientes, uno de los primeros pasos
a sequir es definir cuales van a ser los objetivos del estudio,
es decir, qué es lo que se pretende conseguir con él.

Como el concepto de grado de satisfaccion es muy amplio,
se trata de concretar determinados aspectos como,
por ejemplo:

- Sise va arecabar informacion acerca de cada una
de las caracteristicas del producto o servicio ofertado

(satisfaccion parcial) o sélo de la satisfaccion global
con el mismo.

- Decidir entre medir una satisfaccion puntual del
cliente tras una experiencia concreta o medir la
satisfaccion acumulada a lo largo de un determinado
periodo de tiempo.

- Determinar si se va a realizar una medida de la
satisfaccion generada por la organizacion en su conjunto
0 detallandola por areas o departamentos de esta.

Objetivos propuestos
Dada la gran variedad de organizaciones y la casuistica propia de cada una de ellas, no se pueden establecer en esta guia
unos objetivos Unicos e igualmente validos para todas.

No obstante, si se puede recomendar de manera genérica que se haga una medicion de la satisfaccion parcial (que
contemple todas las caracteristicas del producto o servicio).

2.4 Poblacion objeto del estudio

Con los objetivos ya definidos, es preciso determinar
quiénes son los clientes de la organizacion asi como el
alcance del estudio, es decir, sobre la satisfaccion de
quiénes se va a recabar informacion.

Una vez determinados estos aspectos, es fundamental
tener un listado de clientes lo mas actualizado y exhaustivo

posible, en el que se recojan los datos de contacto
(direccion, teléfono, fax, correo electronico...) u otra
informacion que pudiera resultar de interés (productos o
servicios que recibe, peculiaridades del cliente...). Ademas,
en caso de tener empresas como clientes, hay que recoger
quiénes son las personas de contacto mas idoneas para
cada caso.

Poblacién de estudio
Hay que disponer de una base de datos, exhaustiva y actualizada, con los datos de contacto de los clientes de la organizacion.

2.5 Periodicidad de la medicion

Dada la amplia variedad de servicios y/o productos que
ofertan cada una de las organizaciones, es dificil determinar
una frecuencia que sea igualmente valida para todas ellas.

A la hora de definir la periodicidad de medicion de la
satisfaccion de los clientes, la organizacion ha de tener en
cuenta, al menos, aspectos tales como:

- El tipo y el ciclo de vida del producto o servicio
suministrado.

Los costes asociados al proceso de medicion.

- La velocidad de cambio de los mercados (y, por ende,
de las necesidades y expectativas de los clientes).




Ademas de estos aspectos, hay que considerar la
importancia que tiene para la organizacion toda la
informacion emanada de este proceso, sobre todo a la
hora de planificar estrategias y establecer objetivos, lo que
hace fundamental que las periodicidades de todos estos
tramites deban ser coherentes.

De todas formas, siempre dependiendo de la naturaleza
de cada organizacion, de su disponibilidad presupuestaria
y de su capacidad para implantar acciones correctoras, lo
ideal seria recabar informacion sobre la satisfaccion de los

clientes de manera continua, lo que permitiria establecer
un canal de comunicacion permanente con ellos ademas
de eliminar posibles sesgos de temporalidad.

Asi, en el caso de que la organizacion ofertara servicios,
seria conveniente contactar con los clientes una vez
concluida la prestacion del mismo, mientras que si la oferta
estuviese compuesta por productos, se estableceria la
periodicidad minima, en funcion de las condiciones propias
de la organizacion (de forma genérica, una periodicidad
mensual podria ser aconsejable).

Periodicidad propuesta
Realizar un analisis pormenorizado de los datos, extraer conclusiones fundamentadas y tomar decisiones para realizar las
acciones oportunas, al menos una vez al ano.

Recabar informacion sobre la satisfaccion de los clientes de forma sistematica y permanente. En el caso de la prestacion
de servicios, a su finalizacion; y tratandose de productos, con una periodicidad adecuada a las condiciones de la organizacion
(de manera general, mensualmente podria ser oportuno).

En el caso de productos con escasa repeticion de compra (por ejemplo viviendas, coches, etc.), recoger datos al poco
tiempo de la venta 'y a lo largo de su vida Gtil.

DISENO DE LA HERRAMIENTA

3.1 Eleccion de la herramienta

A la hora de decidir el método de recogida de datos sobre
la satisfaccion de los clientes juega un papel crucial el
numero de consumidores que tenga nuestra organizacion.
Si son muchos, lo mas conveniente es realizar una encuesta,
dada la imposibilidad econdmica y temporal de otras
alternativas. Para ello, habria que disenar un cuestionario
y, €N su €aso, un plan de muestreo.

Por el contrario, si la organizacion cuenta con pocos clientes
(en torno a la decena, por ejemplo) resulta mas aconsejable
optar por la realizacion de sesiones grupales o incluso
individuales, de las que se puede sacar la maxima
informacion posible, ya que se lleva a cabo un contacto
personal y pueden surgir muchos temas dificiles de
vislumbrar a priori.

Método practico para la medicion directa
de la satisfaccion de los clientes

Herramienta propuesta
Depende del numero de clientes y de la disponibilidad econémica de la organizacion.

Si la organizacion se lo puede permitir se aconseja realizar sesiones grupales o incluso individuales con sus clientes.
Por el contrario, si el nimero de clientes es elevado, |0 mas habitual es realizar una encuesta.

3.2 Diseno de cuestionarios

El cuestionario es la pieza clave en un proceso de medicion
de satisfaccion, ya que es el instrumento a través del que
se recoge la informacion sobre las variables en estudio.
Un cuestionario defectuoso dara una vision sesgada de la
realidad que se esté analizando.

Para evitar esto, es muy importante que el cuestionario
esté disenado minuciosamente y a medida; que sea propio
de cada organizacion.

3.2.1 Identificacion de las necesidades y expectativas
de los clientes

Al definir un producto o servicio se recurre a determinados
aspectos que, desde el punto de vista del cliente o usuario,
son los mas relevantes. Aquellas caracteristicas mas
importantes, sobre las que se basara la opinion del cliente
sobre el producto o servicio, pueden ser consideradas
como sus necesidades y expectativas. Estas también pueden
definirse como las dimensiones de la calidad del producto
0 servicio en cuestion (por establecer las principales
dimensiones del mismo).

De este modo, el principal objetivo de esta etapa es elaborar
un listado, lo mas exhaustivo posible, de todas esas
dimensiones de la calidad que describen el producto
0 servicio.

Cada organizacion debe definir este listado para sus propios
productos o servicios, ya que las dimensiones de la calidad
no siempre son las mismas en todas las companias. Para
ello, existen diversos métodos, clasificados,
fundamentalmente, en funcion de quien realice el listado:
si lo hace el propio proveedor (enfoque interno) o si se
cuenta con los clientes para ello (enfoque externo).

Entre todos estos métodos destacan dos: el enfoque del
incidente critico y el desarrollo de la dimension de
la calidad.

Un incidente critico es un ejemplo especifico del producto
0 servicio que describe actuaciones tanto positivas como
negativas, contempladas desde la perspectiva del cliente.
Asi, permite determinar tanto la conducta del proveedor
con relacion al producto o servicio, como describir el propio
producto o servicio a través de adjetivos especificos.

Para la generacion de incidentes criticos suelen seguirse
dos fases: la primera, en la que se realizan entrevistas a
clientes para que muestren sus experiencias, y la segunda,
en la que se clasifica toda la informacion recibida.

Por su parte, el desarrollo de la dimension de la calidad
consta de tres etapas:

En la primera se trata de identificar todas las dimensiones
de la calidad, recurriendo a diversas fuentes:

- Por un lado, hay que llevar a cabo una revision de la
bibliografia existente, centrandose en aquella relativa
a organizaciones similares a la del estudio y abarcando
todo tipo de publicaciones (revistas profesionales,
del sector...).

- Por otra parte, realizar un analisis propio del producto
0 servicio en el que debe participar el mayor nimero
posible de personas de la organizacion asi como usuarios
o clientes, de tal forma que todo aquel que haya tenido
relacion con el producto o servicio en cualquiera de las
fases -desde el diseno hasta su uso o desarrollo-,
exponga cuales son sus principales dimensiones.

Una vez que se tenga ese listado con las dimensiones de
la calidad mas importantes, es conveniente hacer una
pequena descripcion de cada una de ellas a través de
frases cortas, con la intencion de aclararlo lo maximo
posible, evitar hipotéticas malas interpretaciones y facilitar
sucesivas etapas para el diseno del cuestionario.

Por Gltimo, hay que realizar un analisis de las dimensiones
resultantes con sus descripciones, con la intencion de evitar




redundancias. Un ejemplo puede servir para aclarar como
aborda cada metodologia la definicion de las dimensiones
de la calidad y como a partir de cualquiera de ellas se
llega al mismo resultado.

Supongase que se quiere analizar la satisfaccion de los
usuarios de un hotel.

Como se acaba de ver, el primer paso consistiria en elaborar
un listado con las dimensiones de la calidad de este servicio;
asi, siguiendo el método de incidente critico se podria
partir, por ejemplo, de las siguientes sentencias: “tardé
mucho tiempo en localizar el hotel”, “la playa estaba muy
lejos”, “la poblacion mas cercana estaba a 20 Km!” Por su
parte, con el desarrollo de la dimension de la calidad, se

empezaria con conceptos como “distancia a la playa, al
aeropuerto, al centro de la ciudad, a una via principal
de carretera..”.

Se comprueba, por tanto, que por cualquiera de estos dos
métodos, siguiendo los ejemplos expuestos, se llegaria a
una Unica dimension de la calidad que podria denominarse
“Ubicacion del hotel”.

En definitiva, y aun a riesgo de pecar de simplismo, se
podria considerar que con el desarrollo de la dimension de
la calidad se pasa del mundo de las ideas a conceptos mas
concretos y, por el contrario, con el método del incidente
critico se pasa de situaciones reales (concretas) a un nivel
superior de abstraccion.

Método practico para la medicion directa
de la satisfaccion de los clientes

Articulos de satisfaccion y preguntas
Todas las dimensiones de la calidad se describen a traves de frases cortas o ejemplos concretos. Cada una de esas
frases cortas puede considerarse un articulo de satisfaccion.

De entre todos esos articulos, se escogen los mas relevantes, teniendo en cuenta que han de ser concisos, inequivocos
y recoger un Unico pensamiento.

Por ultimo se redacta una pregunta para cada articulo escogido, asi como una pregunta de satisfaccion global con
el producto o servicio.

Identificacion de las necesidades y expectativas de los clientes
1_Revisar la bibliografia existente acerca de organizaciones similares a la del estudio (incluyendo no solo libros, sino también
revistas profesionales, del sector, entre otras alternativas)

2 Realizar un analisis propio del producto o servicio en el que participen el mayor nimero posible de personas de la
organizacion (desde la fase de diseno hasta la de comercializacion), asi como de clientes.

Con la informacion resultante de estas dos etapas se elaborara el listado de dimensiones de la calidad del producto o
servicio, describiéndolas en la medida de lo posible.

3.2.2 Articulos de satisfaccion y preguntas

Se trata de traducir las dimensiones de la calidad mas
importantes a preguntas del cuestionario.

Es en este punto donde se pone de manifiesto la
importancia de haber descrito convenientemente cada
una de las dimensiones de la calidad, al identificarse cada
una de ellas con articulos de satisfaccion. Si no se hizo
anteriormente, hay que hacerlo ahora, debiendo ser
descritas con frases cortas 0 ejemplos concretos cada una
de las dimensiones de la calidad identificadas.

Como el cuestionario no debe ser demasiado extenso, es
importante hacer una primera seleccion de los articulos
a incluir en el mismo, considerandose, tnicamente, aquellos
articulos que sean concisos, inequivocos y que recojan un
solo pensamiento (si recogieran varios, se incluirian tantos
articulos como fuera necesario).

Si esta primera criba no fuera suficiente, es necesario
conformar un grupo de trabajo (que puede ser el mismo
que confecciono el listado de dimensiones) que escoja los
articulos que se consideren mas importantes.
Con la seleccion definitiva de los articulos ya se puede
redactar el cuestionario (Iéanse las recomendaciones del
apartados 3.2.4), teniendo claro que cada uno de esos
articulos conlleva una pregunta y que cada pregunta se
refiere a un solo articulo.

Por ultimo, conviene recordar la necesidad de introducir una
pregunta acerca de la satisfaccion global con el producto o
servicio. Es aconsejable insertar esta pregunta al final del
cuestionario puesto que, si se han definido correctamente
todas las dimensiones y articulos, el encuestado podra emitir
una valoracion razonada, basandose en el anadlisis de las
caracteristicas mas importantes del producto o servicio recibido.

Ejemplo ilustrativo

Continuando con el caso del hotel, a la hora de establecer las dimensiones de la calidad que definen el servicio prestado por
el establecimiento se podria considerar, entre otras, la ubicacion del hotel (vista en el ejemplo anterior), sus instalaciones, las

habitaciones o el propio personal.

A su vez, en la dimension “habitacion”, por ejemplo, se podrian definir como articulos de satisfaccion la decoracion, la limpieza
0 los amenities, entre otros. Las preguntas para estos articulos serian concisas, del tipo “scoémo valoraria de O a 10 la limpieza
de la habitacion?” o ” valore de O a 10 la decoracion de la habitacion”.

3.2.3 Escalas de las respuestas / Escalas de valoracion

Aungue se pueden introducir respuestas con formato
checklist (si/no), lo mas habitual es realizar preguntas de
manera que la respuesta consista en una valoracion por
parte de la persona entrevistada.

Esta valoracion puede ser cualitativa o cuantitativa, si bien
a la hora del analisis de datos resulta mucho mas comodo
trabajar con cifras, por lo que habria que trasladar las

valoraciones cualitativas a una escala numeérica. Realmente,
esto es lo que siempre se hace al disenar una escala, pues
se trata de ponerle unos valores a una actitud o percepcion.

Para la evaluacion de la satisfaccion se han desarrollado
numerosos tipos de escalas, todas ellas escalas multi-item.

A continuacion se describen las mas comunes:

- Escala Likert: evalla el nivel de consenso con una declaracion. Es facil de comprender y de responder pero puede resultar

POCO precisa.

Total desacuerdo

No estoy
de acuerdo

Ni de acuerdo Totalmente
: Estoy de acuerdo
ni en desacuerdo de acuerdo

Es facil llegar a las instalaciones |:|

= = =

- Escalas verbales: basadas en la escala Likert, utilizan palabras o frases para describir el nivel de la actitud que se evalla.

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Ni satisfecho ni
insatisfecho

Satisfecho

Muy
satisfecho

Accesibilidad

=

=

=

=

=




Método practico para la medicion directa
de la satisfaccion de los clientes

- Escalas diferenciales semanticas: se presenta una gama de opciones entre dos adjetivos opuestos, sin que se precalifiquen 3.2.4 Redaccion del cuestionario

estas opciones intermedias, de manera que el encuestado defina la intensidad de su actitud.

El acceso a las instalaciones es:

Muy dificil ] ]

=

|:| |:| Muy facil

- Escalas SIMALTO: (seleccion simultanea de caracteristicas multiples) escalas verbales en las que se describen situaciones

concretas entre las que el cliente debe escoger.

Mas de una hora De 30 a 60 minutos

De 15 a 30 minutos | De 5 a 15 minutos | Menos de 5 minutos

Accesibilidad para llegar |:|

=

E E E

- Escalas numéricas: la persona responsable de evaluar atribuye una nota para indicar la intensidad de su actitud (o satisfaccion).

Valore del O al 10 su grado de satisfaccion con...

Muy Muy ) o
insatisfecho satisfecho - Realizarse de manera que no se levanten prejuicios.
- No ser indiscretas sin necesidad.
Accesibilidad 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 : :
- Corroborar en la medida de lo posible.

A la hora de establecer la escala hay que tener en cuenta
algunas consideraciones:

- Cuanto mayor sea el nimero de categorias, mayor
sera la precision.

- El'uso de un numero impar de categorias podria
implicar la obtencion de una respuesta neutra,
determinando a los clientes que no estan satisfechos
ni insatisfechos. Por el contrario, con un niumero par

de categorias se fuerza a la persona encuestada a
decantarse por alguna opcion (generalmente por
la positiva).

- Cuando se realiza descripcion verbal de las categorias,
se debe prestar especial atencion a los adjetivos
utilizados. Afirmaciones con adjetivos rotundos (pésimo,
nefasto, 6ptimo...) suelen lIlevar a las personas
entrevistadas a responder alrededor de la media.

Escala de las respuestas propuestas
Escala numérica de O a 10, en la que el valor mas bajo suponga la peor percepcion del aspecto evaluado.

Una escala escolar, perfectamente asimilada por las personas encuestadas, permite la obtencion
de respuestas espontaneas.

Si se incluyen descripciones verbales para las distintas categorias, hay que utilizar adjetivos no muy contundentes
(bueno, malo,...). Evitar adjetivos rotundos (extraordinario, nefasto,...).

Con toda la informacion surgida de las etapas anteriores
ya se puede proceder a elaborar el cuestionario, cuidando
el lenguaje y utilizando un vocabulario adaptado al publico
objeto de nuestro estudio.

Debe redactarse una introduccion que contenga al menos:

|dentificacion de la organizacion que promueve
el estudio.

Presentacion e identificacion de la persona
responsable de realizar las entrevistas.

Informacion sobre los objetivos de la encuesta,

haciendo especial hincapié en la voluntad de mejora
de la organizacion y resaltando la importancia que en
este sentido tiene conocer la opinion de sus clientes.

- Indicacion expresa de que la informacion suministrada
por las personas encuestadas se va a tratar de manera
confidencial.

- Solicitud de colaboracion.

Para la redaccion de las preguntas no existen formulas
magicas, aunque si numerosas recomendaciones
comunmente aceptadas, como pueden ser las enunciadas
por Bowley y que se recogen en el siguiente cuadro.

Reglas de Bowley para la redaccion de las preguntas
Las preguntas deben:

- Ser relativamente pocas (en general, no se deberia superar las veinte).

- Formularse de manera que requieran una respuesta numerica, una afirmacion o negacion o la eleccion de una
categoria de respuesta.

- Estar hechas de forma que contesten de manera directa e inequivoca al punto de informacion deseado.

Para terminar, es importante recoger un Gltimo apartado
para las observaciones o comentarios que la persona
entrevistada desee realizar.

Una practica cada vez mas habitual es incluir una pregunta
especifica acerca del propio cuestionario, solicitando a la
persona encuestada que indique si se han recogido los

aspectos mas importantes relacionados con el servicio o
el producto ofertado y, en caso de que falte alguno, apuntar
qué aspectos deberian incluirse en el cuestionario.

También se incluyen en ocasiones preguntas de control,
fundamentalmente cuando se quiere caracterizar la muestra
por desconocer de antemano esa informacion.




VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

4.1 Test previo

Una vez realizado el borrador del cuestionario, hay que
comprobar que se entiende y que no surgen dudas
al cumplimentarlo.

Para ello, se selecciona un grupo reducido de personas
(lo mas representativo posible de la poblacion de estudio)
y se les entrevista con el cuestionario inicial. Los objetivos
que se pretenden con esta entrevista estan centrados
fundamentalmente en solucionar aspectos formales, como
por ejemplo:

- Comprobar que el cuestionario es realista, es decir,
ver qué le puede faltar o sobrar.

Verificar la redaccion de los enunciados para
comprobar que la persona entrevistada entiende
perfectamente o que se le pregunta.

- Comprobar que las respuestas multiples se adecuan
a lo que el encuestado responde de forma espontanea.

4.2 Evaluacion de las
propiedades métricas de
la herramienta

Una vez revisado el cuestionario, es necesario asegurarse
de que este mide aquello que se desea medir y de que lo
hace con precision, por lo que es necesario realizar dos
analisis: uno de validez y otro de fiabilidad.

Para ello, no se analiza el cuestionario en si, sino los
resultados obtenidos con su aplicacion, 1o que conlleva
pasar el cuestionario a una muestra piloto de caracteristicas
similares a la de la poblacion objeto del estudio. Para que
este analisis esté suficientemente fundamentado de manera
estadistica, la muestra piloto debera ser de unas 30-50
personas, dependiendo siempre del tamano muestral.

Es recomendable elegir a personas ajenas al universo
estudiado aunque con caracteristicas similares. Si esto no
fuera posible, habria que escogerlas de entre la poblacion,
pero cuidandose de eliminarlas a la hora de elegir la muestra.

4.2.1 Fiabilidad

Conceptualmente la fiabilidad refleja hasta qué punto las
puntuaciones percibidas por los clientes a través de sus

respuestas estan relacionadas con las puntuaciones
verdaderas, es decir, demuestra el grado en el que las
mediciones estan libres de la desviacion producida por los
errores casuales (aleatorios). En definitiva, la fiabilidad
garantiza que la escala siempre mida lo mismo.

Para valorar la fiabilidad de un instrumento de medida
cualquiera, hay que considerar su consistencia, su estabilidad
temporal y su concordancia interobservadores. En el caso
concreto del cuestionario (instrumento de medida en un
estudio de satisfaccion) bastara con evaluar la consistencia
del mismo, puesto que:

- La estabilidad temporal es la concordancia obtenida
entre |os resultados de un mismo evaluador en dos
momentos distintos, manteniendo constantes el resto
de condiciones. Como esto Ultimo es practicamente
imposible conseguirlo en un estudio de satisfaccion, no
se puede realizar un analisis de la estabilidad temporal
de los cuestionarios utilizados.

- La concordancia interobservadores hace referencia
al nivel de acuerdo obtenido por dos evaluadores
distintos al evaluar un mismo aspecto en idénticas
condiciones. Evidentemente, tampoco se puede
garantizar esta situacion cuando se estudia el grado de
satisfaccion de los clientes.

La consistencia se refiere al nivel en el que las diferentes
preguntas de una misma dimension estan relacionadas
entre si. Esta homogeneidad entre items nos indica el grado
de acuerdo entre los mismos vy, por tanto, determinara si
estos se pueden acumular y dar una puntuacion global.

Existen diversos métodos estadisticos para el calculo de la
consistencia interna de un cuestionario, entre los que
destacan, el estudio de la fiabilidad partida por la mitad y
la alfa de Cronbach.

El indicador mas ampliamente utilizado, y por tanto el
descrito a continuacion, es la alfa de Cronbach, que ha de
determinarse para cada una de las dimensiones establecidas.

Para obtener este indicador, en primer lugar hay que
calcular la correlacion que existe entre las respuestas dadas
a las preguntas de una misma dimension. Esta correlacion
se puede calcular facilmente a través del coeficiente r de
Pearson! (que incluye las aplicaciones informaticas mas
habituales, como por ejemplo el Excel).

TPor su nivel de detalle, en esta guia no se profundiza en la definicion estadistica de

este coeficiente. Simplemente comentar que es un indice que varia entre =1y 1
y que refleja el grado de dependencia lineal entre dos conjuntos de datos

Con estos valores de correlacion se construye la matriz
de correlacion, que es una matriz simétrica y cuyos
elementos de la diagonal son iguales a la unidad.

Utilizando esta matriz se puede calcular el alfa de Cronbach
para cada una de las dimensiones del cuestionario, a
través de la siguiente expresion:

donde i#j

(K[ XX
”'_(K—l) X, + X,
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donde Xiiy Xij son los elementos de la matriz de correlacion
(Xij representa la correlacion entre las respuestas de la
pregunta iy las de la pregunta j) y K es el nimero de
preguntas dentro de la dimension estudiada.

Los valores de este indicador pueden oscilar entre Oy 1,
siendo tanto mas fiable cuanto mas alto sea. En general,
se consideran aceptables valores superior al 0,7, siendo
recomendables valores por encima del 0,8.

Analisis propuesto de la fiabilidad
Se debe calcular el alfa de Cronbach para cada una de las dimensiones establecidas, a partir de la siguiente expresion:

[ _K 1, 1-
e

donde Xii y Xij son los elementos en la matriz de correlacion y K es el nimero de preguntas dentro de una dimension dada.

Se consideran aceptables valores superiores al 0,7, siendo recomendables valores por encima del 0,8.

% donde i#j

Ejemplo ilustrativo

Siguiendo con el caso del hotel, supdongase que para cada
una las preguntas de la dimension “Habitacion” se han
obtenido las siguientes puntuaciones:

Decoracion: 8,9,9,8,8,9,7,10,9, 8
Limpieza: 6,7,8,5,6,7,6,8,6,6
Amenities: 7,8,7,7,6,8,6,8,7,8

Con estos valores, la matriz de correlacion quedaria asi:

Decoracion Limpieza | Amenities
Decoracion 1 0,740 0,663
Limpieza 0,740 1 0,435
Amenities 0,663 0,435 1

Y el alfa de Cronbach para la dimension “Habitacion” seria:

K X, 3 3
Fag: = |- =[] |1-—=—-]-0826
K-1 Sx,+3x, ) |31 3+3,676

EX,.,. =1+1+1=3

EXU = 0,740 + 0,663 + 0,740 + 0,435 + 0,663 + 0,435 = 3,676




4.2.2 Validez

Es el grado en el que un instrumento de medida sirve para
el proposito para el que ha sido elaborado. Es precisamente
la validez la que permitira realizar las inferencias e
interpretaciones correctas de los resultados que se
obtengan al aplicar el cuestionario y establecer la relacion
con la variable que se pretende medir.

A diferencia de los indices matematicos de la fiabilidad,
no existe ningln método Unico que proporcione un indice
general de la validez de las inferencias realizadas sobre
las puntuaciones; no obstante, existen diversos modos o
estrategias para obtener una evidencia que apoye las
deducciones derivadas de los resultados:

- Validez de contenido: se pretende comprobar que
los items elegidos son indicadores de lo que se quiere
medir. Para ello, hay que someter el cuestionario a la
valoracion de investigadores y expertos que juzgaran
la capacidad de este para evaluar todas las dimensiones
que se desean medir. No se realiza, por tanto, ningun
calculo; se basa solamente en valoraciones cualitativas.

- Validez de constructo: las caracteristicas con las que
se estan trabajando, al ser cualitativas y representar
actitudes o percepciones, no se pueden medir
directamente sino hay que valorarlas a través de
indicadores. Se trata, ahora, de examinar el grado en
que los indicadores definidos evaltan adecuadamente
el concepto que se quiere medir. Existen diversos
meétodos para ello, pero los mas frecuentes son el
analisis factorial, la matriz multirrasgo-multimétodo y
la red nomoldgica.

- Validez de criterio: relaciona nuestra medida con un
estandar al que se denomina criterio. Si existen
suficientes garantias sobre su bondad, se puede
determinar un patron de oro o “gold standard", que
servira de comparacion para cualquier medida realizada.
Dada la manifiesta dificultad para definir este patron
en un estudio de satisfaccion, no se entra en mas
detalles acerca de esta estrategia.

Analisis propuesto de la validez
Realizar un analisis de la validez del contenido por parte de expertos familiarizados con el proposito del cuestionario.

Si se dispone de los recursos suficientes, realizar un analisis factorial de los resultados para garantizar la validez
de constructo.

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Una vez definida la poblacion objeto de nuestro estudio,
puede ocurrir que esta sea tan grande que realizarle
cuestionarios a toda ella suponga unos costes muy elevados.
Esto hara necesario seleccionar un subconjunto de dicha
poblacion que, al mismo tiempo, que reduzca los costes
y permita generalizar los resultados obtenidos, aplicandolos
a toda la poblacion. A este subconjunto significativo de la
poblacion se le denomina muestra.

A la hora de elegir una muestra, hay una serie de cuestiones
que se deben especificar inexcusablemente:

- El tamano de la muestra.

El método de seleccion de los individuos de la
poblacion (tipo de muestreo que se va a utilizar).

El grado de fiabilidad de las conclusiones que se
presentan, es decir, una estimacion del error que se va
a cometer (en términos de probabilidad).

5.1 Calculo del tamano muestral

5.1.1 Variables que intervienen en la determinacion
del tamaiio muestral (n)

- Tamano poblacional (N). Resulta evidente que cuanto
mayor sea el tamano de la poblacion objeto de estudio
mayor sera el de la muestra necesaria para obtener
un resultado fiable. No obstante, esta relacion no es
proporcional. Asi, el tamano de la muestra varia de
forma mucho menos significativa que el de la poblacion.
Incluso si se considerara que la poblacion tiende
estadisticamente a infinito (mas de 100.000 individuos),
el tamano de la muestra se estabilizaria, no aumentando
en caso de hacerlo la poblacion.

- Varianza poblacional (52; pg). Es una medida de Ia
dispersion de los resultados, es decir, de la variabilidad
de las opiniones. Cuanto mas heterogéneas sean las
respuestas (haya mas varianza), mayor sera el tamano
muestral requerido.

La varianza suele representarse mediante 2 cuando
los resultados corresponden a una variable continua,
mientras que se representa mediante pg cuando se
trata de una variable discreta y dicotomica (0 6 1,
bueno/malo,...) y donde p representa el porcentaje de
poblacion en tanto por uno que responde positivamente
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a la pregunta y g al restante (que responde
negativamente), es decir, cuando p=1- g. Asi, por
ejemplo, si de 20 entrevistados 15 responden
afirmativamente, se obtendrian unos valores de p=0,75
y g=1-p=0,25.

Cuando no se dispone de informacion previa, es
conveniente presuponer la maxima dispersion. Por
ejemplo, ante el desconocimiento anticipado de la
varianza en una pregunta cuya respuesta tenga una
escala del O al 10, la maxima desviacion se produciria
cuando la mitad de los entrevistados respondiera
con un Oy la otra mitad lo hiciera con un 10. Asi, la
desviacion maxima, calculada a través de la expresion:

Nota aclaratoria

Tal y como se recomend6 en el apartado 3.2.3, en la mayoria de los casos la escala de respuesta utilizada sera
numeérica, por lo que sera habitual trabajar con medias. De ahi que en este capitulo se identifique en todo

momento varianza poblacional con O2.

No obstante, en el caso de que se utilizaran preguntas del tipo si/no, todas las formulas aqui expuestas son
igualmente validas, tanto empleando ¢'2 (con valores O y 1) como sustituyendo ese valor por el producto pg.

- Nivel de confianza (1- O). Es la probabilidad de que
la estimacion que se ha obtenido, en ausencia de
sesqgos, se ajuste a la realidad. Lo mas habitual es
trabajar con un nivel de confianza del 95% cuyo
aumento implica, a su vez, el incremento del tamano
de la muestra que se necesitara obtener. Asociado al
nivel de confianza, y tabulado en funcion del mismo,
aparece el término Z >, correspondiente a un nivel
de confianza (1- O). Los valores mas habituales de
este coeficiente, basados en una distribucion normal
N(O,1), se recogen en la siguiente tabla:

Zop 1-0

1 68 %
1,96 95 %
2,47 99 %




- Error muestral (E). Es el nivel de precision de las
estimaciones, es decir, la magnitud de las desviaciones
respecto al valor verdadero en la poblacion. A mayor
precision (menor error) mayor tamano muestral. Los
valores de error mas tipicos con los que se suele
trabajar son del 5% u 8%. En cualquier caso, se
aconseja siempre valores inferiores al 10%.

Ejemplo: En una escala de 0 a 10 para un item, un
error del 10% significaria un error de +1 punto.

5.1.2 Calculo del tamano muestral

La formula a utilizar para la determinacion del tamano
depende de diversos aspectos:

- De la poblacion, segun sea finita o infinita (como ya
se ha comentado, con 100.000 elementos 0 mas ya
se considera infinita).

- Del nivel de confianza que se establezca.

- Y de la naturaleza de las variables que se estén
analizando.

Formula propuesta para el calculo del tamano muestral

Para el caso mas habitual, en el que la poblacion es finita, se estiman medias establecidas conforme a una distribucion
normal, pudiendo utilizarse la formula:

2 2
Nz ,,0

n=
E*(N-1)+2z.,0°

Ejemplo:

Supongase una poblacion de 1.000 individuos, un nivel
de confianza del 95%, la varianza maxima (en una escala

del 0 al 10 seria 0?2 = 5%= 25, como ya se vio en el
apartado 5.1.1) y un error maximo admitido del 5%.

El tamano muestral seria:

. Nz2,,0° ~10001,96*25
E*(N-1)+2z2,07 057999 +196-25

=277,74 =278

Otra posibilidad para calcular el tamano muestral es recurrir
a tablas que nos proporcionan diversos tamanos muestrales
en funcion del error y del nivel de confianza que se desee.
Ejemplos de este tipo son las tablas de Arkin y Colton o
las de Tagliacarne. Recogiendo ambas en una sola se
tendria, para una varianza maxima y un nivel de confianza
del 95%:

Tamano de la error
poblacion 3% 4% 5 % 10 %
1.000 638 385 286 91
3.000 811 517 353 97
5.000 909 556 370 98
10.000 1.000 588 385 99
Mas de 1000001 1111 | 625 | 400 100

De este modo, para el ejemplo anterior, se obtendria un
tamano muestral de 286 utilizando la tabla.

5.1.3 Necesidad de mayoracién

Para minimizar el impacto de la no respuesta es aconsejable
mayorar el tamano muestral multiplicandolo por un
coeficiente cuyo valor dependera de los indices previstos
de participacion, obtenidos, por ejemplo, a partir de anteriores
estudios o de historicos de encuestas similares. El objetivo
final es cumplimentar el nimero de encuestas necesarias
que garanticen el minimo error deseado (y que ha sido
calculado como se ha indicado en el apartado 5.1.2.).

5.2 Método de muestreo

Los métodos de muestreo se pueden clasificar en dos
grandes grupos: probabilisticos y no probabilisticos.

Los métodos probabilisticos son aquellos en los que todos
los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos
para formar parte de una muestra. Si esta condicion no se
cumple, el método en cuestion sera considerado como
no probabilistico.

En un estudio de satisfaccion de los clientes es necesario
garantizar que la probabilidad de ser elegido para integrar
la muestra es la misma para todos los individuos, por o
que se describen a continuacion so6lo los métodos de
muestreo probabilisticos, descartando los no probabilisticos.

Entre estos métodos probabilisticos destacan:

1. Muestreo aleatorio simple. El procedimiento
empleado es el siguiente: 1) se asigna un numero a
cada individuo de la poblacion y 2) a través de algin
medio mecanico (tablas de niumeros aleatorios, nimeros
aleatorios generados con ordenador, etc.) se eligen
tantos sujetos como sea necesario para completar el
tamano de muestra requerido (n).

2. Muestreo aleatorio sistematico. Los individuos de
la poblacion se numeran como en el método anterior,
pero en lugar de extraer n nimeros aleatorios sélo se
extrae uno. Se parte de ese nimero aleatorio i, que es
un numero elegido al azar, y los elementos que integran
la muestra son los que ocupan los lugares i, i+k, i+2Kk,
i+3k,..,i+(n-1)k. De esta manera, se van tomando los
individuos de k en k, siendo k el resultado de dividir el
tamano de la poblacion entre el tamano de la muestra
(k= N/n). El ntmero i que se emplea como punto de
partida sera un numero al azar entre 1y k.

3. Muestreo aleatorio estratificado. Consiste en
clasificar la poblacion objeto de estudio en subgrupos
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homogéneos, en funcion de determinadas
caracteristicas, y excluyentes, denominados estratos.
Dentro de cada uno de estos subgrupos se eligen,
de forma aleatoria, los individuos, en un nimero
previamente determinado para cada estrato.

Asi, la cantidad de individuos a escoger en cada
estrato recibe el nombre de afijacion de la muestra
y puede hacerse de diferentes formas:

a) Afijacion simple: a cada estrato se le asigna
el mismo ntmero de individuos.

b) Afijacion proporcional: la asignacion de los
individuos a cada estrato es proporcional al
numero de individuos que componen la muestra.

) Afijacion optima: el nimero de individuos que
se asigna a cada categoria esta en funcion de
la desviacion tipica. De este modo, cuando la
desviacion tipica sea muy pequena, bastara con
una muestra pequena; por el contrario, cuando
la desviacion tipica sea elevada, la muestra
debera ser mayor.

4. Muestreo aleatorio por conglomerados. Es muy
similar al anterior y se utiliza cuando en vez de
individuos (personas, expedientes, historias, clinicas...)
se estudian unidades complejas (familias, escuelas,
centros de trabajo...)

Método de muestreo propuesto

Muestreo estratificado con afijacion proporcional y seleccion aleatoria (sin reposicion) de los individuos a encuestar
dentro de cada estrato. Si no fuera posible dividir la poblacion en subgrupos homogéneos, lo mas aconsejable
es realizar un muestreo aleatorio simple.

Para obtener resultados generales tendremos que ponderar, es decir, aplicar un peso a cada estrato de forma que los resultados se aproximen
a la representatividad real de cada uno de ellos en la poblacion.

5.3 Estimacion del error

A la hora de estimar las correspondientes medidas en la
poblacion pueden darse mdltiples circunstancias que
induzcan a error, como pueda ser la seleccion no adecuada
de los elementos de la muestra, que el entrevistador no
sea imparcial, favoreciendo unas respuestas sobre otras, o
que, por ejemplo, la persona que se vaya a entrevistar no
quiera contestar a ciertas preguntas (o no sepa contestar).

Todos estos posibles errores se pueden clasificar en
dos grandes grupos:

- Errores aleatorios: son aquellos que se deben al
propio muestreo vy, por ello, denominados
genéricamente como errores muestrales (véase
definicion en el apartado 5.1.1). El error existe porque
se extraen conclusiones de toda una poblacion habiendo
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observado tan solo una parte de ella. Este tipo de error
no se puede eliminar al estar asociado a la propia
naturaleza del muestreo, pero si se puede acotar al
depender de forma directa del tamano de la muestra
o de la tipologia de la poblacion. De este modo, cuanto
menor y mas homogénea sea la muestra, mas bajo
sera el error.

Al igual que sucedia con la formula para el calculo del
tamano muestral, la utilizada para calcular el
error muestral varia segin se esté trabajando con
poblaciones finitas o infinitas, segun el nivel de confianza
establecido y segun la naturaleza de las variables que
se estén analizando.

6.1 Eleccion de la técnica de recopilacion de datos

A continuacion se exponen las técnicas mas utilizadas,
comentando las principales ventajas e inconvenientes
de cada una de ellas:

De la técnica que se utilice para recopilar los datos
dependeran en gran medida los costes y los plazos del
estudio, asi como la disponibilidad de datos suficientes y
completos para cumplir con el objetivo del mismo.

Método ‘ VEREIES | Inconvenientes
Formula propuesta para el calculo del error muestral o _
' ' o ' ' o Entrevista - Minimiza el impacto de la “no respuesta”. - Coste muy elevado.
Para el caso mas habitual, en el que la poblacion es finita y se analizan medias que se distribuyen conforme a personal - Buena comprension del entrevistado, al adaptar | - Entrevistador mejor formado. (es un inconveniente en

una normal, se puede utilizar la

formula:

las entrevistas a sus caracteristicas. Ambos sentidos
pueden ser correctos, decantandonos por el primero

el sentido de que es necesario un sobreesfuerzo en la
seleccion y preparacion de los mismos)

N: 2 0,2 2 0,2 - Permite efectuar preguntas complejas, al ofrecer - Dificultad para realizar preguntas personales sensibles.
= Za/29  _ Zara la posibilidad de realizar aclaraciones. - Periodo de recoleccion largo.
n(N-1 N-1 - Aporta cercania e imagen de la organizacion. | - Dificultad en la planificacion y en el control del muestreo.

Llegados a este punto conviene hacer la siguiente
reflexion, a fin de evitar posibles equivocos. Cuando
en el apartado anterior se calculaba el tamano muestral
se necesitaban los valores de la varianza y del error,
considerandose entonces los maximos posibles, es decir,
los valores a priori mas altos permitidos. Por el contrario,
para calcular el error en esta ocasion se utilizaran los
valores reales obtenidos en el estudio. Asi, la varianza
sera, casi con total probabilidad, mucho menor que el
valor supuesto e, igualmente, el resultado que se obtenga
para el error sera inferior al previamente fijado.

- Errores sistematicos: son aquellos que se deben a
causas distintas al muestreo, entre las que se pueden
destacar:

- Una mala seleccion de la muestra (que ésta no
sea representativa).

- Que algunos elementos de la muestra no quieran
0 no puedan responder a determinadas cuestiones
(fenémeno de la “no respuesta”).

- Falta de sinceridad en las respuestas, ya sea
intencionada (mentiras, poco interés...) o involuntaria
(falta de memoria, suposiciones equivocadas...).

- Parcialidad del entrevistador, induciendo a
determinadas respuestas.

- Preguntas mal redactadas o cuestionarios
defectuosos.

- Errores de transcripcion.

Estos errores se pueden reducir ostensiblemente
siguiendo una metodologia adecuada, como la que se
detalla en esta guia, pero no se pueden acotar, ya que
muchos de ellos escapan del control del investigador.

Cabe destacar que para el tratamiento del fenomeno
de la “no respuesta” existen diversas sistematicas, cuyas
explicaciones y detalles quedan fuera del alcance de
esta guia.

Entrevista
telefonica

- Rapida recoleccion de datos.

- Comunicacion verbal con el entrevistado, lo que
permite realizar una introduccion y las explicaciones
necesarias. La personal va un poco mas alla, ya que
se pueden adaptar las preguntas en funcion de
distintos estimulos, no solo la voz.

- Permite introducir cambios en la entrevista, segun
su evolucion.

- Indicado para estudios masivos y/o dispersos
geograficamente.

- Facil organizacion del proceso, del control y de la
calidad de la respuesta.

- La entrevista no debe ser larga, para que al entrevistado
no le resulte tediosa.

No permite preguntas demasiado complejas.
- Necesita de buenos entrevistadores para mantener el
interés del encuestado.
- Potencial rechazo por sorpresa negativa o por invadir
horario privado o inadecuado.
- Posible sesgo de cobertura: los usuarios podrian no
tener teléfono o la organizacion desconocerlo.

Autoadministrado
postal

- No hay problemas de distancia.
- Bajo coste unitario.

- El entrevistador no influye.

- Discrecion y anonimato.

- Variedad en su distribucion.

- Indice de respuesta muy bajo, posible sesgo de
“no respuesta”.

- Obtencion lenta de datos.
- Requiere de cuestionarios cortos y elaborados.
No se sabe quién responde realmente.

Autoadministrado

- Muy rapido, tanto en la elaboracion y difusion del
cuestionario como en el envio de la respuesta.

- Flexibilidad de horarios.

- Fuerte sesgo de cobertura, ya que no todos los clientes
tienen acceso a Internet.

por correo - Coste muy bajo. - La respuesta del entrevistado puede estar influenciada
electronico - Ausencia de sesgo por parte del entrevistador, | POr terceros.
0 pagina web

- Son necesarios cuestionarios no muy largos y de facil
comprension.

- La muestra no es representativa de la poblacion, al
desconocerse el marco muestral.
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La eleccion de la técnica a sequir esta supeditada a las posibilidades de acceso al cliente. En caso de disponer del
numero de teléfono de los clientes a entrevistar, la encuesta telefonica se vislumbra como la mejor técnica, ya que
tiende a optimizar la relacion calidad-coste.

6.1.1 Consejos para mejorar el indice de respuesta

Sea cual sea el método elegido para la recogida de la
informacion, siempre existira una determinada tasa de no
respuesta, que sera minima en el caso de la entrevista
personal y maxima con los cuestionarios autoadministrados.

Para aumentar el nimero de respuestas se pueden realizar
multiples actividades, como por ejemplo:

- Acompanar el cuestionario de una carta de presentacion.

- Sila contestacion ha de ser por correo postal, incluir
un sobre prefranqueado.

- Seguimiento de los encuestados que no han contestado
(recordatorios por carta o por teléfono).

- Cuidar el diseno del cuestionario, que ademas permita
distinguirlo del material de propaganda.

- Incentivos (regalos o descuentos).

6.2 Formacion a los encuestadores

Como ya se comento en el capitulo 5, el entrevistador puede
suponer una fuente de error, ya sea de forma intencionada
0, lo que quizas resulte mas peligroso, de manera totalmente
involuntaria e inconsciente. Una entonacion incorrecta o una
mala interpretacion de una pregunta por su parte podrian
condicionar la respuesta.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que el entrevistador
es el interlocutor con los clientes, por lo que debe estar
familiarizado con la terminologia utilizada en la organizacion,
conocer (al menos someramente) los productos o servicios
ofertados, etc,; en resumen, hablar en el mismo lenguaje
que el cliente.

Con todo lo anterior, se considera suficientemente justificada
la necesidad de dedicarle el tiempo oportuno al
adiestramiento de los entrevistadores.

Formacion a los encuestadores

Se ha de formar a los encuestadores, al menos, en los siguientes temas: objetivo de la encuesta, explicaciones que
tienen que realizar, términos técnicos utilizados, manera de anotar las respuestas, etc.

6.3 Aplicaciones informaticas

Tanto para la recogida como para el posterior tratamiento
de los datos es conveniente disponer de una herramienta
informatica adecuada, que facilite y agilice ambas tareas.

Existen en el mercado numerosos programas informaticos
especializados en la materia, pero si la organizacion no lo

considera viable no ha de preocuparse; bastara con adaptar
cualquier programa con hojas de calculos o disenar una
sencilla base de datos con alguno de los programas
mas comunes.

ANALISIS DE LOS DATOS

El principal objetivo de este analisis es obtener informacion
para los procesos de mejora de la organizacion, por lo que
el analisis de datos debe suministrar, al menos:

- Informacion sobre el grado de satisfaccion de los
clientes y, si es posible, sobre su evolucion.

- Orientacion sobre aquellos aspectos del producto o
servicio que puedan tener mayor repercusion en
esta satisfaccion.

- ldentificacion de las areas de mejora prioritarias.

El primero de estos aspectos se conseguira de manera
detallada a través de un analisis descriptivo de los datos;
para alcanzar los otros dos, claramente interrelacionados,
se debe llevar a cabo un analisis inferencial de toda la
informacion emanada de las encuestas.
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/.1 Descriptivo

Pretende realizar una fotografia de los resultados
conseguidos con la encuesta, es decir, mostrar de la
manera mas simple y visual posible la distribucion de las
distintas respuestas.

Un primer modo de resumir los datos es calcular
la frecuencia de aparicion de los distintos valores de
respuesta en cada pregunta, haciendo en primer lugar un
calculo en términos absolutos para, después, hallar los
correspondientes porcentajes.

A continuacion se representan graficamente estos datos,
a traves de los denominados histogramas, en los que el
eje X muestra las distintas posibilidades de respuestay el
eje Y la frecuencia de cada una de esas respuestas:

B e

bl e

Estos graficos, ademas de la frecuencia, aportan una
informacion adicional, ya que hacen una primera
aproximacion sobre el rango de valores y la configuracion
de la distribucion de las respuestas.

Otro modo de resumir grandes conjuntos de datos es a
través de distintos estimadores estadisticos que describan:

- Por un lado, al menos someramente, el centro de las
puntuaciones de los datos. Para ello se puede analizar:

- La media o promedio de los valores.

- La mediana: es el valor que deja el mismo numero
de datos antes y después que él.

- La moda: es el valor que mas se repite.
Ejemplo:

Considérense los valores 8, 8,9, 6, 6, 8,9, 6, 6, 6:
La media seria 7,2; la mediana valdria 7 y la moda
seria 6.

Y, por otro lado, la variabilidad o diseminacion de los
datos, para lo que se puede estudiar la desviacion tipica
o0 lavarianza y el rango (incluyendo maximos y minimos).




Analisis descriptivo propuesto
Para cada pregunta, analizar los resultados de las respuestas calculando:
- Tabla de frecuencia e histograma (estudio frecuencial).
- Media, mediana y moda (para saber el centro).

- Desviacion tipica o varianza y rango, incluyendo maximos y minimos (para conocer la dispersion de los datos).

/.2 Inferencial

Basicamente, |a inferencia estadistica persigue la obtencion
de conclusiones sobre un gran nimero de datos, basandose
en la observacion de una muestra obtenida de ellos.

Situandonos dentro del alcance de esta guia, se puede
realizar un analisis inferencial a través de las denominadas
matrices DAFO (Debilidades - Amenazas - Fortalezas -
Oportunidades).

En estas graficas el eje X representa la influencia que tiene
el item valorado en la satisfaccion global, mientras que el
eje Y muestra la valoracion obtenida por el mismo.

Los valores correspondientes al eje vertical se obtienen de
manera directa a través de los cuestionarios; por su parte,
para conocer la importancia que tienen los distintos aspectos
sobre la satisfaccion global se puede preguntar directamente
a los clientes en el propio cuestionario, lo que no es
recomendable, o bien se puede conocer a través de la
aplicacion de modelos o técnicas estadisticas adecuadas.

Entre los principales modelos causales, que pretenden
verificar y cuantificar las relaciones causa-efecto de los
distintos factores con la satisfaccion global, destacan:

- Modelos de regresion.

- Modelos basados en la discrepancia.

- Modelos de eleccion discreta.
- Modelos de ecuaciones estructurales.

Siguiendo con los criterios de sencillez y utilidad que
caracterizan a esta guia, se recomienda calcular estas
correlaciones entre cada itemy el item “satisfaccion global”
con el coeficiente de correlacion r de Pearson que, como
ya se comento en el apartado 4.2.1, puede obtenerse
facilmente utilizando alguna aplicacion informatica, como
puede ser el caso de Excel.

No obstante, hay que ser consciente de las limitaciones de
esta simplificacion, ya que sélo con el valor de este coeficiente
no se tendrian suficientes garantias para asegurar la correlacion
entre factores, en cuyo caso haria falta un analisis del nivel de
significacion de la misma. Sea como fuere, esto escapa del
objeto de la presente guia, pudiendo ser suficientes los valores
para hacernos un esbozo de las principales correlaciones entre
factores y poder definir asi actuaciones de mejora.

Para realizar un analisis inferencial mas exhaustivo habria
que realizar otras pruebas complementarias, tales como la
t de Student, el analisis ANOVA, pruebas no paramétricas
(como las de Friedman, Cochran o Wilcoxon) y un largo
etcétera de otras posibles técnicas estadisticas, que no son
el objeto de la presente guia.

Analisis inferencial propuesto

Representar en una grafica los valores obtenidos para cada una de las respuestas (en el eje Y) frente a la influencia

que cada uno de ellos tiene en la satisfaccion global (en el eje X). Esta influencia se puede calcular a través del

coeficiente de correlacion r de Pearson, que se puede obtener facilmente utilizando una aplicacion informatica
(Excel, por ejemplo).

Un ejemplo de este tipo de graficas puede ser el siguiente:
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/.3 Conclusiones y propuestas de actuacion

Con la representacion de la matriz DAFO se tiene suficiente
informacion como para empezar a actuar en aras a mejorar
la satisfaccion de los clientes y a poder adaptar la
organizacion a las necesidades y expectativas de los mismos.

Asi, queda claro que para conseguir aumentar la satisfaccion
de los clientes de la manera mas eficiente posible, la
organizacion debe centrar sus esfuerzos, en primer lugar,
en aquellos aspectos que hayan sido peor valorados en la
encuesta y que presenten una mayor correlacion con la
satisfaccion global. Estos se corresponderian con los
articulos situados en el cuadrante inferior derecho de la
figura del ejemplo anterior.

Si se definen correctamente cada uno de los articulos
recogidos en el cuestionario, estaran también
adecuadamente definidos los aspectos v las caracteristicas
del producto o servicio a los que se refiere cada articulo,
por lo que no se tendra grandes dificultades para proponer
determinadas acciones que consigan mejorar la satisfaccion
de los clientes con cada aspecto.

Todas esas actuaciones deberian quedar recogidas en un
plan de acciones en el que se habria que fijar, al menos,
cuales son los objetivos y los plazos de ejecucion y quiénes
son los responsables.

En futuros estudios de satisfaccion de los clientes de la
organizacion se comprobara la eficacia de las acciones
llevadas a cabo y se evaluara si han cumplido los objetivos
para los que fueron propuestas.

De esta manera se pretende poner de manifiesto que la
verdadera importancia de un estudio de satisfaccion de los
clientes no reside tanto en el conocimiento puntual de este
grado de satisfaccion, sino en el hecho de poder analizar
la evolucion del mismo, evaluando la eficacia de las distintas
actuaciones llevadas a cabo e intentando prever el
comportamiento de los clientes ante posibles cambios que
pudieran surgir en la organizacion (gracias al conocimiento
de sus necesidades y expectativas).
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Conclusiones y propuestas de actuacion

Establecer un plan de acciones para mejorar la satisfaccion de los clientes en aquellos aspectos que hayan
obtenido una peor valoracion en la encuesta y que tengan una mayor influencia en la satisfaccion global.

Este plan de acciones debe definir, al menos, los objetivos, los responsables y los plazos de ejecucion de cada
una de las actuaciones.
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AGENCIA LOCAL DE PROMOCION
ECONOMICA'Y EMPLEO DEL
AYUNTAMIENTO DE GIJON

PRESENTACION

La Agencia Local de Promocion Econémica y Empleo
(ALPEE) es una estructura que surge a principios del ano
1996, a partir de un nucleo de gestion basado en el
Servicio de Formacion y Desarrollo Local. Esta estructura
aglutina una serie de organismos y programas que
responden al objetivo general de promover el desarrollo,
fomentar la creacion de empleo y mejorar la cualificacion
de las personas trabajadoras, actuando de forma prioritaria
sobre aquellos colectivos que cuentan con mayores
dificultades para su integracion en el mercado de trabajo.

La ALPEE constituye un marco estratégico indispensable
para el diseno, coordinacion, evaluacion e integracion de
los diferentes servicios y recursos de formacion y empleo
disponibles en el ambito local de Gijon. Sus contenidos
han sido concretados en acuerdos con los agentes sociales
y empresariales mas representativos, siendo el tltimo de
los suscritos el denominado “Pacto Gijon Emprende 2004-
2007". Los ejes estratégicos que conforman dicho Pacto,

de los que se desprenden las principales tareas a acometer
desde la Agencia Local, son los que a continuacion se
relacionan:

a) Plan de Empleo Local.

b) Plan Local de Formacion.

¢) Plan de Innovacion Tecnolégica y Organizativa.

d) Actuaciones de Promocion Economica e Industrial.
e) Plan de Comercio y Turismo.

La ALPEE asumio, hace mucho tiempo atras, un
compromiso de calidad que alcanza en diciembre de 2003
con la certificacion de todos sus procesos segun la norma
UNE-EN ISO 9001:2000, lo que supuso, entre otros, la
implantacion de forma sistematica de un procedimiento
dirigido a medir la satisfaccion del cliente externo.

Posteriormente, en el arfio 2004, en el camino hacia la
mejora continua, se embarca en el denominado proyecto




“Mision Empresas Excelentes”, promovido por el Club
Asturiano de la Calidad, con el objetivo de posibilitar la
obtencion del Sello de Excelencia Europea (sello de bronce),
a través de la autoevaluacion de la organizacion segun los
criterios del Modelo EFQM y mediante el establecimiento
de planes de mejora.

Consecuencia de este proceso de autoevaluacion se inicia
en la ALPEE la implantacion de tres planes de mejora,
siendo uno de ellos el de “Sistematizacion de la medicion
de la satisfaccion de los clientes y la definicion de objetivos
y planes de accion”.

El resultado de la autoevaluacion puso de relieve que el
analisis de la informacion disponible, relativa a los indices
de satisfaccion de los clientes, resultaba escaso y que, a
pesar de que la organizacion recababa periddicamente
este tipo de informacion, el analisis que se hacia de la
misma, y las acciones que se emprendian en consecuencia,
eran susceptibles de mejora.

La mejora en la recogida y el analisis de informacion relativa
al grado de satisfaccion de los clientes respecto a los
servicios prestados por la organizacion contribuira a
entender y a determinar las acciones que deben llevarse
a cabo para aumentar la complacencia de estos.

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

La metodologia a seguir queda definida en los siguientes
documentos de nuestro Manual de Calidad:

- MC-08 Medicion, Analisis y Mejora.
- PC8-01 Medicion de la Satisfaccion de Clientes.

Cliente externo: destinatario final (empresas,
emprendedores, entidades empresariales, personas
desempleadas) al que van dirigidos los servicios.

El analisis de la satisfaccion del cliente externo se realiza
desde cada departamento de forma especifica, mientras
que la evaluacion se efectla a través de:

- Cuestionarios de satisfaccion especificos de cada
area/actividad.

- Sistema de Quejas y Sugerencias.

Queja: Manifestacion del cliente/ciudadania en la que
muestra su insatisfaccion por un servicio, sin anadir
demanda alguna.

Sugerencia: Iniciativa del cliente/ciudadania con la que
muestra su opinion sobre el funcionamiento del servicio.

Tipos de Sugerencias de Mejora:

1. Proporcionadas por los usuarios en las encuestas
de satisfaccion.

2. Proporcionadas por los clientes externos, que tienen
a su disposicion:

-Buzon de Quejas y Sugerencias sito en las
dependencias de la ALPEE.

- Registro del Ayuntamiento/Oficina Municipal de
Quejas y Sugerencias.

Con una periodicidad anual, desde los Subcomités de
Calidad (SCC) existentes en cada uno de los departamentos
(a ser posible en el primer Subcomité del ano) se define:

- Periodo de recogida de datos.
- Sistematica a sequir.

- Se adopta cualquier posible modificacion que pueda
conllevar mejoras en el procedimiento de analisis.

- Determinacion de los objetivos a conseguir para cada
ano, tomando como base los datos del historico del
grado de Satisfaccion Global del Cliente Externo.

Todos estos datos deben quedar reflejados en un Acta de
Reunion de SCC.

La organizacion dispone de varias encuestas de satisfaccion
destinadas a los clientes, teniendo cada programa sus
propios cuestionarios, adaptados a las distintas actuaciones
que desarrolla. Sin embargo, todas las encuestas tienen en
comun la Valoracion Global del servicio recibido, pudiendo

destacarse un apartado libre de texto que permite a
la persona encuestada hacer, de manera libre, las

aportaciones que estime convenientes.
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Asi mismo, las personas asistentes a eventos organizados
por la ALPEE pueden expresar su satisfaccion en el
momento en que se celebra el acto, rellenando un
cuestionario como el siguiente:

Documentacion entregada

Instalaciones: salas, proyecciones...

Interés del contenido de las sesiones de trabajo

Nivel de calidad del ponente y la exposicion

Dinamizacion de los grupos de trabajo

Nivel de participacion de los asistentes

Posibilidad de utilizacion de recursos técnicos

Servicios complementarios y otros aspectos

de la organizacion: azafatas, catering, traduccion...

Visitas a experiencias de interés

Actividades complementarias: comidas,
actividades turisticas...

Adecuacion a las expectativas iniciales sobre
el encuentro

Calificacion global del encuentro

Observaciones / Sugerencias de mejora:




DISENO DEL PLAN DE MUESTREQO

Con una periodicidad anual y apoyandose en la experiencia
de cada ano precedente, desde los Subcomités de Calidad
(SCC) anualmente se define el tamano y la tipologia de la

RECOGIDA DE DATOS

Las encuestas se realizan de forma que se garantice una
total imparcialidad en la recogida de datos. Al no existir,
en ningun caso, contacto directo entre el personal técnico
responsable de las actuaciones y los clientes de las mismas,
este proceso lo realiza o bien el personal auxiliar del propio
departamento pero de distinto programa o bien el personal
de otro departamento, a través de dos vias:

- telefonica, siguiendo el oportuno protocolo de actuacion.

- en el caso de celebracion de eventos, mediante
cuestionario que se entrega junto a la documentacion
inicial y que se recoge al final del mismo, una vez que
el asistente lo haya cumplimentado.

La sistematica seguida respecto a las sugerencias recogidas
en el Buzon de Quejas y Sugerencias de la ALPEE es
la siguiente:

- Los clientes externos tienen a su disposicion el Buzon
de Quejas y Sugerencias localizado en la entrada de
la sede principal de la Agencia Local de Promocion
Economica y Empleo, asi como en el Centro Municipal
de Empresas y en el edificio del Parque Cientifico
Tecnologico (centros adscritos a la ALPEE).

- La sugerencia o queja se realizara a través del formato
F8-03-1, Hoja de Sugerencia de Mejora y sera
trasladada a la Secretaria Técnica (area de calidad)
para su codificacion y archivo informatico.

-En el caso de que una sugerencia externa se envie
por escrito en un formato no estandarizado, se adjunta

muestra, que debe tomarse en el analisis para que esta
resulte representativa. Todos estos datos deben quedar
reflejados en un Acta de Reunion de SCC.

a una Hoja de Sugerencia de Mejora para su codificacion
y analisis posterior por parte de la Secretaria Técnica
(area de calidad).

Igualmente, las sugerencias 0 quejas sobre los servicios
prestados desde la ALPEE pueden recogerse a través del
Registro General del Ayuntamiento de Gijon, sito en las
siguientes dependencias municipales:

a) Edificio Administrativo “Antigua Pescaderia Municipal”
b) Centro Municipal del Coto

¢) Centro Municipal de la Calzada

d) Centro Municipal de la Arena

)
)
)
e) Centro Municipal Pumarin = Gijon Sur

Otra via de entrada es a través de la “Oficina Municipal
de Quejas y Sugerencias”. En este caso, el procedimiento

a seqguir para asegurar su integracion en el sistema de
calidad es el siguiente:

-La direccion dara traslado de la sugerencia o queja
al departamento directamente relacionado con la
misma, con el objeto de que adopte las medidas
oportunas (si procede) y remita la adecuada respuesta.

- El area de calidad de la ALPEE sera la encargada de
trasladar tanto la sugerencia o la queja como su
contestacion al formato de Hoja de Sugerencia de
Mejora. Asimismo, sera la responsable de realizar el
seguimiento oportuno.

ANALISIS DE LOS DATOS

Una vez realizada la toma de datos, el personal de
cada departamento o area debera llevar a cabo las
siguientes actuaciones:

- El procesamiento informatico de los datos recopilados.
- La elaboracion de un informe a modo de resumen.

- Analisis del informe en una reunion del SCC,
proponiendo las acciones de mejora oportunas. Debe
realizarse un estudio profundo que, ademas, ha de
quedar reflejado en el acta del SCC.

- Traslado posterior al Comité de Calidad (CC) para
su analisis.

Para realizar un estudio exhaustivo de la informacion
recogida a través de las encuestas hay que elaborar un
informe que permita conocer la puntuacion obtenida en
cada pregunta, las observaciones/sugerencias, el Grado
de Satisfaccion Global y la comparacion de las puntuaciones
obtenidas con el historico.

A continuacion, se constituye un equipo de trabajo (grupo
de mejora) en cada uno de los programas que, en funcion
de los resultados obtenidos a través de las encuestas,
trabajara en la definicion de los planes de accion que se
estime oportuno emprender.

Respecto a las Sugerencias de Mejora, si esta relacionada
especificamente con un area o departamento determinado:

- Sera en su propio Subcomité de Calidad donde se
analice la sugerencia y se aprueben las acciones
a desarrollar.

CONCLUSIONES

El Plan de Mejora de la Evaluacion de la Satisfaccion del
cliente externo desarrollado a partir de la Autoevaluacion
segun el Modelo EFQM supuso la implementacion de una
metodologia en la organizacion que permitid conocer
periddicamente si los servicios puestos a disposicion de
los clientes cumplian sus expectativas de calidad,
estableciendo valores de referencia en los principales
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+La persona delegada de calidad del area sera la
responsable de actualizar con las decisiones tomadas
el registro F8-03-1 Hoja de Sugerencia de Mejora.

- La persona delegada de calidad del area realizara los
seguimientos oportunos para verificar la realizacion
adecuada de las acciones previstas.

Si la Sugerencia de Mejora afecta de forma global a toda
la organizacion:

-La Secretaria Técnica (area de calidad) sera la
responsable de definir las acciones a desarrollar, bien
de forma consensuada con todas las areas involucradas
0 bien, si se considera oportuno, a través del Comité
de Calidad.

- El area de calidad de la Secretaria Técnica sera quien
realice la actualizacion del registro y los seguimientos
oportunos para verificar la adecuada ejecucion de las
acciones previstas.

En nuestra experiencia concreta y en el desarrollo del
proyecto con el que se alcanzo el “sello de bronce” en
el ano 2005, se puede destacar la metodologia que
llevo a elaborar un listado de propuestas surgidas de
la constitucion de los grupos de mejora y del debate
generado en los mismos. A cada una de esas propuestas
se les dio una prioridad numérica, se les asigno un
responsable, se establecieron unos objetivos y se diseno
un plan de accion que conllevd un seguimiento
posterior con el objeto de garantizar su cumplimiento,
adoptandose todas las decisiones en las
correspondientes reuniones y garantizando su difusion
a todo el personal implicado de la organizacion.

indicadores y poniendo en marcha los mecanismos
necesarios para mejorar en la prestacion de los servicios,
en caso de no alcanzar un nivel satisfactorio. A la luz de
los datos obtenidos por los diferentes programas en las
encuestas de satisfaccion realizadas en los Gltimos anos,
se puede constatar que los clientes de la ALPEE estan, en
general, altamente satisfechos con los servicios recibidos.
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HISTORICOS (SOBRE 10 PUNTOS)

PROYECTO / PROGRAMA

2004 2005 2006
Ayudas a la contratacion por cuenta ajena 9,03 7,52 7,77
Cultura emprendedora en primaria 9,47 9,27 9,41
Visitas a empresas 9,00 8,26 8,48
Asesoramiento de empresas 8,66 9,00 9,09
Jornadas univiersidad 8,00 8,00 8,20
Seminarios universidad - 7,50 8,30
Stand Gijon Emprende 7,53 7,60 7,92
Encuentros I-Negozi 7,02 7,90 7,26

HISTORICOS (SOBRE 5 PUNTOS)
PROYECTO / PROGRAMA
2004 2005 2006

Entidades sin animo de lucro 4,00 4,05 4] 8

Plan local de formacion 4,38 4,36 4,65

Gestion de suelo industrial 4 31 5,00 5,00

Residencias empresariales Cristasa 4,38 4,38 4,25

Proyecto Pic-activa 4,46 4,27 4,30

Taller de iniciativas empresariales 4,59 4,36 4,32

Programas tecnologicos 753 760 792

Residencias empresariales PCTG 3,25 3,48 3,30
No obstante, la idea de alcanzar el mayor grado de a implicarnos en un nuevo proyecto encaminado a la
satisfaccion de los usuarios de nuestros servicios es una obtencion de un nuevo sello de excelencia europea

premisa presente en nuestra organizacion que ha llevado (+300/+400)




PRESENTACION

Pazos de Galicia es una agrupacion de 30 establecimientos
hoteleros compuesta por “pazos” (palacios), “castelos”
(castillos), “mosteiros” (monasterios), “casas grandes” y
“casas rectorais” (casas rectorales). Unos situados entre
montanas y otros en la costa, todos tienen en comun el
estar en un entorno paisajistico incomparable, ademas de
la maxima calidad y confortabilidad.

Desde su pagina web www.pazosdegalicia.com, la
organizacion pone a disposicion del cliente la forma de
conocer y de vivir estos historicos edificios, en donde
siempre disfrutara de la maxima calidad y confortabilidad
del sector, pudiendo ponerse en contacto con cualquiera
de ellos.

La relacion de los establecimientos que componen la
Asociacion Pazos de Galicia, ubicada en el Lugar Monte
do Bachao, Santa Cristina de Fecha, Santiago de
Compostela, y cuyo gerente es D. Francisco Javier Goyanes
Vilar, es la siguiente:

ASOCIACION PAZOS DE GALICIA

-Pazo do Souto (A Coruna)

- Casa Grande do Soxal (A Coruna)

- Rectoral de Cines (A Coruna)

- Casa Grande de Bachao (A Coruna)

- Pazo de Hermida (A Coruna)

-Pazo de Sedor (A Coruna)

-Pazo de Andeade (A Coruna)

-Pazo de Lestrove (A Coruna)

- Pazo Xan Xordo (Santiago de Compostela)
- Casa Grande de Cornide (Santiago de Compostela)
-Pazo da Trave (Lugo)

-Pazo de Terrafeita (Lugo)

- Casa Gran da Fervenza (Lugo)

- Casa Solariego de Cervantes (Lugo)

- Ferreira de Rugando (Lugo)

- Casa Grande de Rosende (Lugo)

- Rectoral de Anllo (Lugo)

-Pazo Almuzara (Ourense)
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- Hotel Monumento Pazo do Castro (Ourense)
- Casa Grande de Soutullo (Ourense)

- Casa Grande A Cerca (Ourense)

- Pazo de Eidian (Pontevedra)

- Pazo Carrasqueira (Pontevedra)

-Pazo de la Buzaca (Pontevedra)

-Rectoral de Cobres (Pontevedra)
-Pazo da Touza (Pontevedra)

- Monasterio de Aciveiro (Pontevedra)
- Palacio de Barreiro (Pontevedra)

- Rectoral de Fofe (Pontevedra)

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

Método de medicion

Para evaluar la satisfaccion de los clientes se puede obtener
la informacion de dos maneras diferentes: directa o
indirectamente. Pazos de Galicia optd por la medicion
directa de la satisfaccion, que permite obtener la percepcion
del cliente sobre el cumplimiento de sus requisitos por
parte de la organizacion Pazos de Galicia.

Modelo teédrico de medicion

En el establecimiento de un modelo a seguir, Pazos
de Galicia se propuso utilizar la percepcion como una
buena aproximacion a la satisfaccion del cliente por
diversos motivos:

- Se molesta menos al entrevistado, ya que solo se le
pregunta una vez por el item.

-Las medidas de valoracion predicen mejor la
satisfaccion que las medidas de la diferencia.

- Los trabajos de analisis e interpretacion son mas
sencillos de esta forma.

Objetivos de la medicion

Una vez que se tuvo clara la necesidad de medir el grado
de satisfaccion de los clientes, uno de los primeros pasos
que se dio fue definir cuales serian los objetivos del estudio,
lo que pretendiamos conseguir con él.

Asi, se establecieron como objetivos principales de la
aplicacion del cuestionario Pazos de Galicia cumplir con el
nivel de calidad exigido por el cliente y mejorar la calidad
del servicio prestado.

Diseno de la herramienta

Dado el elevado nimero de usuarios de Pazos de Galicia
y la dispersion geografica de estos, se optd por realizar un
cuestionario con la asistencia técnica de Valora Consultores
de Gestion, S.L.

El principal objetivo de esta etapa fue elaborar un listado,
lo mas exhaustivo posible, de todas las dimensiones de
calidad que describen a los Pazos de Galicia. Para ello, se
recurrio a diferentes fuentes:

+Por un lado, se llevd a cabo una revision de la
bibliografia existente, centrandose en la relativa a
organizaciones similares a Pazos de Galicia y abarcando
todo tipo de publicaciones.

- Por otro, se trato de realizar un analisis del propio
servicio, en el que participd el mayor numero posible
de personal de la organizacion, asi como usuarios
o clientes.

Sobre esta primera propuesta se mantuvieron numerosas
reuniones entre los responsables y el personal de los Pazos,
en las que también participaron técnicos externos
especialistas en la materia. Fruto de estos encuentros fue
la elaboracion del listado definitivo con las dimensiones y
aspectos para cada encuesta, eshozandose también el
contenido y el nimero de las preguntas a realizar para
cada uno de ellas.

A la hora de determinar el baremo de medicion en
el cuestionario, se establecié una doble escala
de valoracion:

- Por un lado, que empleara preguntas en una escala
verbal (de excelente a muy deficiente). Se escogio esta
escala fundamentalmente por su familiaridad
y sencillez.

-Por otro, que se le pudiese otorgar una escala
numeérica, de 0 a 5, en la que el extremo bajo
representase la respuesta mas negativa (muy deficiente)
y el extremo superior la mas positiva (excelente), de

tal manera que el posterior analisis de datos fuese
mas sencillo.

Con toda esta informacion se procedid a la redaccion
teniendo en cuenta que las preguntas debian ser cortas,
directas y no demasiadas. También se tuvo presente
el perfil de los usuarios, lo que determiné la sencillez en
el lenguaje.

Dimension de calidad Aspecto de satisfaccion

Dimension de calidad Aspecto de satisfaccion

En cuanto a los aspectos de nuestra casa...

En cuanto a los aspectos de nuestros servicios...

111 Edificacion

11 Autenticidad / caracter 1.1.2 Habitaciones

11.3 Zonas comunes

211 Accesos / senalizacion

21 Recepcion 21.2 Aspecto exterior del edificio

21.3 Agilidad en recepcion

1.21 Exteriores

12 Tranquilidad / descanso 1.2.2 Habitaciones

1.2.3 Zonas comunes

2.2 Limpieza

2.2 Habitaciones 2.2.2 Confortable

2.2.3 Equipamiento

1.3.1 Primera impresion

13 Trato 1.3.2 Calidez en el trato

1.3.3 Profesionalidad

2.31 Salones

2.37Zonas comunes 2.3.2 Comedor / desayuno

2.3.3 Jardin

14 Entorno 141 Entorno

241 Oferta gastronoémica

2.4.2 Menaje
2.4 Restaurante

2.4.3 Ambiente / mobiliario

2.4.4 Servicio

Tabla 1T_ Dimensiones y aspectos

Validacion de la herramienta

Una vez elaborado el borrador del cuestionario se realizd
su validacion, implicando nuevamente a los responsables
de cada Pazo y al personal de las entidades colaboradoras.
Para ello, se les facilitdé dicho borrador y unos formatos
(como el que se presenta a continuacion) para que anotaran

sus observaciones, con el fin de asegurar la comprension
y la interpretacion correcta de cada una de las preguntas.
Con la validez garantizada, sélo restaba confirmar que la
escala utilizada media siempre lo mismo, asi que se realizd
un estudio de la fiabilidad del cuestionario.
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Para ello se tomo un grupo piloto, conformado por las 50 los cuestionarios que permitio asegurar que la fiabilidad
primeras encuestas cumplimentadas, y, con los datos de los mismos era buena. Se incluye a continuacion ) o
obtenidos, se hizo un estudio de la consistencia interna de el cuestionario: AYUDENOS A MEJORAR. SU OPINION NOS INTERESA
WE ARE INTERESTED IN YOUR OPINION
www.pazosdegalicia.com

El objetivo de este cuestionario es el de mejorar la calidad del servicio prestado a nuestros clientes y asegurarnos de que cumplimos

La localizacion y senalizacion del Pazo de [nombre de la entidad ) : ) ) ) ) ) )
y [ ] con el nivel de calidad que usted exige. / This test is to improve the quality of the service you expect from us.

Aclaraciones: Puntue la existencia o no de aparcamiento, la identificacion o no del Pazo mediante carteles o senales...

Comprension Su estancia se debe a/ Is your visit owing to?

Palabras confusas y/o de dificil interpretacion Estancias anteriores / Previous stays

Sustituir por Recomendacion de conocidos / Recommended

Publicidad / Advertising

Tabla 2_ Ejemplo de formato utilizado para la validacion del cuestionario de Pazos de Galicia
Guia / Guide books

Agencia / Travel agency

Internet: www.pazosdegalicia.com

otros portales / other web Sites

Q@

Su nombre y direccion */ Your name and adress * excelente bien ncirmal gegcwente muy deficiente
ok a1

excellent good very bad
AUTENTICIDAD / CARACTER / AUTHENTICITY / CHARACTER

www.pazosdegalicia.com ¢Qué opinion merecen los siguientes aspectos de nuestra casa? / How would you rate the items in the list below?

Nombre y apellidos / Name and surname

Edificacion / Building
Calle / Avenida / Address

Habitaciones / Rooms

Poblacion / Town
Zonas comunes / Guest areas

TRANQUILIDAD / DESCANSO / PEACEFUL / RESTFUL

Provincia / District

Pais / Country Exteriores / Surroundings
Teléfono / Telephone Habitaciones / Rooms
Fecha de llegada / Arrival date Zonas comunes / Guest areas

TRATO / ATTENTION

Fecha de salida / Departure date

Primera impresion / First impression

Comentarios / Comments

Calidez en el trato / Warm reception

“ solo si desea que le mantengamos informado / * only if you want to be informed Profesionalidad / Professionalism

LE AGREDECEMOS SU COLABORACION QUE NOS SERVIRA PARA PRESTARLES UN MEJOR SERVICIO ENTORNO / SURROUNDINGS
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I

www.pazosdegalicia.com

L AYUDENOS A MEJORAR. SU OPINION NOS INTERESA
g6 B LK WE ARE INTERESTED IN YOUR OPINION

¢Qué opinion merecen los siguientes aspectos de nuestros servicios? / How would you rate the services in this list below?

excelente bien normal deficiente muy deficiente
excellent good 0.k bad

very bad

RECEPCION / RECEPTION

Accesos / sefalizacion / Acceses / signposting

Aspecto exterior del edificio / Outside appearance of the building

Agilidad en recepcion / Efficiency in reception

HABITACIONES / ROOMS

Limpieza / Cleaning

Confortable / Comfortable

Equipamiento / Equipment and furnishings

ZONAS COMMUNES / GUEST AREAS

Salones / Lounges

Comedor / desayuno / Dining room / breakfast

Jardin/ Garden

RESTAURANTE / RESTAURANT

Oferta gastronomica / Gastronomical selection

Menaje / Cutlery / crockery

Ambiente / mobiliario / Atmosphere / furnishing

Servicio / Service

Formacion

Una vez elaborado el cuestionario, no so6lo se entregd
en los diferentes establecimientos de Pazos de Galicia,
sino que también se informo al personal de que debian
ponerlo a disposicion del cliente en las habitaciones y en
la recepcion, debiendo mostrar interés en que el cliente
lo cumplimentara.

Asimismo, se les ofrecid formacion en “satisfaccion del
cliente” acerca de temas como los siguientes:

- Objetivos de la satisfaccion de clientes.

- Dimensiones de la calidad del servicio. Medicion de
la calidad del servicio.

- Los cuestionarios.

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Ademas de realizarse un estudio por cada uno de los
establecimientos, con el fin de obtener un resultado global,
se decidio establecer un diseno del plan de muestreo para
futuras aplicaciones del cuestionario. Asi, se establecieron
cuatro poblaciones, resultado de la segmentacion por
provincia del universo total de usuarios.

Para obtener conclusiones representativas de cada uno de
€s0s grupos poblacionales, es necesario calcular el tamano
muestral de todos ellos, que garantice un error maximo

RECOGIDA DE DATOS

Para llegar a conocer cual es nuestro cliente, y el potencial
que de ello deriva, son necesarios los cuestionarios de
satisfaccion. Estos se encuentran a disposicion libre de los
clientes en las habitaciones de cada uno de los Pazos y en
la recepcion y tienen como objetivo que la propiedad vy la
gerencia conozcan la valoracion que estos hacen de todos
los servicios.

Como objetivo final siempre subyace la mejora continua
de los servicios para alcanzar la maxima calidad, por lo
que las opiniones, tanto favorables como criticas, de los

ANALISIS DE LOS DATOS

Para realizar un estudio exhaustivo de la informacion
recogida a través de los cuestionarios, Pazos de Galicia
llevara a cabo un doble analisis de la misma:

-Por un lado, un analisis descriptivo, que permitira
conocer, a través de histogramas, la frecuencia de
las respuestas ofrecidas para cada una de las preguntas,
asi como otros estadisticos de interés (como la media,
la varianza, la moda y el recorrido, entre otros); y obtener

del 8%, realizandose a continuacion un muestreo aleatorio
simple para la eleccion de los usuarios a encuestar.

Para facilitar esta doble tarea se disenara una herramienta
informatica que ofrezca la identificacion de los
usuarios a los que hay que encuestar (generados
aleatoriamente), con soélo introducir el tamano de la
poblacion, el error maximo permitido y el numero de
preguntas del cuestionario.

clientes se hacen imprescindibles. Es fundamental asimismo
constatar la coincidencia entre todos los servicios ofertados
y aquellos demandados. Es decir, incidir y ofrecer aquello
que mayoritariamente se demanda, para asi conocer en
profundidad el perfil del cliente al que se tiene que orientar
el establecimiento y su nivel de satisfaccion. Por este motivo,
cuando el cliente sale del establecimiento, se le invita a
contestar el cuestionario con fines de mejora. De esta
forma, se esta procediendo a la recopilacion de los datos
desde mayo de 2007.

asi, un eshozo de la forma en la que responden
los encuestados.

- Por otro lado, ademas de este analisis individual por
cada uno de los establecimientos, se establecera un
analisis cruzado de la informacion ofrecida.

Finalmente, con todos los datos recopilados, se realizara
un informe para poder extraer conclusiones de mejora y
establecer un Plan de Mejora.




CONCLUSIONES

En lineas generales, a partir de este estudio se detectaran
determinadas areas de mejora, para las que habra que
tomar las medidas oportunas con el objeto de mejorar
continuamente el servicio y adaptarlo cada dia mas a las
necesidades y expectativas de sus usuarios. Su eficacia se
evaluara en el proximo estudio, para el que se seguira la
misma metodologia aqui detallada.

En definitiva, consideramos que se ha conseguido implantar
un procedimiento que permite medir de manera sistematica
y fundamentada el grado de satisfaccion de los usuarios
de Pazos de Galicia. No obstante, se procedera a realizar
una revision anual del mismo, con la intencion de anadir
posibles mejoras que permitan mejorar su eficacia.
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PRESENTACION

El Puerto y la Autoridad Portuaria de Gijon.

La Autoridad Portuaria de Gijon (en lo sucesivo APG) es
una entidad de derecho publico, con personalidad y
patrimonio propios y plena capacidad de obrar para el
cumplimiento de sus fines.

La misién de la Autoridad Portuaria de Gijon se define en
los siguientes términos:

Promover el desarrollo empresarial e industrial del
ambito de influencia del Puerto, facilitando el movimiento
de mercancias, el transporte intermodal y 10s servicios
logisticos.

La vision es:

Impulsar todas aquellas acciones que, a medio plazo,
ayuden a convertir el Puerto de Gjjon en Plataforma
Logistica de la Cornisa Cantabrica, consolidando y
desarrollando, al mismo tiempo, los traficos energéticos
e industriales que suponen la base del negocio en la

AUTORIDAD PORTUARIA
DE GIJON

actualidad. En paralelo, y a medio-largo plazo, estudiar
e identificar oportunidades de negocios HUB que ayuden
a posicionar el Puerto como un enclave referente en el
Arco Atlantico.

Los valores que conforman el eje principal del
comportamiento del personal de la Autoridad Portuaria
de Gijon son:

Compromiso e ilusion.
Iniciativa y creatividad.
Colaboracion y transparencia.
Responsabilidad y excelencia.

De forma resumida las competencias de la APG son:

- La realizacion, autorizacion y control, en su caso, de
las operaciones maritimas y terrestres relacionadas con
el trafico y los servicios portuarios.

- La ordenacion de la zona de servicio del Puerto y de
los usos portuarios.




Experiencias de aplicacion
de métodos de medicion directa de la
satisfaccion de los clientes

AUTORIDAD PORTUARIA DE GIJON

- La planificacion, proyecto, construccion, conservacion
y explotacion de las obras y servicios del Puerto,
asi como el de las senales maritimas que tengan
encomendadas.

- La gestion del dominio publico portuario y de las
senales maritimas que le sean adscritas.

La optimizacion de la gestion economica vy la
rentabilizacion del patrimonio y de los recursos que
tengan asignados.

El fomento de las actividades industriales y
comerciales relacionadas con el trafico maritimo y
portuario.

- La coordinacion de las operaciones de los distintos
medios de transporte en el espacio portuario.

El sistema de gestion de la APG.

La Autoridad Portuaria de Gijon ha resuelto considerar la
calidad, en sus conceptos globales, como la estrategia de
enfoque que le permita conseguir el éxito como
organizacion, tanto en su desarrollo interno como al servicio
de sus clientes y usuarios y del entorno social y econoémico.
Asi pues, emplea en su sistema de gestion las herramientas
comunmente aceptadas para la mejora continua, entre las
que se encuentran las certificaciones segun la norma I1SO
9001:2000 e ISO 14001:2004, el modelo EFQM de
excelencia y otras certificaciones y referenciales especificos
del sector, entre 10s que se incluye una carta de servicios
del Puerto.

Encuestas de satisfaccion de clientes.

El Puerto de Gijon, de acuerdo con su estrategia de mejora
de la calidad de los servicios, lleva a cabo desde hace anos
variadas actuaciones con el fin de realizar un seguimiento
de la satisfaccion de sus clientes. Entre estas se encuentran:
la realizacion de encuestas (acompanadas o no de
entrevistas personales, realizandose bienalmente desde el
ano 2002), entrevistas personales “ad hoc” (mantenidas
entre clientes y responsables del puerto) y otros tipos de
sondeos (como por ejemplo, los realizados en los equipos
de trabajo de la Asociacion Comunidad Portuaria).

Este seqguimiento de la satisfaccion de los clientes tiene
como fin obtener de forma eficaz y eficiente la informacion
suficiente, precisa y fiable para determinar los puntos fuertes
y areas de mejora de la gestion realizada en el puerto.

La combinacion de los resultados obtenidos entre las
encuestas y las entrevistas personales proporcionan
informacion til para orientar la mejora de las caracteristicas
de los servicios prestados. A su vez, dichos resultados
constituyen la base para el seguimiento del grado de
satisfaccion de los clientes respecto al cumplimiento de
sus necesidades y expectativas.

Esta medicion de la satisfaccion responde a 10s requisitos
establecidos en la norma ISO 9007, a los determinados
en los referenciales de servicios e incluso a las directrices
del modelo EFQM, herramientas, todas ellas, utilizadas en
distintas organizaciones del puerto.

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

Entre los servicios prestados en el Puerto se encuentran
los proporcionados al buque para su estancia y operativa
y los necesarios para facilitar el paso de la mercancia. El
resultado del proceso portuario es el paso de la mercancia
y el cambio de modo de su transporte entre el medio
maritimo y el terrestre (aunque también puede producirse
un procesamiento de dicha mercancia). Estos servicios son
proporcionados por un amplio conjunto de agentes,
pudiendo llegar a suceder que el cliente final desconozca

el Puerto por el que ha pasado su mercancia. Entre dichos
servicios se pueden encontrar los de practicaje, remolque,
amarre, consignaciones, estiba y desestiba, almacenamiento,
medios mecanicos, grupaje, etc,, a los que hay que sumar
como complementarios los propios de la APG, tales como
el desarrollo de las infraestructuras, su conservacion, el
control de accesos, la coordinacion, la seguridad, etc. Ante
esta variedad, conocer el nivel de calidad de los servicios
que presta el Puerto requiere conocer el nivel de calidad

de cada uno de ellos asi como el de su conjunto. Si a esto
le anadimos las diferencias que existen entre los distintos
tipos de clientes (algunos implicados en la operativa
portuaria mientras que otros apenas la conocen) parece
oportuno realizar una segmentacion de servicios y clientes
para desarrollar un sistema de encuesta operativo y eficaz.

Debido a que el nimero de clientes finales del Puerto (que
puedan disponer de opinion formada) y el numero de
agentes implicados en la operativa son ambos moderados,
las entrevistas personales y el contacto directo con ellos
tiene un valor muy importante dentro del sistema utilizado
para analizar la satisfaccion de los clientes. De todas formas,
esto no debe ser impedimento para la realizacion de una
encuesta con preguntas cerradas que facilite la tarea de
cuantificar el grado de satisfaccion de dichos clientes.

Durante los anos 2002 y 2004 se emple6 un tipo de
encuesta Unico para todos los tipos de clientes, con un
formulario de aproximadamente 80 preguntas y una
muestra de unas 150 personas encuestadas. El cuestionario
empleado abarco los aspectos mas significativos de la
gestion del Puerto y alcanzo a los principales usuarios,
segmentandose el resultado segun el tipo de cliente.

Durante el ano 2006, se decidio revisar la metodologia
empleada y conseguir una mayor participacion de la
Comunidad Portuaria. Para ello, se constituyd un equipo
de trabajo que diseno el nuevo formulario de encuesta y
la metodologia para realizar la medicion de la satisfaccion.
Este equipo contd con la implicacion de varios miembros
de la Comunidad Portuaria.

El primer paso fue analizar las necesidades de los clientes
y usuarios definiendo, con ello, los aspectos basicos de la
encuesta (dimensiones de la calidad y articulos de
satisfaccion). Estas necesidades fueron identificadas gracias
a los resultados de anteriores encuestas, a la informacion
sobre formularios de encuestas empleadas en otros puertos,
a la bibliografia relacionada con la operativa portuaria v,
sobre todo, gracias a la participacion y asesoramiento de
varios miembros de la Comunidad Portuaria.

Con un primer borrador centrado en los aspectos basicos
de la encuesta y mediante reuniones de trabajo se definieron
las preguntas a realizar, la seleccion de la escala de
valoracion y, como importante novedad respecto anteriores
encuestas, una segmentacion de las preguntas en funcion
del tipo de cliente. Esta Ultima segmentacion, permitio

mejorar el proceso de encuesta, evitando realizar preguntas
innecesarias a clientes que desconocian determinados
aspectos de la operativa y que, en ocasiones anteriores,
habian provocado indices de participacion inferiores a
lo esperado.

El formato de respuesta utilizado para valorar cada uno de
los aspectos contenidos en la encuesta fue disenado para
que los clientes contestaran en grados variables, en funcion
de su nivel de satisfaccion. La escala gradual utilizada fue:
desconocido o no utilizado, muy mal, mal, regular, bien o
muy bien. Posteriormente, a efectos comparativos con
resultados de anteriores anos o con los obtenidos en
puertos, alguno de los resultados se transformo linealmente
a una escala de 0 a 10, siendo el extremo mas bajo la
respuesta mas negativa y el mas alto la mas positiva.

Respecto a la realizacion de la encuesta se decidio
segmentar a los clientes segun el tipo de actividad que
desarrollaran dentro del Puerto de Gijon, clasificandose
de la siguiente forma: consignatarios y estibadores, servicios
basicos, concesionarios con trafico maritimo, concesionarios
sin trafico maritimo y concesionarios de pesca, vy
estableciéndose para cada uno un formulario de encuesta.
Asimismo, se estipularon dos cuestionarios especificos para
otros dos grupos complementarios: cliente final y capitanes
de buques.

La validacion del formulario de encuesta fue realizada por
el propio equipo de trabajo teniendo en cuenta, ademas,
la opinion de una muestra de miembros de la Comunidad
Portuaria. Para la aprobacion final de todo el proceso se
realiz6 la encuesta a un segmento de los clientes y se
aplicaron pequenos cambios en la redaccion del formulario,
en funcion de los primeros resultados obtenidos.

La metodologia utilizada ha seguido las recomendaciones
de la norma UNE 66176:2005 “Guia para la medicion,
seguimiento y analisis de la satisfaccion del cliente”.

La realizacion de las mediciones se ha llevado a cabo
cumplimentando las encuestas mediante entrevista personal,
telefonica o a través de correo electronico. El contenido
fue adaptado a cada tipo de cliente y usuario de forma
que fueron encuestados sobre l0s aspectos que les eran
aplicables y que se muestran en la siguiente tabla, en la
que se desglosan los aspectos de calidad de los servicios
y las infraestructuras.
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DISENO DEL PLAN DE MUESTREQ

fue recoger informacion adicional para poder analizar con
mayor exactitud los resultados obtenidos, de forma que las
acciones de mejora emprendidas con posterioridad fueran
mas eficaces. Practicamente el total de agentes implicados
en la operativa fueron entrevistados personalmente. En las
ocasiones en las que no se pudo concertar dicha entrevista,

El plan de muestreo se elabora en funcion del tipo de reducido con una poblacion de 66 clientes, se decidio
cliente. En el caso de la Autoridad Portuaria de Gijon se realizar la encuesta al total de los agentes con el fin
distinguen tres: clientes directos (implicados en la operativa de obtener la mayor informacion posible sobre los
portuaria), clientes finales (usuarios de las lineas regulares aspectos encuestados.
» 7] 7] %] R : P
§§ § % . % dglrtpuL;?ir;?ayl ;aupltjg)es de buques (usuarios de los servicios En el caso de los clientes finales y capitanes de buques,
%E 8q 2 28 -g_§ p que). los tamanos de muestra minimos requeridos en la encuesta
2 S g 2T | 8- 4 < L . . h s )
2% §§ §§ g; g% El calculo del tamano minimo de la muestra se efectla se calculan mediante las expresiones facilitadas en dicha
N [} o = . . . . P .
O> | ®wa | Oa | O | O segun el ejemplo recogido en el anexo A de la norma UNE norma. La ficha técnica del muestreo es:
1. Imagen general o o ° o ° 66176. En el caso de los clientes directos, al ser un colectivo
2. Calidad servicios [ ] [} [} o [
Calidad de los servicios prestados por la APG [} [ J [ J [ [
Sefalizacion martima ® ® Ficha del muestreo Clientes Buques
Servicio de vigilancia, seguridad y policia [ ] [ J [ J [ J [} q
Servicios de prevencion y control de emergencias [ [ J [ J [ J [ J »
lluminacién ) ® ® ® ® Poblacion (n°) 297 400
Practicaje [ J
Remolque ° Desviacion estandar poblacional 2 2
Amarre [ ]
Medios de carga/descarga (gruas, cinta ,etc.) ) Error muestral (puntos) 0,2 5 O, 25
Almacenaje L
Estiba ° Confianza (%) 0,95 0,95
Recogida de residuos sélidos urbanos [ ] [ J [} [ J
Recogida de residuos a buques ° ° Coeficiente de confianza 196 196
Ordenacion, coordinacién y control de trafico maritimo [ ) o
Ordenacion, coordinacién y control del trafico rodado [ ] [} [} [} [}
Sefializaciéon informativa, viaria y de seguridad del Puerto [} [ J [ o [ ]
Controles de acceso L4 L4 L4 L4 L4 Tamano minimo de la muestra 135 153
Ordenacion de los lugares de estacionamiento [ ] [ J [ J [ J [ J
Limpieza en el resto de la zona habitual de uso [ [ J [ J [ J [ J
Limpieza en el resto de la zona Portuaria. [} [ J [ J [ [ ]
Basculas de camiones ° ° ° La desviacion estandar poblacional empleada es la mas desfavorable, que corresponde a la mitad del rango de respuesta.
Bascula de F.C. [ [ ]
Suministro de agua [ ] [ J [ ] [ ] [ ]
Suministro de energia eléctrica [} [ [ [ ] [ ]
Transporte por carretera [ ] [ J [
Transporte por ferrocarril [ ] [ J [ ]
Coordinacion con los diferentes operadores de servicio [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] R E CO G | DA D E DATO S
3.- Ventas - Servicio de atencion [} [ ) [} [ ) [}
4.- Infraestructuras [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Disponibilidad de atraques con calado adecuado ° ° Durante los meses de noviembre de 2006 (fase de ésta fue realizada telefonicamente o se remitio el
Estado conservacién pavimentos, coronacién muelles y otras infraestructuras ° ° ° ° ° validacién) y enero, febrero y marzo de 2007, y tras el envio cuestionario por correo electronico.
Disponibilidad para superficies para depositos L4 b de un mailing informativo a cada grupo segmentado que 6
Adecuacién conexiones carretera y ferrocaril ° ° ° ° diuntab 9 2 de | tg P I g b ql El personal que realizod las encuestas mantuvo contactos
5.- Seguridad o | o o | o | o adjuntaba una copia de fa encuesta, se fievaron a cabo las previos con el Puerto, de forma que conocia la operativa
6.- Medio Ambiente ¢ | o | o | o o entrevistas para |a recogida de datos entre los clientes bésica y los aspectos mas significativos relacionados con
7.- Valoracién global ° ° ° ° ° directos de la Autoridad Portuaria de Gijon. los cuestionarios
Las citas se concertaron telefbnicamente, aunque también Al cliente final del Puerto, generalmente no implicado en
se ofrecio la posibilidad de remitir la encuesta por correo la operativa portuaria, se le realizo la encuesta s6lo por
electronico. El motivo de realizar una entrevista personal teléfono, ya que la dispersion geografica y el mayor ndmero

de encuestados dificulto la entrevista personal.

Respecto a los capitanes de bugues se procedio a la entrega
y recogida en mano de los formularios de encuesta durante
las escalas de buques en el Puerto, durante el arno 2006.




ANALISIS DE LOS DATOS

Una vez recopilados los datos resultantes de las mediciones
se realizd un analisis descriptivo que permitié conocer
datos estadisticos de interés como las valoraciones medias
de diferentes servicios del Puerto, la valoracion media de
aspectos clave para el servicio portuario o la valoracion
global media del Puerto y de este en comparacion con
sus competidores. Ademas, en este analisis se incluyeron
los resultados de anteriores encuestas, 0 que permitio
medir la evolucion de |os niveles de calidad de servicio.
De esta forma, se pudo comprobar el resultado de las
iniciativas de mejora emprendidas con anterioridad a la
realizacion de la encuesta.

f/SADL%EOA% MEDIA | %INS | % ACEP | % SAT
ltem 1 3,64 6% | 27% | 67%
ltem 2 370 | 4% | 24% | 72%
ltem 3 3,71 0% | 35% | 65%
ltem 4 387 | 0% | 22% | 78%
ltem n 404 | 0% 6% | 94%

Ejemplo de tabla de resultados

El analisis de los datos generados tiene por objeto
suministrar elementos de entrada para los procesos de
mejora de los diversos servicios del Puerto. En este sentido,
debe proporcionar:

- Informacion sobre el grado de satisfaccion de los
clientes y de su evolucion, en el caso de que se compare
con anos anteriores.

- Orientacion sobre los aspectos del servicio que
pueden tener mayor impacto en dicha satisfaccion.

- La identificacion de areas prioritarias en las que es
conveniente iniciar la mejora.

El estudio de los datos se realiz6 a través de métodos
estadisticos de analisis, que suponian cuantificar la
satisfaccion e insatisfaccion, por lo que se definio y utilizo:

Grado de satisfaccion: >_ (%MB + %B)
Grado de insatisfaccion: >_ (%MM + %M)

El porcentaje de valoraciones correspondientes a la
puntuacion regular reflejaba que el cliente no estaba del

todo satisfecho aunque tampoco insatisfecho con el aspecto
que valoraba, por lo que se pudo decir que lo considerd
aceptable.

Estas valoraciones fueron acompanadas, en la mayoria de
los casos, de un comentario recogido de las opiniones
recabadas en las entrevistas, 1o que complemento el
resultado numeérico. Algunas de estas opiniones se debieron
a que en algun momento concreto el cliente recibio un
mal servicio o creyd que serian necesarias mejoras en el
servicio prestado en ese momento.

Para revisar todos los datos en su conjunto se elaboraron
listados generales y por area concreta de la encuesta,
con resultados ordenados en funcion de la puntuacion
acompanados de sus correspondientes porcentajes, lo que
permitio identificar, a simple vista, los aspectos mejor y
peor valorados.

A la hora de realizar este tipo de analisis es importante
tener en cuenta que no todos los aspectos evaluados en
la encuesta tienen la misma importancia para la satisfaccion
del cliente, por lo que su puntuacion no implica que puedan
pasar a ser directamente areas de mejora 0 puntos fuertes.
Por este motivo es necesario conocer la importancia de
los distintos aspectos encuestados relacionados con la
mejora de la satisfaccion global, informacion que puede
obtenerse mediante preguntas directas o a través de la
aplicacion de modelos o técnicas estadisticas.

En el caso que nos ocupa, para facilitarle al cliente la
realizacion de la encuesta, no se incluyeron preguntas
relacionadas con la importancia de cada uno de los aspectos
desarrollados en la misma y se acudio al analisis estadistico.
Para identificar las necesidades y exigencias mas
importantes del cliente se utilizo el analisis correlacional
entre dichas necesidades y exigencias y las puntuaciones
generales de satisfaccion e insatisfaccion.

Siguiendo las pautas dadas en la norma UNE 66176 dentro
del punto 6.1 y en el anexo B, se puede realizar una
clasificacion de los distintos aspectos analizados en una
encuesta atendiendo al grado de satisfaccion alcanzado
por cada aspecto y a su importancia, en funcion esta Ultima,
de su influencia en la mejora de la satisfaccion global. De
esta forma, cada aspecto contenido en la encuesta adquiere
un significado concreto dependiendo de la puntuacion que
el grupo encuestado le haya asignado, significado que esta
relacionado con su importancia respecto a la satisfaccion
global. Esto permite llegar a identificar la existencia de
aspectos importantes para el grupo encuestado que, por

las razones que sean, no hayan sido tenidos en cuenta
anteriormente; o, o que es mas importante, la identificacion
de los aspectos mas relevantes a la hora de llevar a cabo
acciones 0 actuaciones de mejora, que son los que mas
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influyen en el resultado final de la satisfaccion.
El siguiente grafico muestra las lineas que dividen el
esquema en cuadrantes de la siguiente forma:

VALORACION DE ASPECTOS
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Influencia de la mejora en la Satisfaccién Global

<D

La linea paralela al eje de abscisas corresponde al valor
de la satisfaccion global o de un area determinada de la
encuesta, segun los aspectos que se quieran analizar.
La linea paralela al eje de ordenadas corresponde al valor
de la mediana de los datos relativos a la variable
independiente, por lo que sera diferente segun lo que
se analice.

De esta manera, los aspectos evaluados en la encuesta
adquieren el siguiente significado:

|u

Los situados en el “cuadrante 1” son aquellos que no han
sido bien valorados pero tampoco tienen una influencia
significativa en la satisfaccion global, asi que no forman
parte de las areas de mejora prioritarias y, ademas, se
podrian eliminar de la encuesta.

Los situados en el “cuadrante 2” son aquellos que, habiendo
sido bien valorados, tampoco tienen una influencia
significativa en la satisfaccion. Son, por tanto, aspectos que,
si no resultan basicos, se podria decidir sobre su eliminacion
de la encuesta.

Ejemplo de matriz de valoracion de la encuesta

Los situados en el “cuadrante 3" son los aspectos clave para
la satisfaccion global del cliente y que han sido bien valorados,
por lo que se deberian mantener |0s niveles alcanzados.

|u

Y los situados en el “cuadrante 4” son los aspectos que
potencialmente ofrecen las mayores oportunidades de
mejora puesto que son los peor valorados y los que influyen
con mavyor fuerza en la satisfaccion del cliente.

En el caso que nos ocupa, una vez que fueron identificados
los aspectos mas influyentes en la mejora de la satisfaccion
global, se redactd un informe proporcionando unas
recomendaciones dirigidas a facilitar la toma de decisiones
en la elaboracion de los planes de mejora.

Con todo esto, el analisis de los resultados realizado siguio
la siguiente estructura (acorde a lo explicado anteriormente):

Tabla con los resultados numeéricos, incluyendo
valoraciones medias y ordenacion en funcion de dicha
valoracion, grados de satisfaccion e insatisfaccion y
de participacion.




- Representacion del grado de satisfaccion frente a la
influencia de la mejora en la satisfaccion global. Esto
permite identificar con mayor facilidad los puntos fuertes
y areas de mejora.

Breve explicacion de las opiniones recogidas en
diferentes aspectos, que pueda orientar al lector acerca
de hacia donde deberian ir dirigidos los esfuerzos de
mejora, ya que tanto los resultados como los comentarios
recogidos asi lo indican.
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Toda esta informacion recogida en un informe resumen de
resultados constituye el final del proceso de medicion de
la satisfaccion y una de las entradas al proceso de mejora
continua de la organizacion, donde se establecen los
objetivos de mejora anuales.

Los resultados principales del proceso expuesto fueron
facilitados a la Comunidad Portuaria a través de un informe,
enviado junto con una carta de agradecimiento por su
participacion, y también a través de las actividades de
la Asociacion.

CONCLUSIONES

El resultado de las encuestas siempre debe ofrecer la
oportunidad de identificar nuevas acciones de mejora y de
verificar los objetivos alcanzados respecto a las iniciativas
emprendidas en ocasiones anteriores. Este es un ciclo
periodico que debe mantenerse en el tiempo.

Hasta el momento, ademas de obtener resultados muy
positivos en sus encuestas, la APG ha implantado una
metodologia de medicion de la satisfaccion eficaz que en
cada ciclo ha aportado nuevas oportunidades de mejora
a la organizacion.

Independientemente de los resultados y conclusiones que
pueda aportar este proceso de medicion sobre la
satisfaccion del cliente o de partes interesadas en la
organizacion, también es importante evaluar y mejorar
dicho proceso para asegurar su eficiencia y eficacia.

En este sentido, la APG incluy6o durante el ano 2006
importantes mejoras en el proceso, por ejemplo: una
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segmentacion mas efectiva de los clientes, una valoracion
mas eficaz de los aspectos mas importantes para éstos y
unos informes de resultados mas concretos que facilitan
la toma de decisiones para la elaboracion de los planes
de mejora. Ademas, se ha implicado activamente a la
Comunidad Portuaria en el proceso de medicion. Todas
estas mejoras se han desarrollado sobre la base del analisis
de los resultados del proceso de medicion, asi como en
funcion del propio aprendizaje de la organizacion sobre
dicho proceso y sobre las técnicas de medicion. De esta
forma, la organizacion es consciente de la necesidad de
mejorar este proceso y establece objetivos de mejora
dependiendo de los resultados. Los objetivos de mejora
fijados para la proxima encuesta se centraran en aspectos
como: la mejora de la eficiencia del proceso y la
simplificacion en la redaccion de los informes.




PRESENTACION

El' Ayuntamiento de Getxo es una administracion publica
local que presta sus servicios a la ciudadania residente
en el municipio. En el mapa de macroprocesos puede
comprobarse la amplia gama de servicios ofrecidos.

Para desarrollar estos procesos el Ayuntamiento de Getxo
dispone de cerca 750 personas trabajadoras distribuidas
en cinco entidades: cuatro organismos auténomos (Aula
de Cultura, Getxo Kirolak, Escuela de Musica, Residencia
para Personas Mayores) y el propio Ayuntamiento como
estructura organizativa independiente. Servicios como la
limpieza de edificios, la recogida de residuos solidos
urbanos, la limpieza viaria o la ayuda a domicilio son
prestados por empresas privadas contratadas al efecto.

El Comité Técnico de Coordinacion es el foro de gestion
técnica de la organizacion y esta formado por el alcalde,
la primera teniente de alcalde, la concejala delegada
de calidad, las personas responsables técnicas de los

AYUNTAMIENTO DE GETXO

departamentos y organismos autonomos y el responsable
de calidad, que actta como secretario. La direccion politica
reside en el alcalde y en la Junta de Gobierno Local. El
pleno municipal, ademas de elegir al alcalde, tiene
competencias en los aspectos mas estratégicos de la
actuacion municipal, aprobando el presupuesto y la Relacion
de Puestos de Trabajo (RPT).

En las ultimas legislaturas el Ayuntamiento de Getxo ha
apostado de manera decidida por la modernizacion de la
gestion municipal, implantando un primer Plan de Calidad,
que abarco el periodo 2000-2003, y otro posterior, que
ha cubierto los anos 2004-2007. Este esfuerzo de mejora
continua del conjunto de servicios prestados a la ciudadania
ha tenido un claro reconocimiento mediante la consecucion
de la Q de Plata que el Gobierno Vasco otorga a aquellas
organizaciones que logran superar los 400 puntos en una
evaluacion externa sobre el modelo de excelencia en la
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DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

“NUESTROS CLIENTES” La inmigracion extranjera tiene una progresiva presencia
en el municipio, situandose actualmente en algo mas del
4% de la poblacion. El indice de desempleo se encuentra
dentro de la media del existente en el Pais Vasco, si bien
es uno de los municipios con mayor renta media per capita,
lo que refleja su pluralidad socio-economica. El sector
servicios es el mas importante del municipio, con un peso
destacado del comercio, el ocio y la hosteleria.

El municipio de Getxo se encuentra ubicado en la
desembocadura y margen derecha de la ria del Nervion,
cercano a Bilbao. Tiene una extension de 11,64 km2 que
se alarga por su linea de costa, con una densidad
poblacional proxima a los 7.300 habitantes por km2. Con
algo mas de 83.000 habitantes, es el tercer municipio de
Bizkaia y el quinto del Pais Vasco.

En este contexto estructuramos nuestros clientes de la

Destaca el alto porcentaje de vecinos y vecinas que poseen o
siguiente manera:

titulacion superior (un 30% frente al 13% de la CAV).

gestion EFQM. Esta evaluacion la realizan seis profesionales
de otras organizaciones, coordinados por la Fundacion .
g : P Entidad Personas
Vasca para la Excelencia (EUSKALIT).
: S Ayuntamiento
En conjunto, los cambios impulsados en este proceso de y
mejora estan transformando una administracion tradicional Policia Local 141
en una organizacion querna, orientada al ;Iiente/ Urbanismo, Infraestructuras y Medio Ambiente | 139
ciudadano, con una atencion cercana y personalizada a o B S — 546
. . . - [0S Servicios ae untamiento
la vez que agil, accesible y eficaz. De este modo, se esta y
pasando de una gestion clasica, basada en los Residencia Municipal 73
departamentos y en las funciones, a una gestion cmentada Aula de Cultura 65
en procesos, en la que interacttan diferentes areas y -
. : B Getxo Kirolak 43
servicios del conjunto de la organizacion.
Musika Eskola 37
Total 744
| Getxo. MAPA GENERAL DE MACROPROCESOS
UDALA = AYUNTAMIENTO
PROCESOS DE PLANIFICACION Y MEJORA CONTINUA
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16
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Tipos de clientes Caracteristicas

Cualquier persona residente en Getxo recibe servicios municipales como la limpieza viaria,
la recogida de basuras o la seguridad en las calles. Asi mismo, la accion municipal en materias
Vecinas y vecinos del municipio tan variadas como la planificacion urbana, la cooperacion con paises en vias de desarrollo,
la atencion a las necesidades sociales, la oferta cultural o deportiva, también genera una
opinion sobre la accion municipal que consideramos clave conocer.

Englobamos aqui a las personas que interactuan directamente con algun servicio municipal,
Personas que utilizan servicios concretos ya sea para presentar una denuncia en la Policia Local, solicitar una licencia en Urbanismo,

del Ayuntamiento recibir orientacion en los Servicios Sociales, utilizar las instalaciones deportivas, ser atendido
por la ayuda a domicilio o estar ingresado en la residencia municipal.

Entidades y asociaciones Entidades y asociaciones con las que el ayuntamiento mantiene una relacion habitual.

“LA VOZ DE LA CIUDADANIA"

Entendemos por “voz de la ciudadania” al conjunto de B
herramientas e instrumentos orientados a conocer la opinion
de los clientes de nuestra organizacion. Las herramientas
e instrumentos que utilizamos son los siguientes: “Mystery shopper”.

A C

Grupos focales.

) . ; Gestion de avisos, quejas y sugerencias.
Encuestas al conjunto de la ciudadania.

Encuestas a personas usuarias de servicios concretos.

Encuestas a representantes de entidades y asociaciones.




A. Encuestas

En el siguiente grafico se detalla el proceso concreto que se desarrolla.
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Dimension Aspectos a valorar
Trato personal
Recepcion Tiempo en espera de ser atendido

Espacio fisico donde se realiza la recepcion

Instalaciones

Dotacion

Valoracion especifica de los diferentes elementos

Valoracion global de las instalaciones

Entrevista

NO

Haboracion I
Informe

n Propuesta de Reali
f cuestionario encuesta

condlusiones

Informacion suministrada

Trato

Profesionalidad

Ambiente

Cuando ya existe un cuestionario previo, la primera fase
consiste en revisarlo y ajustarlo a las necesidades del
momento en que se va a realizar un nuevo estudio. Cuando
el cuestionario no existe, si no disponemos de experiencias
previas o de benchmarking con otras organizaciones,
utilizamos la técnica de grupos focales para identificar las
variables mas significativas a incluir en la encuesta.

B. Grupos focales y “Mistery shopper”

Los grupos focales consisten en una reunion grupal de
entre 8 y 12 personas liderada por un especialista segun
un guion establecido en funcion de los aspectos sobre los
que se desea investigar. La realizacion de estos grupos se
contrata con empresas especializadas. Hemos utilizado
esta técnica en las siguientes situaciones:

- Para identificar las variables a incluir en una encuesta
cuantitativa.

- Para explorar la opinion cualitativa de determinados
segmentos de poblacion con relacion a algunas politicas
0 servicios municipales.

- Para profundizar en las causas de insatisfaccion
detectadas en algunos estudios cuantitativos.

La técnica del Mistery Shopper consiste en “representar”
el papel de cliente/usuario para poder evaluar distintos
aspectos de la relacion que se establece con la persona
que utiliza un determinado servicio. Se realiza mediante
entrevistadores especialmente entrenados, que se dirigen
al servicio a estudiar simulando diversos roles previamente
establecidos (por ejemplo, solicitar informacién sobre una
licencia, pedir el envio de determinada documentacion,
pedir informacion sobre tasas o precios publicos..).

Para estas tareas se requiere un perfil muy especifico, ya
que vienen a actuar como actores representando un
determinado papel.

Hemos utilizado esta técnica para analizar los niveles de
calidad en la atencion telefonica que presta el Ayuntamiento,
asi como en diversos servicios municipales. En el cuadro
siguiente puede verse un esquema de los aspectos valorados
en estos Ultimos.

En la valoracion de la atencion telefonica se utilizaron los siguientes parametros:

Dimension Aspectos a valorar
Contacto en la primera llamada
Recepcion Idioma del saludo inicial

Presentacion utilizada por quien responde

Profesionalidad y trato

Amabilidad y cortesia

Lenguaje adecuado y comprensible

Conocimiento del tema

Utilidad de la informacion facilitada

Interés mostrado en resolver la incidencia, consulta o gestion

Valoracion General

Valoracion global

La técnica del Mistery Shooper es Util para:

- |dentificar potenciales focos de insatisfaccion de los
clientes antes de que estos afloren.

-+ Obtener una valoracion mas objetiva al ser personas
entrenadas de manera sistematica y homogénea
quienes realizan las evaluaciones.

- Obviar la dificultad de expresar quejas o insatisfaccion

en determinados servicios 0 personas.
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RECOGIDA DE DATOS

C. La gestion de avisos, quejas y sugerencias. Para la realizacion de las encuestas de satisfaccion utilizamos diversas técnicas:

Otro cauce para escuchar la voz de la ciudadania es el
Sistema de Gestion de Avisos, Quejas y Sugerencias, que
permite identificar aquellos aspectos sobre los que la
sociedad manifiesta una especial sensibilidad. En el cuadro
adjunto podemos ver el grafico del proceso de gestion que
realiza con un programa informatico disenado al efecto.

Durante 2007 se recibieron 1297 AQS de los cuales casi
el 50% llegaron por correo electronico. Los problemas

mas frecuentes estan relacionados con parques y jardines,
circulacion, aparcamiento, basuras y via publica. El
seguimiento mensual de los indicadores del proceso permite
gestionar el conjunto del sistema y adoptar medidas
orientadas tanto a mejorar los tiempos de respuesta como
a intervenir en las causas que originan estos AQS.

Metodologia

Caracteristicas

Encuesta telefonica

Para las encuestas dirigidas a la poblacion general se utiliza la encuesta telefonica mediante
la seleccion aleatoria de nimeros.

También se usa esta metodologia en las encuestas dirigidas a entidades y asociaciones o a
usuarios de servicios en los que se dispone de un registro con teléfono (por ejemplo, usuarios
de Avisos, Quejas y Sugerencias u Oficina de Informacion al Consumidor).

En aquellos servicios que no permitan disponer de un registro de clientes que incluya sus
. Presenta o envia Recibela Encuesta presencial ("Test Center”) nume»ros de tel.efono, la er?c‘uesta la realiza gna person{a Qe la empregg adjudicataria del
" " INAGS. " lespuesta estudio a la salida del servicio y una vez realizado el tramite o la gestion que le haya
" = llevado al mismo.
'
Hedeaings | i oo AT En algunas ocasiones la encuesta se entrega a los clientes para que la autocumplimenten a
— Tifonmalea la salida del servicio y la depositen en una urna ubicada al efecto. Este sistema lo utilizamos
en:lgr;ga:;ihlinn Encuesta autocumplimentada cuando se desea mantener abierta la recogida de valoraciones todo el ano o bien cuando no
oo S es posible realizar la encuesta telefonica y la afluencia diaria de clientes no hace razonable
lematica? .
mantener a una persona encuestadora a la salida.
, i oral P En servicios como el de ayuda a domicilio, dadas las caracteristicas de las personas a encuestar,
esponsables de) focedimie o 0ra la Encuesta domiciliaria ) : ) . ;
latematica J NO doninstrativol wesplesla el cuestionario se lleva a cabo en el propio domicilio de las personas seleccionadas.
) 4 si
DEﬂn? !a 8¢ comunlica_ fue Se prepara la Seenviala . . . . .
\ Sty o | epuesia [ 0| respuesa [0 O En todos los casos la encuesta esta disponible en euskera cuando los resultados obtenidos han sido muy elevados
— | i y en castellano, ofreciéndose a la persona encuestada la y sostenidos en el tiempo.
M\ M T .
D?S!bil'daéj de resporéder en;u{jalzu@ra de las dos lenguas En cuanto al mistery shopper; 1a forma en la que se comporta
— —— oficiales de nuestra Comunidad Autonoma. el entrevistador esta muy pautada, al igual que los aspectos
alarespuesta En los casos en los que se utilizan cuestionarios sobre los que tiene que fijar su atencion. Para cada uno
' ' ) _ _ _ autocumplimentados, la empresa adjudicataria procesa los de estos se establece una escala de baremacion que el
Proceso de Gestion de Avisos, Quejas y Sugerencias (AQS) datos de las encuestas que se le suministran. encuestador cumplimenta cuando ha finalizado su

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

El tamano de las muestras se determina en funcion de las
formulas estadisticas al uso. Una vez concretado, en funcion
del universo total de personas al que se pretende extender

las conclusiones del estudio, se van realizando encuestas
hasta cubrir el objetivo planteado.

Las encuestas se desarrollan ajustandose a un calendario
con los criterios generales siguientes:

-+ Encuesta anual al conjunto de la ciudadania sobre
aspectos genéricos de la gestion municipal. En cada
una se anaden preguntas especificas vinculadas a la
necesidad de conocer la opinion ciudadana sobre
aspectos concretos de la actuacion municipal.

- El resto de encuestas tiene una periodicidad bienal
que, en algunos casos, ha sido ampliada a tres anos,

interaccion con el servicio y tantas veces como realiza la
simulacion. Ademas de su valoracion cuantitativa también
recoge cuantos comentarios o impresiones considere
significativas. Evidentemente, si se va a realizar mas de un
test en un mismo servicio lo deben hacer personas
diferentes para evitar ser identificadas.

La gestion de Avisos, Quejas y Sugerencias se realiza de
manera continuada, mientras que los grupos focales y la
técnica del mistery shopper se emplean de manera puntual,
en funcion de los objetivos perseguidos en cada momento.




ANALISIS DE LOS DATOS

El Comité Téecnico de Coordinacion revisa anualmente los
objetivos en funcion de los resultados obtenidos en la
medicion anterior, las areas de mejora detectadas, las
necesidades de los grupos de interés y la alineacion con
el Plan de Legislatura. Dichos resultados son analizados
por cada responsable de macroproceso en cada uno de
los estudios con los usuarios de los servicios con el fin de
fijar los objetivos y acciones de mejora correspondientes,
suponiendo, asi mismo, un input en el proceso de revision
anual del Plan de Legislatura. Dada la diversidad de servicios
que prestamos, el criterio se ajusta en funcion de cada
caso y de las necesidades y tendencias sociales
manifestadas. De este modo, por ejemplo, a raiz de la
realizacion de acciones de benchmarking con otras
organizaciones se determin6 como criterio mantener el

CONCLUSIONES

El Ayuntamiento de Getxo utiliza una pluralidad de cauces
para conocer la satisfaccion de los clientes con el fin de
poder tener una vision amplia de la misma. Las encuestas,
grupos focales, mistery shooper y la gestion de Avisos,
Quejas y Sugerencias son las herramientas en las que se
apoyan para lograr ese objetivo, adecuandose a las
caracteristicas de los diferentes tipos de clientes identificados
y de los servicios sobre los que pretende conocer la
satisfaccion de quienes los utilizan.

objetivo del ano anterior si en dicho ejercicio no se habia
alcanzado vy, en aquellos casos en los que se superaba,
situarse en un parametro 0,5 puntos superior con el fin
de plantear siempre un horizonte de mejora que diera
respuesta el alto nivel de exigencia de la ciudadania de
Getxo. Debemos destacar que la opinion recogida entre la
ciudadania en general es siempre mas critica que la que
aportan aquellas personas que han sido usuarias de alguno
de los servicios que son objeto de estudio y que, por tanto,
tienen un conocimiento mas directo de las actividades
realizadas. La razon obedece a que, mientras el usuario
del servicio valora la prestacion del mismo, en el caso de
la ciudadania general intervienen otros aspectos como la
valoracion politica.

Sin embargo, el conocimiento de la satisfaccion es sélo un
medio para alcanzar el objetivo de identificar los ambitos
de mejora sobre los que concentrar nuestras actuaciones.
En otras palabras, la clave de la satisfaccion del cliente es
gestionar los resultados obtenidos por los diversos sistemas
establecidos para conocerla. No sirve de nada saber, si
ese saber no lo utilizamos como palanca para mejorar
nuestra organizacion.

Experiencias de aplicacion
de métodos de medicion directa de la
satisfaccion de los clientes

AYUNTAMIENTO DE GETXO




PRESENTACION

Banco Sabadell es el cuarto grupo bancario espanol,
integrado por diferentes bancos, marcas, sociedades filiales
y sociedades participadas que abarcan todos los ambitos
del negocio financiero bajo un denominador comun:
profesionalidad y calidad.

El desarrollo de la entidad esta enfocado a conseguir un
crecimiento rentable que cree valor para los accionistas a
través de una estrategia de diversificacion de negocios.
Estos son evaluados periddicamente en funcion de los
siguientes criterios: calidad del servicio, riesgo, eficiencia
y rentabilidad y dentro del marco de los codigos éticos
y profesionales y del respeto a los intereses de los
diferentes grupos.

El modelo de gestion del Banco esta orientado hacia la
permanencia del cliente a largo plazo mediante una
actividad constante de fidelizacion fundada en la iniciativa
y la anticipacion en la relacion a sus necesidades.

BANC SABADELL

El modelo organizativo del Banco se sustenta bajo la premisa
de que son las propias unidades de la estructura las que
tienen la maxima responsabilidad sobre sus procesos
asignados vy, por lo tanto, las que tienen la capacidad y la
obligacion de definir, revisar y evolucionar dichos procesos
con el objetivo de mejorar permanentemente los resultados
obtenidos. Ademas deben prestar atencion a todo tipo de
impactos vy riesgos que dichos procesos puedan generar o
a los que pueden estar expuestos, incluidos los relacionados
con la reputacion.

Este modelo nos ha aportado una gran capacidad de
adaptacion al cambio, permitiendo movilizar grandes equipos
humanos que trabajan en paralelo para la consecucion de
un objetivo comun. Prueba de ello han sido los procesos
de integracion de los bancos adquiridos, que se han realizado
en unos plazos récord, y que son casos de estudio en las
escuelas de negocios.
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DISENO DE LA HERRAMIENTA Y DEL PLAN DE MUESTREO

Pero esta virtud tiene también su contrapunto: la
propia libertad de accion crea estilos de liderazgo
heterogéneos que dificultan la implantacion de sistemas
de gestion uniformes.

Por ello, en el Plan de Calidad definido en el ano 2002 se
articularon los elementos necesarios para disponer de un
sistema integral de gestion de la calidad de los procesos,
ordenado y estructurado, que consiguiera homogeneizar
las practicas de los distintos ambitos organizativos asi como
el traspaso a los responsables de estos ambitos del
sentimiento de responsabilidad sobre la calidad de su
trabajo, encontrando un punto de equilibrio entre el control
sobre la ejecucion del Plan y la no intrusion de la unidad
de calidad en las actividades internas de cada area.

En dicho Plan se establecieron los mecanismos de trabajo
en equipo oportunos para proporcionar a la organizacion
una disciplina en la gestion regular de los aspectos
cualitativos. Asimismo se determiné alinear todos los
esfuerzos en la mejora de la calidad con las politicas y 10s
objetivos corporativos, constituyendo la denominada
Organizacion de la Calidad, compuesta por los Comités de
Calidad (equipos de direccion que coinciden con la
estructura organizativa vigente y que articulan la ejecucion
de sus responsabilidades a través del trabajo en equipo,
identificando sistematicamente todas las oportunidades de
mejora latentes en sus procesos y sistemas de trabajo e
impulsando los planes de accion necesarios en cada
momento para el cumplimiento de los objetivos cualitativos
que se hayan determinado).

La funcion de estos Comités de Calidad es, pues, la de
dirigir, en toda su extension, las actividades de mejora de
la calidad de su ambito, definiendo objetivos, analizando
indicadores, fijando politicas y asignando responsabilidades
de actuacion. Estan ubicados en las diferentes direcciones
que conforman la estructura organizativa del grupo y estan
formados basicamente por directivos.

Se podria afirmar que la estructura de los Comités de
Calidad es la columna vertebral del Sistema de Calidad del
Grupo Banco Sabadell, sistema que desde el 2005
mantiene la certificacion global de calidad ISO 9001:2000

para el T100% de los procesos v las actividades del grupo
financiero en Espana.

Para el diseno e implantacion de este Sistema de Gestion
anico y certificado, la calidad ha sido considerada como el
motor del cambio, planificando las lineas de trabajo y
actividades necesarias, facilitando la informacion y el soporte
para su operatividad y la toma de decisiones, dotando a la
organizacion de modelos y herramientas y de la formacion
técnica oportuna, asi como realizando un control que
asegure su correcta aplicacion en cada ambito organizativo.
De este modo se ha conseguido la tension necesaria para
el avance del proceso de mejora continua de la entidad,
percibiendo a la unidad de calidad como un companero
de viaje pero los verdaderos ejecutores del sistema son los
propios Comités de Calidad.

La gran ventaja de la normalizacion del proceso de mejora
es que la calidad deja de ser algo ajeno al dia a dia de
cada directivo y empleado para integrarse en los sistemas
de gestion y en la propia cultura, haciendo asi realidad una
de las premisas presentes en la politica de calidad del
grupo: el principio de responsabilidad, entendiendo que
hacer las cosas con calidad es la Unica manera de trabajar.

Dicha politica recoge la declaracion de principios de
actuacion del grupo en términos de calidad, especificando
que es la satisfaccion del cliente la que orienta la actividad
y la organizacion del mismo; pero para que ésta sea una
realidad es imprescindible que la voluntad de servicio sea
una actitud permanente en todas las personas de la
organizacion, desde las oficinas hasta los distribuidores
finales de los productos y servicios, asi como en 10s
diferentes centros corporativos como responsables de dotar
a aquellas de la formacion, la informacion, el soporte y los
medios necesarios para conseguirlo.

Desde esta perspectiva es fundamental entender nuestra
organizacion como una gran red de relaciones cliente-
proveedor en la que para poder dar un servicio de calidad
a nuestros clientes finales es condicion indispensable
comenzar por nuestros clientes internos, objetivo prioritario
que cada uno de nosotros ha de asumir desde su lugar
de trabajo.

Encuestas a clientes

Dado que en el mundo de los servicios la creacion de valor
para el cliente nace de la interaccion humana, la calidad
operativa y de producto es un factor insuficiente para
garantizar una relacion a largo plazo.

La gestion de la calidad no debe limitarse a obtener la
satisfaccion del cliente sino que busca en ltimo término
la propia fidelizacion de éste. Por este motivo los estudios
relacionados con la calidad percibida se estructuran en
dos grandes blogques:

- Un grueso de 35.000 encuestas que nos proporcionan
una muestra significativa (estructurada segun la
segmentacion de clientes definida) de la opinion de los
clientes de las, aproximadamente, 1100 oficinas del
Banco. En dichas encuestas se evallan aspectos de la
denominada calidad soft, como el trato personal, la
empatia, la actitud, etc; es decir, aspectos propios del
servicio sobre los que la oficina tiene margen de
actuacion por su vinculacion directa con la interaccion

personal. Por eso se comunica a cada oficina la opinion
de sus clientes para que, en funcion de los resultados,
puedan establecer planes de accion especificos.

-Un bloque de 3.000 encuestas que nos trasladan la
opinion de nuestros clientes sobre aspectos de la
denominada calidad hard, basada en la valoracion de
elementos que trascienden al factor humano y que se
centran en la capacidad y en la fiabilidad de los procesos,
los productos, la politica de precios, la confianza en la
entidad, etc. Ademas integra la valoracion de los
diferentes elementos que determinan la retencion del
cliente como el nivel de recomendacion, la intencion
de recomendacion y las ventajas competitivas. Los
resultados de este estudio son utilizados por los centros
de decision de negocio, es decir, por el Comité de
Calidad de la red comercial.

Las dimensiones de calidad para las encuestas del cliente
externo estan recogidas en la figura 1.
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Figura 1_ Dimensiones de calidad de las encuestas cliente externo
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Encuestas a clientes internos

El objetivo de dicho estudio, que se realiza anualmente y
a través de la intranet corporativa, es conocer la percepcion
de las personas de la red comercial con diferentes funciones
sobre el nivel de calidad de todos los procesos que les
afectan como consecuencia del propio desarrollo de dichas
funciones, bien sea como usuarios de sistemas o bien como
clientes internos de los mismos (como receptores del
servicio o producto “fabricado”). Dicha informacion permite
valorar el funcionamiento del servicio suministrado por el
centro corporativo e identificar, asi, aquellos aspectos
susceptibles de mejora.

Se evaltan servicios/productos internos y no unidades de
trabajo ya que, a menudo, los encuestados tienen dificultades
a la hora de identificar qué hace cada unidad; pero como
cada producto/servicio tiene asignado una unidad
organizativa, la evaluacion de esta se realiza por el conjunto
de valoraciones de productos/servicios que “fabrica”.

Ya hemos visto que la calidad del servicio prestado depende
tanto del funcionamiento de los procesos y sistemas
establecidos como de la actitud y voluntad de servicio de
la persona que atiende. La encuesta se ha disenado
teniendo en cuenta estas dos visiones y de cada
servicio/producto se solicitan tres valoraciones: como
funciona (escala de 1 a 5), como me atienden (escala de
1 a 5)y qué tendencia cualitativa se percibe en el ultimo
ano (empeora, igual o mejora).

La realizacion de las dos preguntas “como funciona” y
“como me atienden” elimina sesgos de tipo emocional ante
una valoracion general (por ejemplo, cuando tengo un
problema me ayudan; les voy a puntuar bien a pesar de
que los procesos funcionen mal). La pregunta sobre la
tendencia es para completar la lectura de las series
historicas, ya que al realizarse la puntuacion en un rango
finito y ademas modificarse en el tiempo la exigencia del
mercado, a menudo Ias series historicas tienden a aplanarse.

Los resultados de dicho estudio se distribuyen a los diferentes
Comités de Calidad con el fin de que estos evalten el
cumplimiento de sus objetivos. Ademas se publican en la
intranet corporativa y en la revista interna; en este Gltimo
caso, la publicacion de resultados se acompana de un
inventario de iniciativas identificadas por cada Comité para
mejorar su servicio vy, por lo tanto, la satisfaccion de sus
clientes internos. Esto incrementa la percepcion de la utilidad
de la encuesta, ya que a menudo la gradualidad de las
mejoras provoca que estas pasen desapercibidas.

En casos especificos, en coordinacion con los Comités de
(Calidad, se realizan “focus-group” con los clientes internos
para profundizar sobre los motivos de determinadas
puntuaciones. Es especialmente util cuando hay
discrepancias entre los resultados de las encuestas y 10s
indicadores de rendimiento de los procesos.

En la figura 2 se muestran los aspectos valorados en las
encuestas de cliente interno.

Clasificacion servicios

RECOGIDA Y ANALISIS DE DATOS

Cuadros de Mando

Los resultados de las encuestas a clientes se integran en
los cuadros de mando, tanto de las unidades del centro
corporativo como en los de la red de oficinas.

Los cuadros de mando hacen balance a través de diferentes
tipos de indicadores; asi, el de la red de oficinas incluye:

- Indicadores de calidad percibida (encuestas).
- Indicadores de calidad objetiva (falsos clientes).

- Indicadores de calidad de la actividad comercial
(fidelidad, operatividad de cuentas nuevas, eficacia en
la captacion...).

CONCLUSIONES

Utilizacion de las encuestas en el sistema de reconocimientos

Anualmente el banco otorga una serie de Premios a la
Excelencia en el Trabajo basados en los resultados obtenidos
de acuerdo con los indicadores de calidad:

- Cuatro mejores oficinas del banco (tres de Banca
Comercial y una de Banca Empresas).

- Dos mejores zonas.

- Mejor equipo comercial (Banca Comercial) y mejor
director de cuentas de empresas (Banca Empresas).

+Mejor unidad de centro corporativo.

-Mejor proyecto de mejora de centro corporativo.

- Indicadores de calidad operativa (funcionamiento de
los cajeros automaticos, colas de caja, orden interno...).

Se fijan objetivos para cada indicador y su cumplimiento
forma parte del sistema de retribucion variable. El peso de
los indicadores de calidad se fija en el bonus anual y
estratégicamente para cada ejercicio. Dado que la
informacion se obtiene de cada centro de trabajo, el nivel
de cumplimiento y, por tanto, el impacto en el bonus es el
mismo para todas las personas de cada unidad que tenga
sueldo variable.

Esto persigue que las unidades no se centren exclusivamente
en los resultados de los indicadores del cuadro de mando,
sino también en una calidad integral de su trabajo.
Adicionalmente, el hecho de dar preponderancia a los
resultados de las encuestas elimina discusiones y suspicacias
en lo que a los fallos del jurado respecta.

La entrega de los premios a las personas responsables de
los centros de trabajo galardonadas se realiza en un acto
social que generalmente coincide con el evento corporativo
mas importante del ano, como puede ser una convencion
de negocio.

Adicionalmente, para el resto de empleados de las oficinas

A efectos de evaluar a los candidatos, se le da un peso
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Figura 2_ Encuesta cliente interno




PRESENTACION

Brajula nace el 13 julio de 2000 de un grupo de 5 personas
con la inquietud comun de lanzar un proyecto empresarial
que diera respuesta a una necesidad de las empresas
locales: disponer de una empresa de servicios especialista
en sistemas de informacion empresariales, basados en
sistemas informaticos abiertos y, por tanto, facilmente
interoperables, ofreciendo a sus clientes:

-Una oferta Unica y global, con el respaldo de las
primeras empresas tecnologicas nacionales e
internacionales y un equipo de profesionales cualificado
y certificado en sus soluciones.

-La mejora continua de la competitividad y de los
resultados de las empresas de nuestros clientes,

BRUJULA

trabajando desde el corazéon de su negocio vy
satisfaciendo en todo momento sus necesidades.

- El trato humano y profesional de las personas que
forman Brujula. Nuestro equipo se nutre de especialistas
en cada una de las areas de actividad: consultoria,
proyectos de software, infraestructuras de sistemas,
comunicaciones, seguridad, ingenieria e instalaciones.
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En la figura adjunta se muestra la historia de Brujula en su
camino de mejora hacia la excelencia en la gestion. Como
hitos cabe destacar la expansion desde Mallorca hacia la
Peninsula, con nuestra delegacion en Barcelona, estando
también hoy presentes en Madrid y Sevilla, asi como
la certificacion ISO 9001:2000, tras el proyecto QUASAR
de implantacion de esta norma, y la evaluacion ISO 15.504
y EFQM, coordinada por el Instituto de Innovacion
Empresarial (IDI).

El 2006 supone para Brijula un ano de consolidacion y
crecimiento sostenido por tercera vez consecutiva. Asi
mismo, la utilizacion del modelo EFQM de gestion como
herramienta de mejora supone un reto que se ve
recompensado en el ano 2007, cuando Brujula recibe el
galardon de plata en el Premio Balear de Excelencia en
la Gestion.

SOLUCIONES CORPORATIVAS

En Brdjula nuestro punto de partida ante cualquier proyecto
es siempre el mismo: el negocio del cliente y como mediante
la tecnologia podemos contribuir a mejorarlo. Somos
especialistas en aplicaciones de gestion basadas en Internet
y la implantacion de las infraestructuras (sistemas,
comunicaciones, seguridad e ingenieria) que las soportan.

Asi, ofrecemos nuestros conocimientos y aportamos una
solucion global a las necesidades del negocio de los clientes:

- Desarrollo software.

- Sistemas y comunicaciones.
- Incomming & Select4You.

- Ingenieria.

- Hosting.

En la actualidad, los procesos del sistema de gestion de calidad
de Brujula se vertebran en los siguientes macroprocesos:

- Planificacion estratégica.

- Gestion comercial. Cubre las acciones de marketing,
la obtencion de requisitos del cliente, la elaboracion
de la oferta y la medicion de la satisfaccion del cliente.

- Planificacion Departamento Comercial. Abarca aquellas
actividades relacionadas con la planificacion y el cierre
anual y trimestral del director comercial y de los gestores
de cuentas.

- Marketing. Cubre, entre otras, actividades relacionadas
con las campanas de marketing, comunicacion y con
el conocimiento del mercado y la competencia.

- Gestion de proyectos. Abarca la gestion de los recursos,
la planificacion de todos los proyectos, su posterior
seguimiento y su finalizacion.

-Ingenieria del software. Comprende el analisis, el
diseno, la construccion, las pruebas, la aceptacion del
cliente, la implantacion, el mantenimiento y el soporte
de los sistemas de informacion.

-Ingenieria de sistemas y comunicaciones. Cubre el
diseno y el desarrollo de los proyectos de sistemas
y comunicaciones.

- Compras. Cubre la realizacion del pedido, su posterior
seguimiento, asi como la recepcion de este.

- Personas. Abarca aspectos como la formacion, la
provision de recursos, la prevencion de riesgos laborales,
la contratacion de personal o las evaluaciones anuales
de los empleados.

- Administracion. Abarca los procesos administrativos
de facturacion, tesoreria, liquidacion de gastos o
compras internas.

- Gestion de calidad y medio ambiente. Cubre los
procesos de medicion, seguimiento, analisis y mejora
del sistema asi como todos los aspectos relacionados
con el control ambiental.

-Infraestructuras. Considera aquellos procesos
que contemplan el mantenimiento interno, la
administracion de usuarios o la forma de realizar las
copias de seguridad.

La comunicacion entre los diferentes macroprocesos queda
plasmada en el siguiente mapa de procesos:
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SEGMENTACION DE LOS CLIENTES

En Brujula segmentamos los clientes a partir de dos criterios
diferentes: por una parte segun el tipo de cliente
(determinado por el volumen que se le factura) y por otra
parte segun el tipo de empresa (en funcion del nimero
de empleados y la facturacion):

Tipo de cliente
- A. Ventas superiores a 100.000 euros.
- B. Ventas entre 30.000 y 100.000 euros.
- C. Ventas entre 6.000 y 30.000 euros.
- D. Ventar inferiores a 6.000 euros.
Tipo de empresa

- Llaut. Empresas de menos de 30 empleados y con
menos de 6 millones de euros de facturacion.

- Goleta. Empresas de entre 30 y 49 empleados y
con mas de 6 millones de euros de facturacion.

- Fragata. Empresas de entre 50 y 299 empleados
y con mas de 6 millones de euros de facturacion.

- Galeobn. Empresas de mas de 300 empleados.

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

La satisfaccion de los clientes es para Brujula uno de sus
objetivos estratégicos. Por ello es necesario recoger la
percepcion que tienen nuestros clientes de Brujula y de
los servicios que ofrece. Para eso se disenan y se realizan
dos tipos de encuestas con objetivos diferenciados: por una
parte encuestas de satisfaccion de proyectos y, por otra
parte, una encuesta anual.

El objetivo de las encuestas de satisfaccion de proyectos
es conseguir una valoracion global de la satisfaccion de los

clientes con relacion al conjunto de proyectos que han
realizado con Brujula en un periodo determinado. Con ello
se busca extraer conclusiones sobre la evolucion de los
proyectos realizados, los plazos de entrega, el conocimiento
de los técnicos, etc., asi como obtener el grado de
importancia que le da el cliente a diferentes aspectos de
la realizacion de los proyectos. Para eso se define un modelo
que tiene como objetivo realizar un maximo de dos
encuestas al ano por cliente.




Por otro lado, las encuestas de satisfaccion anual son una
herramienta muy valiosa con la que contamos para conocer
las necesidades y expectativas futuras de nuestros clientes
y cuyos resultados analizamos siempre a la hora de intentar
mejorar nuestras relaciones con ellos. Tienen como finalidad
obtener una informacion de caracter mas global que la
obtenida de las encuestas asociadas a proyectos, que sea
Gtil para BrUjula y que sirva para obtener informacion para
desarrollar futuras acciones: eventos, marketing directo,
productos, servicios, ...

2.1Revision del contenido de la encuesta

Esta actividad es coordinada por el departamento de
Marketing y tiene como objetivo revisar las preguntas que
son planteadas a los clientes de Brujula tanto en la encuesta
de satisfaccion anual como en la encuesta de proyectos.
Esta revision es realizada periddicamente por Marketing,
Direccion Comercial y Calidad. Dependiendo de los
resultados de la revision se ajustan, actualizan o eliminan
algunas de las preguntas, si es que procede. Para ello se
tienen en cuenta los resultados de anos anteriores, el valor
que aportan o las propuestas de cambio surgidas en la
revision anual del sistema.

En ambas encuestas, la escala utilizada para las respuestas
ha sido de cuatro niveles, en los que el extremo bajo
representa la respuesta mas negativa y el extremo superior
la mas positiva. Se escogio esta escala fundamentalmente
para hacer que el cliente se decantara en su opinion.

211Encuesta de satisfaccion anual

La planificacion de la encuesta se realiza de forma
anual durante el tltimo trimestre del ano. Marketing y
Direccion Comercial planifican la encuesta, aunque es
responsabilidad del departamento de Marketing la
coordinacion del proceso.

El cuestionario esta planteado para que sea de facil
realizacion, con pocas preguntas y con indices faciles
de medir. Las cuestiones estan enfocadas a que el
cliente identifique y puntte los siguientes aspectos:

+ Actividad principal de Brujula.
- Caracteristicas que definen mejor a Brujula.

- Grado de relacion con el departamento Comercial
y con el departamento de Servicios y Proyectos.

- Grado de satisfaccion con el departamento
Comercial, con el departamento de Servicios y
Proyectos y con el departamento de Operaciones.

- Grado de satisfaccion con la gestion administrativa.
- Satisfaccion global.
- Intencion de compra para el ano en curso.

21.2 Encuesta de satisfaccion de proyectos

El cuestionario esta enfocado para que el cliente puntte
los siguientes aspectos:

- Soluciones técnicas propuestas.

- Trato recibido por el técnico.

- Cualificacion del técnico.

- Realizacion del servicio en el plazo acordado.
- Material recibido en el plazo acordado.

- Adecuacion del apoyo técnico.

- Facilidad de contacto.

- Adecuacion de la informacion del avance del
proyecto.

- Relacion calidad-precio.
- Satisfaccion de los proyectos realizados.

Finalmente se da al cliente la posibilidad de indicar
las areas de mejora donde considera que Brujula
deberia mejorar.

2.2 Propuesta de fechas de realizacion de las encuestas

La encuesta anual se realiza antes de finalizar el mes de
febrero de cada ano. A ella se le anade la realizacion de
las encuestas de satisfaccion de cliente en proyectos
cerrados entre los meses de julio y diciembre. En el mes
de septiembre (para obtener un grado de respuesta superior,
al haber acabado el periodo estival) se realiza la segunda
ronda de encuestas de satisfaccion de proyectos, dirigida
a los clientes con los que se han cerrado trabajos en el
periodo enero-junio.

Marketing selecciona el proveedor responsable de la
realizacion de las encuestas telefonicas, que es aprobado
por la Direccion Comercial, por la General 0 por ambas.
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DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Para la realizacion de la encuesta anual se obtiene una
lista de clientes a los que se pasara el cuestionario de
satisfaccion. La lista establece una segmentacion en funcion
del tipo de cliente y del tipo de empresa.

El nimero de clientes seleccionados (totales y por
segmentos de tipo de clientes) siempre supera el tamano
muestral optimo. Para calcular el tamano muestral 6ptimo
y fiable con un nivel de confianza del 95% y con un margen
de error definido, se realiza el calculo segun la ecuacion:

2
_ ZaNpq
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RECOGIDA DE DATOS

Brujula tiene contratado a un proveedor que se encarga
de realizar las encuestas anuales, quien utiliza para su
realizacion el método de las llamadas telefonicas.

En el momento de realizar la encuesta por proyectos se tiene
en cuenta el tipo de proyecto: cuales son solo de servicios y
cuales solo de entrega de material. En los primeros no se realiza
la pregunta “Material plazo acordado”, mientras que en los
segundos se suprime la de “Servicio plazo acordado”.

El proveedor seleccionado proporciona a Brajula un informe
de los resultados obtenidos en la encuesta, que consta del
calculo de promedios para cada una de las preguntas y
cada una de las areas testadas. Ademas del informe, el
proveedor remite a Brujula una hoja de calculo con los
resultados obtenidos de cada cliente y una ficha por clientes
con las correspondientes respuestas.

El informe correspondiente a la encuesta de enero incluye
un apartado adicional en el que, a partir de los resultados
obtenidos en ambas encuestas, se evaluan los resultados
anuales realizando una valoracion global.

- Se entiende por Cliente Insatisfecho aquel que puntte
en el criterio “Satisfaccion”, incluido en la encuesta
anual, conunanotade1 6 2 sobre 4.

- Cuando no se disponia de datos previos representativos
se le asignd a p un valor de 0,5 (caso mas desfavorable).

- Para el uso normal el grado de confianza es de 7= 19

Para la realizacion de la encuesta por proyectos se sigue
el mismo criterio que en la anual. De todos aquellos
proyectos cerrados se obtiene una muestra de clientes
significativa que supera el tamano muestral 6ptimo, tanto
en numeros generales como por segmentos de clientes.
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ANALISIS DE LOS DATOS

Cada semestre se procede al tratamiento y analisis de los
datos obtenidos de la encuesta de satisfaccion. Para ello
se realizan los siguientes informes:

-Informe de Satisfaccion de Brujula. El area de
marketing elabora un informe descriptivo que contiene
la siguiente informacion:

- Satisfaccion global de los proyectos del semestre.

- Satisfaccion anual (en caso de tratarse del segundo
semestre).

- Analisis directivo y conclusiones sobre la base de
la totalidad de datos recopilados.

En este informe se muestran de forma grafica los
resultados obtenidos en cada uno de los items y se
segmentan por criterios tales como tipo de cliente
(A, B, C), tipo de empresa (grande, mediana, pequena),

gestor de cuentas, tipo de proyecto (reventa,
desarrollo, sistemas, comunicaciones y consultoria). La
segmentacion de los resultados ayuda a identificar
pautas y areas de mejora.

- Identificacion de causas y areas de mejora. De forma
paralela a la redaccion del informe de satisfaccion, el
area de calidad elabora un analisis interno de cada una
de las encuestas en las que se ha obtenido una
puntuacion con valor 1 6 2. Se identifican y analizan
las causas que han ocasionado la valoracion negativa
y se plasman posteriormente en un diagrama de causa-
efecto. Este diagrama, al agrupar las causas de los
resultados negativos facilita la identificacion de aquellos
aspectos de la organizacion que necesitan mejorar. A
partir de dicha identificacion, se determina un conjunto
de areas de mejora mas generales, que se plasman en
un diagrama de areas de mejora.

[Servicios y Proyectos |

Causa 5
Causa 3
Causa 6 Causa 4
;I:Satisfacci‘én |

Causa 1
z

Causa7
Causa 2

Diagrama Causa-Efecto

Actuacion Actuacion Actuacion Actuacion
1.1 2.1 3.1 4.1
Actuacion Actuacion Actuacién
1.2 3.2 4.2
Actuacion
3.3
Diagrama de areas de mejora

Ambos documentos sirven como entrada al proceso definido
en Brujula como Revision Anual del Sistema. Este proceso
esta enfocado hacia todos los grupos de interés: clientes,
personas, accionistas, alianzas y sociedad. En él se revisa
toda la informacion relativa a los mismos asi como 10s
resultados de la Gltima evaluacion EFQM o los de las

CONCLUSIONES

Nuestro objetivo es asegurar la capacidad para suministrar
servicios y soluciones globales acordes con las necesidades
y expectativas de nuestros clientes en aplicaciones de
gestion, integracion de sistemas y comunicaciones y servicios
incomming-select4U. Brujula entiende que la satisfaccion
y la fidelizacion de sus clientes es un punto clave. Por eso
trabajamos junto a ellos, conociendo su negocio y
desarrollando la capacidad de ponernos en su lugar.
Confeccionamos un ‘traje tecnologico’ a medida.

- Determinamos los requisitos del cliente.

- Captamos sus expectativas.

- Planificamos sus necesidades.

- Implantamos sus soluciones.

- Transmitimos el conocimiento.

- Mantenemos las aplicaciones e infraestructuras.

- Realizamos un seguimiento de su satisfaccion.
Para la consecucion de estos objetivos Brujula:

- Ha identificado, definido e implantado todos los
procesos comprendidos entre la obtencion de requisitos
del cliente y la entrega y aceptacion del producto o
servicio final.

- |dentifica, relacionay establece criterios para garantizar
la eficacia de los procesos.

- Realiza seguimientos y analisis periodicos del
Sistema de Gestion de la Calidad con el objetivo de
mejorar continuamente.
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auditorias de calidad. Toda esta informacion sirve para
identificar, agrupar y priorizar areas de mejora comunes a
toda la organizacion. Una vez establecida la prioridad y la
capacidad de los recursos, se lanza un conjunto de planes
de accion a realizar durante el transcurso del ano.

Un punto fuerte de Brujula en su capacidad tecnologica
es su voluntad para mejorar los procesos que la componen
a través de la incorporacion de sistemas de gestion de
calidad. Ademas de la mejora de los procesos y de obtener
unos resultados de calidad siguiendo estos sistemas, Brajula
se ha convertido en una empresa que se transforma
continuamente, por lo que el cambio ya forma parte de
ella y no existe miedo o preocupacion a este por el Unico
hecho de ser un cambio.

Como conclusion final, consideramos que la mejora de la
gestion parte, especialmente, del analisis a través de
diferentes sistemas tanto internos como externos. Brujula
es evaluada periodicamente a través de diagnosticos o
auditorias que realizan evaluadores de sistemas de gestion
de la calidad: evaluadores de la norma ISO 9001, desde
el ano 2003, y evaluadores del modelo EFQM de Excelencia
desde el ano 2005. El equipo directivo considera las
conclusiones de estas evaluaciones para realizar mejoras
en los campos peor valorados.

Ademas de las evaluaciones del sistema de gestion de la
calidad, Brdjula recoge informacion del funcionamiento de
sus procesos poniendo a disposicion de sus empleados
mecanismos para aportar sugerencias o proponer proyectos.
Esta informacion es recogida, esencialmente, a través del
sistema de satisfaccion de clientes. A partir de su evaluacion
y de las decisiones del Comité de Direccion se ponen en
marcha areas y planes de mejora. Con ello se cierra el ciclo
de mejora PDCA (acrénimo en inglés, equivalente a PHVA:
Planificar-Hacer-Verificar-Actuar) a nivel del sistema de
gestion de los procesos.




PRESENTACION

Caja Madrid es el cuarto grupo financiero espanol, con
mas de 71 millones de clientes, una plantilla de 14.379
personas, una destacada posicion en los mercados de
créditos y recursos de clientes y que alcanzo un volumen
de negocio de 258.622 millones de euros en 2007.

Definida como una entidad financiera de caracter social,
durante mas de 300 anos ha avanzado en esas dos lineas
que marcan sus origenes: la funcion social y la financiera,
conformando la razéon de ser de la entidad y, por tanto,
su mision:
Caja Madrid, grupo financiero de ambito nacional y
proyeccion internacional, tiene por mision satisfacer las
necesidades economico-financieras de 10s clientes en
un modelo de banca universal en el que la calidad del
servicio es el elemento clave y diferenciador,
contribuyendo al crecimiento sostenible de la sociedad
en la que actua, tanto a través de su actividad como
de acciones sociales y culturales.

CAJA MADRID




Caja Madrid refleja a través de su vision una propuesta de
futuro, determinando de esta forma el marco fundamental
para la definicion de sus objetivos estratégicos:

Todo ello se consigue a través de un conjunto de valores
propios que se reflejan en su quehacer diario y que
constituyen sus senas de identidad:

1. Responsabilidad: ética e integridad que garantizan
que las acciones y decisiones estén basadas en el
respeto a las leyes, reglamentos y normas internas.

2. Trabajo en equipo: colaboracion, cooperacion y
comunicacion entre los profesionales del grupo y sus
distintas agrupaciones organizativas, compartiendo el
conocimiento y la experiencia a través de una
comunicacion basada en el respeto, la transparencia,
la confianza, la integridad vy la tolerancia.

3. Calidad: como factor de confianza y fidelizacion de
sus clientes.

4. Orientacion a resultados: busqueda de rentabilidad
y de resultados, aprovechando de la forma mas eficiente
posible los esfuerzos para alcanzar los objetivos.

5. Innovacion: proactividad, preparacion para el futuro
mirando hacia adelante, para saber donde se quiere
ir y como han de utilizarse todos los recursos para
saber llegar.

Cada uno de los profesionales de la entidad es ante cada
cliente representante de la institucion y debe propiciar
conductas, relaciones y actuaciones responsables a todos
los niveles, que evidencien y expandan 10s principios
corporativos de Caja Madrid, para que la forma de atender

a clientes y no clientes se realice de acuerdo a los
estandares definidos en la entidad.

En Caja Madrid la calidad de servicio no sélo forma parte
de la cultura de la empresa desde un punto de vista teorico,
ya que en la practica, y desde el ano 2000, los resultados
cualitativos se consideran en la retribucion variable de
todas las personas del grupo, cuyos clientes (internos o
externos) valoran el servicio recibido.

Estos resultados se obtienen para todos los canales que
Caja Madrid tiene habilitados y a disposicion de todos sus
clientes en su red de oficinas, en los puestos de autoservicio,
a través de Internet y en su oficina telefonica; canales
disponibles para los diferentes segmentos en los que se
clasifican los clientes y desde la perspectiva de cliente
externo y cliente interno.

Esta resena se centra exclusivamente en el sistema utilizado
para la medicion de los niveles de satisfaccion de los
clientes con el canal oficina, al ser el mas utilizado (mas
del 75% de los clientes de Caja Madrid acuden al menos
una vez cada dos meses a sus oficinas).

Casi 2000 oficinas tienen resultados de como son valoradas
por sus clientes para, posteriormente, llevar a cabo planes
de accion orientados a mejorar aquellos atributos en los
que existen mayores posibilidades de progreso.
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DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

La principal caracteristica de la herramienta de medicion
de calidad del servicio debe ser garantizar la fiabilidad y
la utilidad de todo el sistema de medicion. Por ello todos

los procesos de medicion de Caja Madrid siguen la misma
metodologia y se estructuran en las fases claramente

identificadas que se recogen en el grafico siguiente.
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En la fase de diseno y validacion de todas las mediciones
de calidad de Caja Madrid se tienen en cuenta los
siguientes aspectos:

1. Atributos que los clientes han identificado
previamente como criticos para su relacion con una
entidad financiera. Este es, evidentemente, el origen
del contenido del cuestionario (o guion de trabajo, en
Su caso) que se empleara como herramienta basica de
recogida de informacion. Esto se suele llevar a cabo
mediante entrevistas cualitativas en profundidad o focus
group, dependiendo del tipo de publico objetivo.

2. Necesidad de informacion de los clientes internos.
Es importante garantizar que la recogida de datos que
vamos a realizar también responde a las necesidades
de informacion de las agrupaciones organizativas de
la entidad, ya que utilizaran los resultados como fuente
de informacion basica para el desarrollo y la mejora
del servicio al cliente.

3. Revision de todos los procesos y procedimientos
que intervienen en la medicion, bajo la perspectiva de
las recomendaciones del modelo EFQM.

4. Benchmarking del proceso de medicion con otras
empresas reconocidas por sus practicas en materia de
calidad de servicio.

5. Las empresas especializadas dedicadas a la
realizacion de mediciones y consultorias especificas en
materia de calidad de servicio revisan conjuntamente
con Caja Madrid todo el proceso para su ajuste final.

En el sistema que nos ocupa, se utilizan encuestas
telefonicas asistidas por ordenador para obtener
informacion de todas y cada una de las oficinas, lo que
permite una revision detallada de la calidad del proceso.

Una vez decidida la metodologia a utilizar, y teniendo en
cuenta en cada fase todos los aspectos mencionados, se
pasa al disenio fisico del cuestionario con los siguientes pasos:

- Redaccion de la pregunta del cuestionario asociada
a cada atributo de interés.

- Definicion de la escala de medicion de cada una de
las preguntas.

- Codificacion del cuestionario.

- Incorporacion del cuestionario en la herramienta
informatica (programacion).

- Validacion del cuestionario en el programa informatico
de soporte (incluye prueba piloto para comprobar la
comprension del mismo, una adecuada escala de
valoracion, el funcionamiento correcto de los filtros
establecidos, la correcta codificacion en los ficheros
de almacenamiento...).

DISENO DEL PLAN DE MUESTREQO

Previo al diseno del plan de muestreo se efectta un analisis
de la base de clientes de la entidad en su conjunto y de
cada uno de los centros que van a ser sometidos a
la medicion.

A continuacion, se realiza el diserio del plan teniendo en
cuenta el objetivo principal de la medicion y el colectivo
de clientes a los que se va a dirigir, el segmento al que
pertenecen y las caracteristicas de los mismos.

Para esto se desarrollan las siguientes fases:

- ldentificacion del universo (los clientes a los que se
va a dirigir el plan). En el caso que nos ocupa se trabaja
con el siguiente perfil del cliente:

- Personas fisicas.

- Con edades comprendidas entre un maximo y un
minimo establecido previamente.

- Que visiten la oficina al menos una vez cada
dos meses.

- Que no hayan sido encuestados en el Gltimo ano.

- Que no hayan manifestado expresamente que
no quieren ser encuestados.

- Seleccion del tamafno muestral por centro: para
cada una de las oficinas se mantienen cuotas por sexo

y edad. En este caso se llevan a cabo un total de 70
encuestas por oficina, nimero que se obtuvo teniendo
en cuenta todos los parametros de fiabilidad y de
representatividad de este estudio y que permitio,
ademas, desagregar resultados a un segundo nivel,
como el de la satisfaccion de los clientes compartidos
con otras entidades.

- Seleccion de la muestra por centro: para la obtencion
de la muestra se realiza un muestreo aleatorio simple
dentro de cada estrato fijado (oficina), de manera que
dicha muestra sea lo suficientemente amplia como para
garantizar la efectividad del trabajo de campo vy el
cumplimiento de las cuotas establecidas.

La seleccion de la muestra se realiza mediante procesos
informaticos estandarizados, previamente validados y
revisados, que facilitan la informacion siempre con la
misma estructura, simplificando el trabajo posterior con
los datos.
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RECOGIDA DE DATOS

La recogida de datos es, dentro de todo el proceso de
medicion, uno de los apartados con mayor relevancia.
Mediante estas entrevistas se establece un canal mas de
comunicacion con los clientes, en el que estos expresan
Sus percepciones y expectativas del servicio recibido.

Es de vital importancia que todo el trabajo de campo se
realice siguiendo unas directrices claras, elaboradas
conjuntamente con todos los agentes implicados y siempre
teniendo en cuenta las caracteristicas de los clientes a
quien se dirige la investigacion. Estas directrices establecen
el marco de todo el proceso de recogida de informacion
y, por ello, deben estar sistematizadas y estandarizadas.

Durante el proceso de recogida de datos es fundamental
que todas las agrupaciones organizativas relacionadas con
el proceso estén informadas sobre el mismo. Tanto el centro
de atencion a clientes como, evidentemente, las oficinas
deben conocer el periodo de realizacion de las encuestas,
los horarios y su finalidad, con el fin de poder resolver a

- Implicaciones del plan de muestreo: la realizacion
de 70 encuestas por oficina hace que los datos
agregados que se obtienen en cada uno 1os niveles
jerarquicos superiores (direcciones de zona, direcciones
de negocio o total entidad) deban calcularse
ponderados, considerando el nimero de clientes que
tiene cada oficina y, por tanto, el peso de la misma en
la agrupacion organizativa de nivel superior.

los clientes las dudas o consultas que les puedan surgir,
siendo incluso aconsejable la elaboracion de un
argumentario para responder a esas posibles consultas.

Para garantizar en la medida de lo posible, la homogeneidad
en la recogida de datos y que se cubran las necesidades
de la entidad, se elabora un documento muy detallado y
preciso de especificaciones técnicas con los requisitos que
deben cumplirse.

A modo de ejemplo, se detallan algunos de los aspectos que
se incluyen en un documento de especificaciones técnicas:

Metodologia de recogida de informacién: se
especifican todas las pautas a seguir en las entrevistas
que se realizan telefonicamente y asistidas
por ordenador.

- Control y supervision del trabajo de campo: el
personal de Caja Madrid responsable del control
realizara la supervision del trabajo de campo.




- Se establece el horario de realizacion de encuestas
con el fin de evitar posibles molestias a clientes.

- Para las empresas encargadas del trabajo de
campo se fijan objetivos de eficiencia, con el fin de
optimizar las llamadas a clientes y el uso de las
bases de datos entregadas.

- Se identifican los criterios que permitan considerar
una encuesta valida y el procedimiento a seguir con
las que no lo sean.

- Se exige que las encuestas de una oficina sean
realizadas a lo largo de todo el periodo habilitado
para la recogida de informacion vy distribuidas
aleatoriamente entre los encuestadores. Con ello
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ANALISIS DE LOS DATOS

Con los datos obtenidos de las encuestas se realizan
diversos analisis, que difieren en contenido y complejidad,
en funcion del destinatario final o del usuario principal del
sistema de la encuesta realizada. De este modo, se elabora
periddicamente informacion para el primer nivel de
direccion de la entidad, que se utiliza posteriormente como
apoyo para la realizacion de planes estratégicos o tacticos,
y también informacion para las oficinas, orientada a su
gestion mucho mas directa en el dia a dia.

Caja Madrid dispone de un sistema de informacion
denominado S.1.G. (Sistema de Informacion de Gestion) a
través del cual distribuye los resultados de los distintos
informes a los diferentes niveles de agregacion de la entidad.
Estos informes, siempre en soporte electronico, contienen

cada uno de los centros y para los niveles jerarquicos
superiores. Las encuestas se realizan trimestralmente.

Este sistema de informacion es el mismo que se utiliza
para consultar datos economicos, contables y de negocio,
lo que garantiza que la informacion en materia de calidad
de servicio esté al mismo nivel que la informacion financiera
de cada centro.

Informacion para oficinas

En los informes para oficinas se utilizan principalmente
analisis descriptivos (histogramas, porcentajes de clientes
satisfechos, medias, desviaciones tipicas..) que dan una
vision general pero de facil comprension.

Las imagenes siguientes muestran un ejemplo de las pantallas

- Herramienta de recogida de informacion: para la se evitan sesgos generados por las personas o por
toma de datos se utilizara como base el cuestionario el momento del tiempo en el que se realice
proporcionado por el area de Calidad de Caja Madrid, la medicion.
previamente validado por todas las partes implicadas
en el proceso.

los resultados de las mediciones de calidad obtenidos para de Ia aplicacion disponible para cada centro, donde se

pueden consultar los datos de percepcion de sus clientes.

- Entregables:

o A110163) - Calitiasté Ealidad de Sepvicios a Particili=s

1. Los ficheros de datos generados o que sirvan e Samo o e

- Realizacion de encuestas:

- Seindican las principales caracteristicas del publico
objetivo para el estudio concreto (particulares,
empresas, inmigrantes, usuarios de un canal...).

- Establecimiento de cuotas (sexo/edad, segmento,
zona geografica..). El area de Calidad establece las
cuotas por sexo y edad a mantener para cada
agrupacion organizativa identificada (en este caso
por oficina).

- Garantia de realizar las encuestas en el idioma
que el cliente prefiera.

- Se fija exactamente el numero de encuestas a
efectuar para cada colectivo, asi como las fechas
concretas de realizacion de las mismas y las posibles
excepciones, en caso de que las hubiese.

€COMO apoyo en cualquiera de las fases del proceso
de recogida de informacion tienen formato
y estructura estandar, lo que facilita el
almacenamiento, la gestion y la supervision de todos
los datos obtenidos en las mediciones de calidad.

2. A'la empresa que realiza el trabajo de campo se
le solicita la elaboracion de un informe sobre los
temas mas significativos que hayan surgido durante
la realizacion de las encuestas. Este informe
contendra valoraciones sobre la duracion de las
encuestas, incidencias con el cuestionario, problemas
de bases de datos, percepcion del equipo de
entrevistadores, numero de encuestas en diferentes
lenguas, etc.
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Ademas se elaboran informes personalizados, donde ya
se incorporan analisis de resultados y comentarios que no
se derivan exclusivamente de un estudio meramente
descriptivo y que aportan un valor anadido adicional,
teniendo como objetivo facilitar a cada centro una completa
interpretacion de los datos.

Este detalle de informacion se centra en variables criticas
para las oficinas, como puede ser la comparacion con su
competencia mas directa o la valoracion de los gestores
de cada segmento de clientes.
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Realizacion de Planes de Mejora
‘ Como consecuencia del analisis de los resultados de las

encuestas se puede identificar un conjunto de areas de

mejora que deben convertirse en planes de accion
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‘ especificos. Estas acciones tienen que ser el objetivo Ultimo

ser considerados factores como tamano del desajuste
(aspecto en el que los clientes muestran niveles de
calidad de servicio con mayor recorrido de mejora), la
importancia establecida, el posicionamiento respecto

Estudio de satisfaccion de
clientes particulares
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al analisis de los datos, se remite informacion de posibles

| de actuacit 3. Diagnosticar las causas o el origen de los problemas
planes de actuacion.

para cada uno de los atributos seleccionados para mejorar.
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4. Definir el plan de accion con propuestas concretas
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A modo de resumen, los principales pasos que se siguen las causas de los problemas identificados y, por tanto,

Informacion para la alta direccion

Para agrupaciones organizativas donde se toman decisiones
de primer nivel, ademas de ofrecer informacion meramente

Todo esto permite incorporar informacion relevante
de clientes a los procesos de decision de la organizacion,

para la realizacion de los planes de mejora son los siguientes:

evitaran su repeticion.

1. Identificar los atributos susceptibles de mejora v, priorizar
seleccionando aquellos que se pretendan abordar.

Para priorizar los aspectos en los que deben

5. Seguimiento del plan de accion con el fin de
comprobar que la solucion implantada elimina el
problema, a la vez que se disena un sistema de control.

descriptiva se facilitan analisis de correlaciones con variables
de negocio sobre clasificacion de clientes, en funcion de
su actividad, o sobre identificacion de prioridades de
actuacion, segun la importancia concedida a cada atributo
y su posible recorrido de mejora.

asi como implantar las acciones correctivas que se
consideren mas adecuadas bien de manera global bien
para el segmento o zona geografica que se ponga de
manifiesto en los resultados.

concentrarse los planes de mejora a realizar, han de

Plan de Mejora de Calidad
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CONCLUSIONES

En términos generales, lo mas importante es poner de
manifiesto que la tendencia positiva de la mayoria de los
resultados sobre la percepcion de los clientes viene
explicada principalmente por la relacion causa-efecto de
nuMerosos proyectos o decisiones.

A continuacion se detallan aquellos proyectos que se
consideran mas relevantes al respecto:

1. Objetivos cualitativos de calidad: consiste en
incorporar los resultados de las encuestas de calidad
de servicio a la retribucion variable de todos los centros.

2. Tiempos de espera: proyecto orientado directamente
a incrementar la valoracion de los clientes sobre el
tiempo de espera en las oficinas, ya que las encuestas
pusieron de manifiesto este aspecto como uno de los
que presentaba mayor recorrido de mejora.

3. Optimizacién de la red de autoservicio: en el marco
de la creciente importancia de los puestos de autoservicio
como canal complementario o alternativo a las oficinas
y con el fin de mejorar la percepcion de los clientes
acerca del canal, se implanto el proyecto de mejora de
los puestos de autoservicio que se reflejo directamente
en las valoraciones de los clientes.

4. Plan de mejora de calidad en oficinas: como
consecuencia directa de los resultados de las encuestas
se pone en marcha este plan orientado a la mejora
directa de aquellas oficinas con mayor recorrido en
materia de calidad de servicio al cliente.

5. Plan Vamos a...: enfocado directamente a la mejora
generalizada de la entidad, de aquellos atributos con
mayor recorrido de mejora.

6. Programa Q+: el objetivo de este programa es
reforzar permanentemente la cultura de calidad en
todos los niveles de la organizacion.

7. Proyecto Cero Papel y Programa de descarga
administrativa de oficinas: orientado a mejorar los
procesos para reducir tiempo en la realizacion de tareas
administrativas en oficinas y que los profesionales
puedan dedicar a una mejor atencion a los clientes.

8. Herramienta de referencia modelo EFQM: en el
marco de la busqueda de la excelencia en todas las
actividades y del compromiso de calidad con todos los
niveles de la organizacion, se trabaja desde el ano
2003 con el modelo EFQM como herramienta de
analisis, habiendo obtenido el Sello Excelencia Europea
+500 en el ano 2005, renovado en 2007 por el Club
de Excelencia en Gestion e Innovacion.

p

£ Qué podemos hacer para mejorar
la calidad de servicio al cliente?

2.1. Planes de mejora

Las 65 oficinas que componen Plan 50+ 2007 han enviade un total de 228 planes de mejora
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Para finalizar, hacer hincapié en algunas consideraciones
fundamentales que son la base para un 6ptimo proceso
de medicion de calidad del servicio y para conseguir un
alto impacto en la organizacion:

- La razon de medir: lo que no se mide no se puede
gestionar y los “yo creo que..” pueden estar muy alejados
de la realidad de la percepcion de los clientes.

La importancia de los datos es relativa si no se
comparan con el exterior. Una valoracion de 8 sobre
10 so6lo puede considerarse buena si los competidores
estan en niveles inferiores.

- La consideracion de la calidad del servicio como una
variable mas de gestion, incorporada en los cuadros de
mando de las organizaciones y en la retribucion variable
de las personas, transmite a todas los profesionales de
la entidad la importancia del servicio al cliente.
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- Es fundamental cerrar el circulo detectando las areas
de mejora para implantar procesos que permitan
adaptar el servicio a las necesidades y expectativas de
los clientes. En esta linea se considera basico que los
planes de mejora se implanten en todos los niveles de
la organizacion, desde las oficinas hasta los responsables
de un servicio o de una linea de negocio, de forma que
cada centro se responsabilice y se implique en la mejora
de la calidad del servicio, al margen de acciones de
tipo institucional.

- Periodicamente (anualmente en este caso) debe
garantizarse la revision del proceso. Por otro lado, la
eficacia de las medidas correctoras adoptadas se
evaluara en el siguiente proceso de medicion de calidad
del servicio.




PRESENTACION

Electricidad Sanchez es una empresa familiar que nace
en 1962. Con el paso del tiempo ha ido creciendo y
madurando hasta convertirse en una empresa LIDER EN
EQUIPAMIENTO INTEGRAL DEL HOGAR (muebles del
hogar, cocina y bano, electrodomésticos, tapicerias,
iluminacion, descanso y menaje...), algo que, como se puede
suponer, no ha sido facil.

Actualmente unos 200 profesionales, directos e indirectos,
trabajan en las distintas areas que conforman la empresa:
ventas, administracion, marketing, compras, recursos
humanos (RRHH), calidad vy logistica.

Todo comienza en los anos 60 en plena calle Alhondiga,
donde Electricidad Sanchez comienza su andadura como
tienda de electricidad, aunque respondiendo a demandas
muy concretas de la sociedad de la época, si bien no tarda
en ampliar sus actividades hacia el incipiente campo de
los electrodomeésticos. En la actualidad esta empresa se
caracteriza por combinar una continua atencion a lo nuevo,

CENTRO HOGAR SANCHEZ

a lo ultimo, adaptandose constantemente a las exigencias
del mercado, a la vez que conserva unas senas de
identidad propias.

Si hubiera que destacar algo de estos anos, es la sucesiva
apertura de nuevos centros, cada uno especializado en
una faceta determinada, respondiendo asi a las nuevas
demandas cada vez mas diversificadas. Pero no bastaba
con conformarse con lo ya conseguido.

¢ Qué hizo? Anticiparse a las nuevas tendencias mediante
la concepcion de un cambio radical en las exigencias
habituales del sector.

Esto permite a la empresa dar un gran paso y, de soélo
vender electrodomeésticos, crea una nueva formula de
comercio pensado para cubrir, de manera definitiva e
integral, todas las necesidades del cliente en cuanto al
equipamiento total del hogar, desde lo mas simple a lo
mas sofisticado.




Tras un largo periodo de construccion y preparacion, el 6
de diciembre de 1981 se inaugura el Edificio Sanchez y
con él nace Centro Hogar Sanchez, como lo conocemos
en la actualidad.

Cambios institucionales

Como confirmacion de la formula Centro Hogar Sanchez,
y fruto de la creciente aceptacion, nuevos centros empiezan
a abrir sus puertas a lo largo de estos anos.

Con el paso del tiempo se procede a la elaboracion de un
plan estratégico orientado hacia la adaptacion a las nuevas
tendencias y habitos de consumo en los nuevos
consumidores. La ciudadania comienza a sentir las grandes
incomodidades por aglomeracion de vehiculos en los
centros de las ciudades a la hora de realizar sus compras
y nace asi un nuevo concepto de sala de ventas, que se
ubica en las areas metropolitanas con el fin de facilitar
mejores accesos y aparcamientos.

Damos nuestro primer gran paso en el primer trimestre
del ano 1990 con la apertura de un centro logistico dotado
de los mas modernos sistemas informaticos para el control
y la ubicacion de la mercancia, inaugurando el sabado 5
de mayo de ese mismo ano nuestro primer centro a las
afueras de la ciudad; Hiper Hogar Sanchez abre sus puertas.

Una vez probado el éxito de esta formula, proseguimos el
camino con la apertura de Centro Hogar Sanchez Juncaril
el 14 de octubre de 1996. Mas tarde se abriria

Hiperlampara Sanchez, un nuevo concepto de tienda
Sanchez asociada que, junto al Supermercado Dia,
configuraron el Parque Comercial Sanchez de Juncaril.

A pocos meses de tener abierto el centro Sanchez de
Alban, Centro Hogar Sanchez acomete un proyecto muy
ilusionante y que representa, por primera vez en todos los
anos de la empresa, el nacimiento de una nueva marca
dentro del grupo Sanchez. El dia 26 de septiembre de
2003 abre sus puertas Sanchez Natur, un centro
especializado dentro del sector de la decoracion y del
mueble que nace enfocado hacia un publico con un estilo
de vida joven y amante de la decoracion.

Ese mismo verano las instalaciones del Parque Comercial
Sanchez de Juncaril se ven revitalizadas con una adaptacion
a las tendencias para conseguir adaptarnos mejor a la
demanda nuestros clientes.

Pero las cosas no se improvisan. Un equipo de personas
trabaja continuamente para articular iniciativas, para
mantener esa dinamica constante de innovacion, y al final
son nuestros clientes los que juzgan nuestros proyectos y
los que nos muestran el éxito o fracaso a través de sus
comentarios y, por supuesto, de las ventas.

Y asi seguimos, dinamicos, adaptandonos a los cambios
de la forma mas rapida e inteligente posible, avanzando,
planteando nuevas metas e intentando hacer nuestra
empresa cada dia mas competitiva.

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

Dado el elevado numero de usuarios de nuestros servicios
y la dispersion geografica de estos, se optd por realizar
una encuesta que utilizara cuestionarios de preguntas
cerradas tipo test.

En el proceso de diseno, elaboracion y validacion de nuestra
herramienta de evaluacion se siguieron las etapas que se
recogen de manera esquematica en la figura 1.
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Identificacién de las necesidades y
expectativas de los usuarios

+

Definicion y validacion de las
dimensiones de la calidad y los
articulos de satisfaccion

v

Seleccién del formato

Determinacién de las preguntas

de respuesta

L

L

Elaboracion del cuestionario

v

Validacién del cuestionario

Figura 1_ Etapas

del diseno del cuestionario

En este proceso, la sistematica desarrollada se ha basado
en el “enfoque del desarrollo de la dimension de la calidad”,
involucrando a personas que estan estrechamente
relacionadas con la prestacion del servicio.

A partir del andlisis de la bibliografia sobre la satisfaccion
de los usuarios de servicios, se confecciond una primera
propuesta con las dimensiones de la calidad y articulos
de satisfaccion.

Sobre esta primera propuesta se mantuvieron numerosas
reuniones entre responsables y técnicos de los programas,
en las que participaron también técnicos externos
especialistas en la materia, fruto de las cuales se elaboro
el listado definitivo con las dimensiones y articulos para
cada programa, esbozandose asimismo el contenido y el
numero de las preguntas a realizar para cada uno de ellos.

Dimensiones de calidad

Articulo de satisfaccion

En cuanto al edificio y sus instalaciones...

1.1 Medios fisicos

1. Medios fisicos

1.2 Soportes

En cuanto a la persona que alli se encargaba de atenderle...

2.1 Conocimientos

2. Sequridad 2.2 Habilidad

2.3 Servicios prestados

3.1 Contenido de las actividades

3. Empatia

3.2 Duracion y periodicidad de las actividades

4.1 Accesibilidad

4. Capacidad de respuesta

4.2 Modo de respuesta

En cuanto a los servicios prestados por CHS

5.1 Credibilidad

5. Fiabilidad

5.2 Institucional

Por altimo la siguiente pregunta se refiere a la valoracion global con el servicio recibido

6. Satisfaccion general

6.1 Satisfaccion general

Tabla 1_ Dimensiones y aspectos
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Para las respuestas se utilizd una escala numérica, de
0a 10, en la que el extremo bajo representaba la respuesta
mas negativa y el extremo superior la mas positiva. Se
escogio esta escala fundamentalmente por su familiaridad
y sencillez.

Con toda esta informacion se procedio a la redaccion de
los cuestionarios teniendo en cuenta que la encuesta se
desarrollaria telefonicamente, por lo que las preguntas
debian ser cortas, directas y no demasiadas. También se

tuvo el perfil de los usuarios de estos servicios, que
al abarcar a personas con muy distintos niveles culturales
determind la necesidad de recurrir a la sencillez en
el lenguaje.

Una vez elaborados los cuestionarios se paso a su validacion,
mediante un pre-test. Para ello se telefoned a diversos
clientes que recientemente habian realizado alguna compra
en nuestros centros para asegurarnos de que comprendian
e interpretaban correctamente cada una de las preguntas.

Comprension

Palabras confusas y/o de dificil interpretacion

Sustituir por

Tabla 2_ Ejemplo de formato utilizado para la validacion del cuestionario

Con la validez garantizada solo restaba confirmar que la
escala utilizada en los cuestionarios media siempre lo
mismo, asi que se realizd un estudio de la fiabilidad del
cuestionario. Para ello se tomo un grupo piloto, conformado
por las 50 primeras encuestas cumplimentadas y, con los
datos obtenidos, se hizo un estudio de la consistencia

interna de los cuestionarios mediante la Alpha de Cronbach.
En todos los casos este valor fue superior al 0.8, por lo
que se pudo asegurar que la fiabilidad de los cuestionarios
era buena.

En el Anexo | se muestra el cuestionario utilizado.

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Se establecid como poblacion objeto de analisis la de todos
aquellos clientes que efectuaron compras en los diversos
centros que Sanchez dispone en Granada a lo largo de
los ejercicios 2.004 y 2.005 (hasta el cierre del listado
de compradores en dichos centros).

El numero final de unidades muestrales encuestadas se
establecio mediante la siguiente formula:

sz/zoz
n=-—; 2 2
E°(N-D)+z,,,0

y basandose en los siguientes parametros estadisticos:

- Error muestral: 0,045
- Nivel de confianza: 95%

- Varianza poblacional: desconocida, caso mas
desfavorablep =g =0,5

En nuestro caso se entrevistaron a 485 clientes del total
de la poblacion referida y recogida en la base de datos
sobre la que trabajamos, en la que figuraban un total de
29.506 clientes.

Hay que tener en cuenta que este tamano muestral esta
calculado para la situacion mas extrema posible, en la que
la mitad de los encuestados puntuara con un 10y la otra
mitad con un O.

Para calcular ese error con el que estabamos trabajando
se utilizo la siguiente formula:

2 2 2 2
N Za/2 o _Zcx/2 o

n-(N-1) N -1

La fijacion de la muestra objeto de observacion atendio a
las siguientes especificaciones técnicas:

Muestreo polietapico con arranque aleatorio estratificado.

Estableciéndose los diferentes estratos en funcion de las
variables de segmentacion:

- Género (ponderada por género sobre la base de la
segmentacion de la poblacion de Granada y provincia).

- Edad (segmentos establecidos proporcionalmente
segun los diferentes estratos de edad de la base de
datos facilitada y referida).

- Centro en que se efectlan las compras (segmentos
establecidos en funcion de la citada base de datos).

- Lugar de residencia del cliente tipo de Sanchez segun
los centros en los que efectlia sus compras (segmentos
establecidos en funcion de la informacion contenida

RECOGIDA DE DATOS

La recogida de informacion necesaria para realizar el
analisis de evaluacion de la calidad de servicio prestado
por los diversos establecimientos de Centro Hogar Sanchez
(trabajo de campo) se realiz6 internamente siguiendo unas
pautas de actuacion fundamentadas.

en la base de datos de clientes facilitada por Sanchez).
Se pondero la fijacion de las Gltimas unidades
muestrales agrupando datos “poco significativos para
establecer la muestra”, de manera que la
representacion por “lugares de residencia” de las
Gltimas unidades muestrales se ampliara al maximo a
las zonas de “repercusion” que priman en el proceso
de recogida de datos mediante las encuestas.

Muestreo polietapico con final aleatorio sistematico.

Disponemos de un listado donde figura la poblacion de
clientes a encuestar, con datos suficientes para acometer
el tipo de testeo que pretendemos implementar con el fin
de recoger informacion que nos permita fijar las tltimas
unidades de la muestra. La “zona Sanchez” de compra la
fijamos por reemplazo y repeticion de llamadas a clientes
hasta completar el nUmero de clientes a encuestar segun
|0 previsto.

Concretamos de manera aleatoria el nimero de arranque
de muestreo (i) y establecemos el coeficiente de elevacion
(k) que sirve de referente para determinar cuales son las
Gltimas unidades a consultar de la muestra, sobre el
total de clientes de Centro Hogar Sanchez.

La toma de contacto con las tltimas unidades de la muestra,
seleccionadas aleatoriamente, se materializd mediante
encuesta telefonica por parte del Call Center.




ANALISIS DE LOS DATOS

Para el analisis de la informacion se utilizo el software de
analisis cuantitativo de datos SPSS.

Se genero la oportuna base de datos donde se recogio la
evaluacion de la muestra poblacional seleccionada. La
informacion recabada fue sometida a los siguientes analisis
socio-estadisticos:

- Analisis descriptivo: calculo de la media, el valor
maximo, el valor minimo y la desviacion tipica, por
item consultado.

- Analisis bivariable: tablas de contingencias (se
efectud el cruce de las evaluaciones con las variables

CONCLUSIONES

En lineas generales, el grado de satisfaccion de los clientes
con los distintos servicios de CENTRO HOGAR SANCHEZ
es muy elevado, estando en el 95% de los casos por
encima del 7. No obstante, a partir de este estudio se han
detectado determinadas areas de mejora en la dimension
“capacidad de respuesta”, para las cuales ya se han tomado
las medidas oportunas con el objeto de optimizar
continuamente nuestro servicio y adaptarlo cada dia mas
a las necesidades y expectativas de nuestros clientes. La
eficacia de estas medidas se evaluara en el proximo estudio

de segmentacion mas significativas) y analisis
de correspondencias.

- Analisis multivariable: estudio factorial (reduccion y
ordenacion de datos sobre variables de agrupacion
establecidas en funcion de los items incluidos en el
cuestionario implementado).

- Analisis de regresion multiple: importancia
derivada de cada dimension y subdimension con la
satisfaccion general.

- Test de de las puntuaciones medias entre centros.

del grado de satisfaccion de nuestros clientes, para el que
se sequira la misma metodologia aqui detallada.

En definitiva, consideramos que se ha conseguido implantar
un procedimiento que permite medir de manera sistematica
y fundamentada el grado de satisfaccion de los clientes. A
pesar de ello, anualmente se procedera a revisar esta
metodologia con la intencion de anadir posibles mejoras
que permitan mejorar su eficacia.

Experiencias de aplicacion
de metodos de medicion directa de la
satisfaccion de los clientes

CENTRO HOGAR SANCHEZ

Encuestador: Fecha
H‘ora dia | mes | afio
NOMBRE: ________; TELEFONO: _
DOMICILIO:
Cod. Postal: ; Localidad:

Buenos dias (tardes, noches) soy , le llamo en nombre de Centro Hogar
Sénchez. En Sénchez, estamos intentando mejorar la calidad de servicio que prestamos a

nuestros clientes en Granada. Para poder conseguirlo, contar con su opinién es esencial.

(ENCUESTADOR: tratamos de conseguir como respuesta del encuestado que nos indique su grado de conformidad o
satisfaccién respecto a las siguientes afirmaciones. El encuestado deberd indicarlo puntuando cada afirmacién que
realizamos respecto a Centro Hogar Sénchez con un valor entre el "0” (totalmente disconforme - muy insatisfecho, muy

mal, muy en desacuerdo...) y el "10” (totalmente conforme - muy satisfecho, muy bien, muy de acuerdo...)

12 DIMENSION: MEDIOS FiSICOS

(ENCUESTADOR: tratamos de medir el grado de preparacién de Centro Hogar Sanchez para “entrar en accién” -
comenzar a prestar un servicio de calidad al cliente-)

1.1 INDICADOR: MEDIOS FiSICOS.

Las instalaciones que pone a mi disposicién Centro Hogar Sinchez...
1. Son visualmente atractivas y cémodas.

(NOTA)——-

2. Estén sefializadas adecuadamente -no se pierde uno en su interior- (directorio de los centros,

indicadores diferentes secciones, indicadores de precio, indicadores de ofertas...)
(NOTA)=—

3. Su horario de apertura y cierre satisface plenamente mis necesidades como cliente.

(NOTA)——
1.2 INDICADOR: SOPORTES.
Las ir i gue pone a mi di icién Centro Hogar Sdnchez...
4. Son de facil acceso ~comunicacidn- y estancia (aparcamiento)
(NOTA)——

5. La publicidad que recibo de Centro Hogar Sanchez es un elemento bdsico y de gran ayuda para
decidirme a visitar y comprar lo que busco en uno de sus establecimientos.

Anexo 1
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(NOTA)--—-m

22 DIMENSION: SEGURIDAD

(ENCUESTADOR: tratamos de medir los conocimientos y atencién mostrados por los empleados y la habilidad que
demuestran en el momento de atencién a los clientes)

2.1 INDICADOR: CONOCIMIENTOS.

Los empleados de ventas que Centro Hogar Sdnchez pone a mi disposicién en sus Centros...

6. Estdn cualificados para atender mis consultas con un lenguaje apropiado (entendible: entiendo todas

sus explicaciones) sobre cualquier producto o servicio del Centro
(NOTA)—ee

7. Su grado de conocimiento técnico de los diversos productos y servicios es muy adecuado.
(NOTA)}—-—

8. Ademés, logran siempre transmitir una buena informacidn sobre los productos y servicios de que

disponen en sus Centros.
(NOTA)——

El resto de I {: ini: idn, fi iacién, atencibén al cliente, etc., que Centro Hogar Sdnchez

pone a mi disposicidn en sus Centros...

9. Atienden cualquiera de mis necesidades a mi entera satisfacciéon (no ventas)
(NOTA)———-
22 INDICADOR: HABILIDAD.

10. Cuando plantec un problema de competencia (precio o producto) a un empleado de Sédnchez, tiene la suficiente
habilidad para convencerme de los beneficios de comprar en su firma.

(NOTA)-eemmen

11. Cuando han tenide que atender mis quejas o reclamaciones me han dispensado una atencién
adecuada (aun en el caso de efectuar la reclamacién irritado/a)

(o —

12. Cuando por parte de Centro Hogar Sanchez han debido realizarme alguna reclamacién, cualquiera
que fuese ésta, siempre lo han hecho con amabilidad y buen trato.

(NOTA)-<-mseex

13. Los empleados siempre han sido afectuosos en el trato que me han prestado en tienda (antes y
durante la venta)

(NOTA)--------

14. El trato recibido del servicio post-venta de establecimientos Sanchez ha sido cordial y afable
(después de la venta - domicilio cliente)

(NOTAw-ms--
2.3 INDICADOR: SERVICIO PRESTADO.

15. Los empleados que Sénchez pone a mi disposicién para prestarme el servicio post — venta estdn
suficientemente cualificados (conocen su trabajo, lo hacen bien, son limpios...)

(NOTA)--m--

16. Los medios materiales (herramientas y equipos) que Sanchez pone a mi disposiciéon para atenderme
en el servicio post-venta son suficientes y adecuados (no faltan, estdn en buen estado, etc.)

[([e] ) m—

17. En Sénchez dispongo de una buena garantia post — venta del producto o servicio adquirido (incluida
la retirada de un producto y/o su cambio por otro igual, a la primera, si el producto adquirido “falla”
desde el momento de su instalacién)

(NOTA)------
32 DIMENSION: EMPATIA

(ENCUESTADOR: tratamos de medir si los empleados de Centro Hogar Sanchez “se ponen en la plel - lugar del cliente™)

Los de ios lecimie h

18. Se ponen en mi lugar para aconsejarme cuando les consulto por alglin producto o servicio que
necesito.

(NOTA--wesees

19. Comprenden a la primera cuéles son mis necesidades.

(NOTA)----------
20. Intentan siempre ponerse en mi lugar para solucionarme cualquier problema que les planteo.
[(o) -

21. Estén preparados para ofrecer una solucién particular a cada cliente seglin las necesidades y
problemas que cada cual plantea.

(NOTA)——-
42 DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA

(ENCUESTADOR: tratamos de medir los plazos, tiempo espera, rapidez de respuesta al cliente, facilidad para encontrar
a un empleado en tienda, etc.)

4.1 INDICADOR: ACCESIBILIDAD.

22. En Sénchez, siempre encuentras un empleado cerca y pendiente de tus necesidades.

(NOTA)-r

23. Cuando he necesitado cualquier tipo de atencién post-venta de Sénchez, he logrado que me

atiendan en un plazo razonable de tiempo

(NOTA)——m
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24. Cuando he necesitado cualquier tipo de atencién post-venta de Sanchez, he logrado que me

atiendan en un horario adecuado a mis necesidades.
(NOTA)~—-——-

25. Cuando he tenido alguna queja, reclamacién o sugerencia que hacer se ha puesto en contacto

conmigo répidamente la persona a que correspondia atenderla.

(NOTA)-r
4.2 INDICADOR: MODOS RESPUESTA.

26. Cuando he tenido algln problema, en Sanchez han puesto un sincero interés en solucionarlo.
(NOTA)——-

27. Cuando Sénchez se compromete a realizar un servicio en un plazo, siempre lo ha cumplido.
(NOTA)--—-

28. En los establecimientos Sdnchez me han prestado una atencién individualizada y/o personalizada.
(NOTA)y——

29. Como cliente de Sénchez estoy satisfecho con la atencién que me prestaron en sus Centros, tanto
que los aconsejaria a otras personas.

(NOTA)——-
52 DIMENSION: FIABILIDAD

(ENCUESTADOR: tratamos de medir el grado de veracidad, conflanza, garantia, credibilidad, etc., que Sanchez
despierta en sus clientes)

5.1 INDICADOR: CREDIBILIDAD.

30. Nunca, en mi trato con los diversos empleados de ventas de establecimientos Sénchez, estos han
pretendido mentirme para lograr venderme un producto.

(NOTA)--

31. La publicidad que recibo de establecimientos Sénchez, jamds me ha llevado al engafio o equivoco
sobre alguno de sus contenidos (es una publicidad veraz y sin trampas)

(NOTA)--------
32. Cuando los empleados del departamento de financiacién de los establecimientos Sanchez me han
confirmado algo, siempre ha sido verdad y se ha cumplido en el contrato firmado lo que me dijeron.

(NOTA)--

5.2 INDICADOR: INSTITUCIONAL.

33. La relacién calidad/precio en Sénchez, en general, es la adecuada.

(NOTA)-

34. La relacién calidad/precio en Sénchez, en el drea de muebles, es la adecuada.
(NOTA-eomeeeeee

35. En Sénchez me ofrecen unas buenas posibilidades y facilidades para afrontar el pago de los

productos y servicios adquiridos.
(NOTA)————
Por ultimo. podria usted indicarme con cual de las siquientes caracteristicas identifica usted CENTRO HOGAR SANCHEZ...

(ENCUESTADOR: calificacion igualmente entre “0"y “10” para las siguientes caracteristicas)

Considero Sanchez como una empresa...

ACTUAL (mod decuada a su tiempo, ete.)———-

PREOCUPADA POR SUS CLIENT ES-—-—emmmmeeeeev —

INNOVADORA (en ideas, productos, medios, recursos...)~

FIABLE (garantia, sincera, lidora, etc.)

QUE MEJORA CADA DIA EL SERVICIO AL CLIENTE~—

LIDER EN EL MERCADO GRANADING--——rrrrmrmrms

DIFERENTE A OTRAS EMPRESAS DEL SECTOR———

SATISFACCION GENERAL CON CENTRO HOGAR SANCHEZ NOTA

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

S1. Es usted cabeza de familia de su hogar.

Si 1

No 2

S2. Nivel de estudios (tarjeta 2)

Entrevistado C. familia

SD3. Situacién Laboral (tarjeta 3)

Entrevistado  C. familia

SD4. Profesién (tarjeta 4)

Entrevistado: ; Cabeza de Familia:




Experiencias de aplicacion
de metodos de medicion directa de la
satisfaccion de los clientes

CENTRO HOGAR SANCHEZ

SD5. En torno a cudl, de entre los tramos que cito, se encuentra el nivel de ingresos de su Unidad
Familiar (tarj. 5)

1. U. familiar

GRACIAS POR SU COLABORACION.




CONTAZARA
(CONTADORES DE AGUA
DE ZARAGOZA, SA))

PRESENTACION

Contadores de Agua de Zaragoza, S. A. (CONTAZARA) es
una empresa lider que se dedica al diseno, desarrollo,
produccion, verificacion y servicio postventa de equipos de
medida y gestion eficiente del agua. Actualmente cuenta
con unos 60 trabajadores y varias agencias internacionales,
encontrandose sus principales clientes en Espana, EE. UU,,
México, Dinamarca, Francia, Portugal, Rusia, Sudameérica
y Oriente Medio.

CONTAZARA tiene definidas varias estrategias entre las
que “Desarrollar sistemas de gestion eficaces y eficientes”
ocupa el primer lugar. Ademas, absolutamente todas sus
actividades estan inmersas en un proceso de gestion al
que se le aplica de manera continua un ciclo de mejora
de la eficacia y la eficiencia.

Para ello CONTAZARA ha establecido, documentado e
implementado un sistema integrado de gestion que
mantiene al dia, mejorando continuamente su eficacia y

eficiencia de acuerdo con |0s requisitos suscritos en 1as
normas UNE-EN SO 9001:2000, UNE-EN ISO
14001:2004, OHSAS 18001:2007, UNE 166002:2006,
SGE 21:2005, UNE-EN ISO 10012:2003 y UNE-EN ISO/IEC
17025:2005, asi como con los recogidos en la Directiva
2004/22/CE, Anexo H1.

Desde hace ya 6 anos esta empresa tiene implantado un
sistema de gestion basado en la norma UNE-EN ISO
9004:2000 —Sistemas de gestion de la calidad. Directrices
para la mejora del desempeno-. Gracias a ello participo
en el grupo de normalizacion de AENOR que desarrollo y
valido la norma UNE 66174:2003 —-Guia para la evaluacion
del sistema de gestion de la calidad segun la Norma UNE-
EN ISO 9004:2000. Herramientas y planes de mejora-.
CONTAZARA continud su colaboracion en el desarrollo de
la norma UNE 66178:2004 -Guia para la gestion del
proceso de mejora continua-y, posteriormente, en el de
la norma que nos ocupa, UNE 66176:2005 —-Guia para la




medicion, seguimiento y andalisis de la satisfaccion del
cliente-, aportando su experiencia y conocimientos en
este ambito.

CONTAZARA identifica y satisface las necesidades y
expectativas no solo de los clientes sino también de otras
partes interesadas como el personal, los accionistas, 10s
proveedores o la sociedad.

Cabe senalar, entre los reconocimientos recibidos por el
desempenio de su actividad el Premio Principe Felipe a la
Excelencia Empresarial con el que fue galardonada en
2006-2007 en la modalidad de “Calidad Industrial”.

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

Método de medicion

Para medir la satisfaccion de los clientes CONTAZARA
dispone de dos herramientas relacionadas entre si: Focus
group y cuestionarios de medicion de la percepcion de
estos. Estas dos técnicas se complementan con la evaluacion
indirecta de la satisfaccion que se realiza mes a mes con
indicadores de procesos tales como plazos de entrega,
respuestas a reclamaciones, facturacion o indice de fallos.

La herramienta denominada focus group consiste en
plantear una reunion anual con todos los componentes
del equipo de ventas (representantes de los clientes) para
analizar aquellos puntos en los que, segun ellos,
CONTAZARA y sus productos o servicios satisfacen o no
satisfacen de manera positiva las necesidades y expectativas
de sus clientes.

El director del equipo de ventas estructura la reunion,
esclarece los puntos ambiguos, centra las ideas y registra
las conclusiones.

El resultado final de la reunion debe ser la redaccion de
cinco o seis puntos fuertes y otros tantos débiles que se
reflejan en un informe firmado por los asistentes, el cual
se comunica a todo el equipo de ventas. Esto permite al
equipo aprovechar en sus actividades aquellos puntos que
hayan sido definido como fuertes y trabajar con los clientes
los considerados mas débiles. Asimismo, teniendo en cuenta
que muchos de estos puntos pueden afectar a los diferentes
departamentos de la organizacion, el director del equipo
de ventas informa en las reuniones del Comité de Gestion
sobre los resultados obtenidos.

A partir de la definicion de los puntos fuertes y débiles, los
directores de los equipos de ventas (nacional e internacional)
disenan el “cuestionario de medicion de la satisfaccion de
los clientes”. Para su preparacion utilizan como atributos
a evaluar estos mismos diez o doce puntos fuertes y débiles.

De este modo se conforma un cuestionario de diez o doce
preguntas cerradas que se formulan durante la entrevista,
permitiendo establecer una discusion en la que el personal
del equipo de ventas valora en una escala (del 1 al 5 en
nacional o del 1 al 12 en internacional) el nivel de satisfaccion
del cliente para cada uno de los puntos estipulados.

La escala de valoracion nacional es:
1= Muy negativa
2= Negativa
3= Normal
4= Positiva
5= Muy positiva

La escala de valoracion internacional es de 1 a 12, siendo
1 equivalente a Muy mal y 12 a Excelente.

En primer lugar, la extension del cuestionario es disenada
de manera que se le facilite al cliente su realizacion,
enmarcandose en una sola pagina.

El orden de las preguntas es importante. En este sentido
se intentara evitar realizar seguidas todas aquellas con
posibles connotaciones positivas 0 negativas, intercalando
unas con otras para no provocar rechazo en el cliente.
Igualmente importante es que el personal de CONTAZARA

plantee las preguntas de manera abierta, sepa centrar los
temas sin romper el ritmo de la conversacion, deje fluir la
informacion y anote aquellos comentarios, sugerencias u
oportunidades de mejora que puedan ser Utiles.

Por otra parte, se incorpora al cuestionario una pregunta
sobre el grado de satisfaccion global del cliente, que permita
conocer directamente aquél y, de una forma indirecta, la
intencion de recomendar nuestros productos a un tercero
0 el grado de correlacion existente entre todas las
satisfacciones parciales de cada atributo y el de la
satisfaccion global.

Asimismo se incorporan una serie de preguntas abiertas
que permiten obtener un valor anadido a las cerradas.
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Ademas, el cuestionario debe plantear la comparativa con
el mejor competidor en los mismos atributos, solicitando
la priorizacion de tales atributos con el objeto de centrarse:

- en lo realmente importante para los clientes,

-en los atributos mas débilmente puntuados frente a
la competencia,

-y en aquellos mas débilmente puntuados de
CONTAZARA,

de cara al plan de mejora y estrategias futuras.

El cuestionario elegido para clientes nacionales tiene la
siguiente forma:

Nombre de la compania: Pais, Ciudad: Persona de contacto:
¢Qué es lo realmente
Evaluacion CONTAZARA | Evaluacion Competencia importante para Ud.?
Atributo (1=Muy negativo; (1=Muy negativo; Por favor priorice los aspectos
5= Muy positivo) 5= Muy positivo) del 1 (nada importante)

al 5 (muy importante)

1 | Nuestros productos (responden a lo esperado)

2 | Nuestros productos (amplitud de gama)

3 | Nuestros productos (dificultad de instalacion)

4 | Nuestros productos (calidad vy fiabilidad)

5 | Nuestro personal (accesibilidad)

6 | Plazos de entrega

7 | Flexibilidad de la empresa

8 | Innovacion tecnologica

9 | Precio final

10 | Atencion comercial

¢ Cual es el grado de satisfaccion general? (1 a 10):

¢Cual es el mejor competidor de CONTAZARA? ;Por qué?

¢Qué podemos hacer para mejorar nuestros productos/servicios?:

Por favor, indique cualquier sugerencia de mejora:

Muchas gracias
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El cuestionario elegido para clientes internacionales tiene la siguiente forma:

Nombre de la compania: Pais, Ciudad: Persona de contacto:
¢Qué es lo realmente
Evaluacion CONTAZARA | Evaluacion Competencia importante para Ud.?
Atributo (1=Muy mal; (1=Muy mal: Por favor priorice los aspectos
12= Excelente) 12= Excelente) del (nada importante)

al 12 (totalmente esencial)

1 | Nuestra compania (impresion general)

2 | Nuestros productos
(precision, informacion, comunicacion)

3 | Nuestros productos (tecnologia, flexibilidad
en la instalacion y aplicacion)

4 | Nuestros productos (calidad y fiabilidad)

5 | Precio final

6 | Servicios (valor anadido)

7 | Laboratorio (infraestructura, servicios de calibracion,
capacidad 6ptima de medida, informes de ensayos
y certificados de calibracion)

8 | Plazos de entrega y documentos comerciales

S | Atencion comercial y servicio postventa

10 | Investigacion + Desarrollo + Innovacion. Diseno

11 | Certificaciones, aprobaciones y referencias

12 | Sistemas de gestion de calidad. Premios

¢Cual es el grado de satisfaccion general? (1 a 12):

¢Cual es el mejor fabricante de su pais? ¢Por que?

¢Qué podemos hacer para mejorar nuestros productos/servicios?:

Por favor, indique cualquier sugerencia de mejora:

Muchas gracias

Validacion del cuestionario

La validacion de los cuestionarios se realiza mediante
el analisis de las tendencias de las ventas y la fidelidad
de clientes, asi como a través de la correlacion entre el

grado de satisfaccion global y la media ponderada por
atributos particulares.

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

La seleccion de los clientes principales se hace en funcion
del ano analizado, teniendo en cuenta la facturacion. Se
considera cliente “principal” a todo aquel que entre dentro
del 80% del Diagrama de Pareto de clientes-facturacion
anual (en los Gltimos tres anos este criterio ha pasado a
superar el 95% de la facturacion del ano anterior) y se
realizan dos analisis de facturacion: uno nacional y otro
internacional, por separado.

Debido a que el tamano de la muestra no es especialmente
alto, se considera mas apropiado el método de facturacion
que el del calculo del tamano de la muestra, que podria
dejar fuera a clientes importantes en la seleccion aleatoria,
con la consecuente pérdida de informacion valiosa para su
fidelidad como clientes principales.

RECOGIDA DE DATOS

Se trata de realizar, en comunicacion directa con los clientes,
unas entrevistas personales para valorar y conocer la
satisfaccion de los mismos.

El sondeo es realizado mediante cuestionario y una vez al
ano por el personal del equipo de ventas, utilizando
el formato “Cuestionario de satisfaccion de los clientes” en
las visitas periodicas que se les hace a los principales clientes.

ANALISIS DE LOS DATOS

Anadlisis, seguimiento y mejora de la satisfaccion

Una vez recopilados todos los cuestionarios, el director del
equipo de ventas realiza un informe de resultados, segun
el formato “Informe de resultados de la satisfaccion de los
clientes”, en el que se calcula el indicador de la satisfaccion
global de los clientes y se analizan los resultados,
descubriendo los puntos en los que se es mas fuerte y

El director del equipo de ventas, después de hablar con
este, es el responsable de seleccionar a la persona o
personas mas adecuadas para efectuar 1as entrevistas,
teniendo en cuenta puntos como:

- Accesibilidad.

- Relacion personal.

- Cargo.

- Conocimiento del producto.

- Importancia en la cadena de toma de decision.
- Otros relacionados con los atributos a medir.

Solo en caso de necesidad se pasa al método alternativo
para la recopilacion de los datos, que es un cuestionario
enviado por correo electrénico, con el mismo formato y
orientacion de preguntas cerradas y abiertas que el de la
entrevista personal.

aquellos en los que se debe trabajar para mejorar la
satisfaccion de los clientes.

Entre los datos que se manejan se encuentran: la media
de la satisfaccion general, la media ponderada de la
satisfaccion de cada uno de los atributos vy el global, la




mediana, la moda y valores extremos (utilizando el Diagrama
de Pareto), entre otros.

Este informe se presentara al Comité de Gestion para que
analice los resultados, informando de los puntos fuertes y
débiles y planteando acciones correctoras o preventivas,
en los casos de desviacion de los objetivos marcados o de
no haber mejorado lo suficiente con respecto al ano anterior.

El resultado sirve, a su vez, para establecer objetivos de
calidad el ano siguiente y alimenta, entre otros procesos,
a la revision por la direccion.

CONCLUSIONES

En general, se puede concluir que el grado de satisfaccion
global de los clientes de CONTAZARA en los ultimos 6
anos ha estado por encima de 8.

El sistema de gestion de CONTAZARA ayuda a identificar
oportunidades de mejora de la satisfaccion de los clientes
y aimplantar acciones de mejora que en los anos siguientes
se reconocen como eficaces, ya que permite aumentar la

El analisis de la tendencia se realizara mediante un grafico
lineal por anos del resultado obtenido, planteandose
acciones correctoras o preventivas, en los casos de
desviacion de los objetivos marcados o de no haber
mejorado lo suficiente con respecto al ano anterior.

Finalmente se hace entrega del informe a los clientes
entrevistados, explicandoles las acciones a emprender para
mejorar el desempeno de CONTAZARA asi como para
satisfacer sus necesidades y expectativas y, como no,
agradeciéndoles la colaboracion.

satisfaccion global, la facturacion de la empresa, el n® de
clientes nuevos o la diversificacion de los mismos, asi como
mejorar el cuestionario con la integracion de nuevos
sistemas de gestion, nuevos segmentos de mercado o
nuevas necesidades y expectativas detectadas por el equipo
de ventas o por el personal que directamente esta en
contacto con los clientes.
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PRESENTACION

La Escuela Bonanova (EB) es un centro publico de
Formacion Profesional Sanitaria, gestionado por el Instituto
Municipal de Asistencia Sanitaria (IMAS), organismo
auténomo de la administracion local que fue creado el ano
1983. La composicion del Consejo de Administracion es:
60% Ayuntamiento de Barcelona, 40% Generalitat de
Catalunya. La dependencia del IMAS hace que, siendo una
escuela publica, el modelo de gestion incluya una parte
de los aspectos propios de una empresa: planificacion
estratégica, autonomia en la gestion de los ingresos,
de los gastos, de las inversiones, asi como la contratacion
del personal.

1. Evolucioén histérica

La EB inicio su actividad el curso 1979-1980. Desde su
creacion ha estado en la orbita de los centros sanitarios
municipales y ha contado con la homologacion del
Departamento de Educacion de la Generalitat de Catalunya.

ESCUELA BONANOVA

La evolucion de la EB desde sus inicios se puede dividir en
5 grandes fases caracterizadas por:

-+ 1979-1989: definicion del centro. Detallar los estudios
a impartir dentro del ambito de la FPS (Formacion
Profesional Sanitaria).

- 1990-1995: equilibrio econoémico (alcanzar la
autofinanciacion). Incrementar ingresos. Optimizar
recursos, disminuir gastos. Definir un modelo de gestion
de Recursos Humanos.

- 1996-2000: aplicacion de la reforma educativa.
Centro experimental en la aplicacion de la reforma. La
EB fue el primer centro del ambito sanitario en aplicar
la reforma educativa, hecho que le permitio ofrecer de
forma inmediata unas ensenanzas superiores y
actualizadas. Obtener una clara definicion en el mapa
escolar de Barcelona como escuela de FP superior. En
esta fase, con la Escuela ya consolidada, se inicia el
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enfoque a la gestion de la calidad con una primera
evaluacion EFQM en 1998, de la que se definio un
programa de mejora y la decision de desarrollar un
sistema de gestion de la calidad basado en la ISO
9001:2000.

-2001-2005: calidad para todos. Fruto de la
implantacion de la sistematica de gestion de la calidad
se empiezan a obtener resultados. Como reconocimiento
de este esfuerzo la EB obtiene la certificacion 1SO
9001:2000 en marzo de 2003. También en este caso
la Escuela ha sido pionera en la obtencion de este tipo
de certificacion en el ambito de la ensenanza sanitaria
asi como de la ensenanza reglada en Barcelona.

- A partir de 2005: hacia la excelencia. Incremento de
la oferta formativa. A partir de este ano, con el inicio
del Plan estratégico 2005-2009, la Escuela incrementa
su oferta formativa y su tamano. Este incremento esta
en linea con la mision del centro explicitada en su
Proyecto Educativo.

El ano 2005 se realiza de nuevo una autoevaluacion EFQM
y se define un nuevo programa de mejora que permita
dar un salto cualitativo desde un sistema de gestion de la

calidad basado en el modelo ISO hacia otro basado en el
modelo EFQM.

Hasta el momento la EB ha recibido como reconocimientos
el Premio 2006 a la Excelencia en Innovacion Organizativa
de la Generalitat de Catalunya y el Reconocimiento Europeo
a la Calidad (EFQM +400 puntos) otorgado por el Club de
Excelencia en la Gestion. En el ano 2007 recibe el Premio
Marta Mata a la Calidad Educativa otorgado por el entonces
Ministerio de Educacion y Ciencia.

2. Oferta formativa

La formacion que imparte la escuela se orienta al ejercicio
profesional mediante la realizacion de practicas en un
entorno laboral real y en el contexto de un equipo sanitario.
Asi, un hecho identificativo de la escuela es el establecimiento
de acuerdos con centros sanitarios para hacer posible el
desarrollo profesional del alumnado en condiciones reales.

Dentro de los ciclos formativos de grado superior, la EBE
ofrece los siguientes: Imagen para el Diagnostico; Laboratorio
de Diagnostico Clinico; Radioterapia; Documentacion
Sanitaria y Anatomia Patologica. Como ciclos formativos de
grado medio el de Cuidado Auxiliar de Enfermeria y el de
Atencion Sociosanitaria.

El alumnado, el profesorado, el personal de servicio (en
adelante PAS) y las empresas colaboradoras fueron
identificados como clientes, mientras que la recogida de
las opiniones de estos y el tratamiento de las quejas y
sugerencias se determinaron como procesos.

Seguidamente se definieron las caracteristicas de calidad
de los diferentes servicios: secretaria, direccion, gestion,
tutoria, administracion y ensenanza-aprendizaje, utilizando
tablas como el ejemplo siguiente que, en este caso, define
las caracteristicas del servicio de ensenanza-aprendizaje.

Servicio: Ensenanza-Aprendizaje

Cliente: Alumnado de ciclos

Funciones Caracteristicas del servicio

Programar la materia Actualidad de los contenidos.

Satisfaccion de las expectativas respecto del crédito.
Utilidad/adecuacion de los contenidos seleccionados con relacion a la profesion.

Ordenacion/secuencia de los contenidos.
Informacion clara de los criterios y normas de evaluacion.

INFORMACION

Impartir clases

Informacion clara sobre los contenidos formativos mas significativos y relevantes de la cualificacion profesional.
Legibilidad, claridad y comprensibilidad de la documentacion escrita.

del alumnado.

ADECUACION DE LA FORMACION A LAS NECESIDADES DEL ALUMNADO
Adecuacion de los ejemplos, demostraciones y practicas a la complejidad de los contenidos y a las demandas

Adecuacion de la metodologia y del ritmo a las necesidades y al ritmo de aprendizaje del alumnado.

COMUNICACION

Tono, ritmo, gesticulacion y movimiento en las explicaciones.

ACTIVIDADES DE ENSENANZA-APRENDIZAJE
Adecuada organizacion y preparacion de las clases.

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

En nuestro centro implantamos la medida directa de la
satisfaccion de los clientes en el ano 2000 y como resultado
de un grupo de mejora que se constituyd con el objetivo
de: “definir un sistema de recogida de opinion de los clientes
externos e internos de la escuela”.

En el grupo participaron seis personas de diferentes areas
y con diferentes responsabilidades y un facilitador externo,
quienes realizaron doce reuniones de una hora y media de
duracion que concluyeron con un informe que contenia
la propuesta del “Sistema de recogida de opinion de
los clientes”.

Revision y modificacion

Las etapas del proceso de trabajo fueron:

I«-l '4-

Identificacién de clientes

Definicién de los procesos

Identificacion de las caracteristicas
de calidad de los servil

Elaboracion de los cuestionarios

Planificacién de la obtencién de

Validacién de los cuestionarios

Importancia y vinculos de las actividades con relacion al programa y a la profesion.

Precision de la informacion dada sobre los resultados esperados v los criterios que se utilizan en su valoracion:
rapidez, calidad, presentacion, etc.

Propuesta de actividades, situaciones, practicas, etc. que favorezcan la responsabilidad, la autonomia y la toma
de decisiones.

Comprension de las actividades y contenidos desarrollados.

Detectar situaciones de falta de seguimiento en el aula del alumnado y actuar en consecuencia.

MOTIVACION, RECONOCIMIENTO Y DINAMICA

Generacion de condiciones materiales y ambientales optimas para la ensenanza y el aprendizaje.

Favorecer y estimular la participacion del alumnado en las clases mediante preguntas, dudas y comentarios.
Adecuada promocion de la reflexion del alumnado en la solucion de problemas practicos.

Solucion y canalizacion adecuada de incidencias y conflictos generados en el grupo.

RECURSOS
Suficiencia y adecuacion de los recursos didacticos, equipos, instalaciones y materiales de soporte.
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Elaboracién de los cuestionarios. EJEMPLOS DE CUESTIONARIOS

A partir de las caracteristicas detectadas, elaboramos |os 1. Las ensenanzas recibidas

cuestionarios a realizar a los diferentes clientes,

En ambos casos la escala utilizada para las respuestas fue
la numérica, de 0 a 10, representando el extremo bajo la

estructurandolos en dos partes: respuesta menos satisfactoria y el superior la respuesta mas
a) Autoevaluacion: los cuestionarios tienen unas satusfa?ona. Setlescoglo (Tstatescala po(rj‘!a ;orrespondenoa +* P P it ELS ENSENYAMENTS REBUTS PGCO04-D3
preguntas previas de autoevaluacion que situan al que evalualiva que tiene en el entorno academico.
responde en una reflexion sobre su compromiso con Con los cuestionarios diseriados se procedio a la validacion, 6
atar .

el servicio que esta evaluando. utilizando un grupo muestra que opino sobre el interés vy la
comprension de los contenidos. Una vez validados, se
procedio a realizar la planificacion de la recogida de datos

elaborando el siguiente cuadro.

Partal de millurar cada vagada més |85 aciivitats de |Escdls crsism molt necessan congier la i=va opinio sobre 2ls ensenyamets que

b) Evaluacion: preguntas sobre las diferentes has rebut. Per tal que Fexpressis ambla mixima sncaritat, no cal que posis l tey nom, Graces,

caracteristicas de 10s servicios. ’ - )
Cicle en que Thas Matriculal .o i e SUTS

L = =

) ) » » . _ 0 mat negatiy, _...... ... 107Ealt positiu.
¢Cuando? ¢Con qué ¢Quién realiza ¢Quién procesa | ¢Quién recibe
frecuencia? la encuesta? la informacion? la informacion? Vatara'ta tu maleix en els Seglents aspectes O V23 (4|58 |78 (2 (19 Nﬂi
s
- -
o N ) ) . 1 Lateva reguiaritat an |'assistencia a classe,
A.Encuesta | 1. Tu llegada al centro Al inicio del Cada ano Tutor del ciclo Coordinador Pablica el - - i
alumnado ciclo formativo de calidad 2 Lapunfualital
: : N : : . 3. Lambient de treball i les relacions sle < asse.

2. El funcionamiento del Al mitad del Cada ano Tutor del ciclo Coordinador Pdblica AR Bl e e e SR e o Sl iR Y

centro ciclo formativo de calidad 4 Laleva constancia en al estud diar | tasques que s Uencomanen

3. Las ensenanzas recibidas | Cuando finaliza Aprox. el 50% Coordinador Coordinador Direccion / 5 Eftewmvel dinterss en els estudis | particpacia en la dindmica de classe.

el crédito del profesorado | de calidad de calidad ’
cada curso profesor evaluado (6. La relacio entre el teu esforg 1 els resultats que olitens.

4. La formacion en centros | Al finalizar Cada ano Tutor de Coordinador Pablica
3 de trabajo los estudios practicas de calidad
= 0 molt poc satisfel. 1) malt satisfef
23 5. Tu estancia en el centro | Al finalizar Cada ano Tutor del ciclo Coordinador Pablica ) e e e i
@) ’ ' : T Fwi : i fry r o I [ | =1/ = [ e
0 los estudios de calidad Indica of tew grau de sab respecte dels seg & aspeq del credit @2 34|56 7| &9 |18 Nu
o s
g B. Encuesta profesorado Al finalizar Cada 2 anos Direccion Coordinador Direccion / | Lordre seguit en l'axposicié dels temes
G} el curso de calidad profesores - -
8 (2. Els tenps dedicat ais contmguts mes rellevants del erédit:
e . N : : : B
e | C.Encuesta PAS Al finalizar Cada 2 anos Secretario Coordinador Direccion / 3. Laccordinacs ds cantinguts ambaltres crédis que fenen forla retacd.
a el curso de calidad Secretario / PAS
< o N ) . . 4 Lanfarmacit sobte gls ¢riteris d'avaluacid sequits.
E D. Encuesta empresas colaboradoras Al finalizar Cada 2 anos Tutor de Coordinador Direccion / =3
= el curso practicas de calidad Coordinador B, Lesactviats avaluatives realizades | [a seva correspondéncia amb eis cantinguts
N de calidad del éradit

6 Lesonentacions rebudes par facilitar ef seguiment de fes classes o millorar resultats.

7 Lautifitat de |es practiques | els exercicis fals 3 classe,

3. Laforma de donar les classes | 13 claredat de les explicacions del professoria,

9. Elconemement de fa matéria per part del professon

10, La pessibitat de participacio de I'alumnat a les classes.

11 Els matenals | equipaments smprats per donar 2! cradit

12 Ladinamica, ambient | relacions generats entre professar | alumnes.
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2. Cuestionarios para el profesorado

Pagina 1 Pagina 2
@ ENQUESTA A PROFESSORS PGS10-D1 B T —
Farad efeliona sansya - - : o ENQUESTA A PROFESSORS PGS10-D1
5721 OO
Per tal de millorar cada vegada més |es actjvitats de |'Escola craiem molt necessari congixer |a teva opinio sobe Entorn de treball 0 malt poc satisfet 10 malt satisfet
el funcionament del centre. Per tal que Yexpressis amb la maxima sincentat, no cal gue posis &l teu nom. i
{Gracies, indica el teu grau de satisfaccio pel gue fa als seguents aspectes Q|12 (3[4 |5|8|7 8 970 :']:
Wmolt negatin, . 10molt positiv 7. E model dorganitzacid 4 IEscola
Vaiora'ta tu mateix en als seglients aspecies g1 |2 (3|4 5|67 8|3 ]10 N.'_’ 8. Els recursos didactics, les instal lacions | 'equipament existents per
= noder realitzar & teu traball
1. Les taves relacions amb l'alumnat 9 Lassessorament rebul en relacid amb els aspecles pedagdgics que
2 Elsrasultats del teu treball, — A Ame =L i_% =
10 Les condicions de manteniment | neteja dals equipaments i les
3. La tzva participacié en |a dinamica de | Escola. instal lacions del centre
4. La feva idenificacin amb [Escola. 11. Els serveis gue dona la secrataria de 'Escola
e —— 12. & 8 dona la Bibliot 't del teu treball
5. Grau de motivacio en les tasques que realitzes. i bl Al s =
0 molt poc satisfet ..., 10 molt satisfet Cultura 0 molt poc satisfet, .. 10 molt satisfet
Indica el tew grau de satisfaccio pelque faals seguents aspectes o1 |2z |al4|5|6|7 |6 |3 |10 Ng Incica ef teu grau de safisfaccio pel gue {a als seguents aspectes 112 34 |58 7 |8 [97| ;"]:
56
1. Elfet de treballar a Escola 13. Les estrategies dinnovacio 1 millora que simpulsen en el centra
2 Laimatge, el prestial | Ia qualital dels ensenyaments que s imparteixen 14 Accessibilitat | possibilitat de comunicacido amb Dirgccio
alescola 15 La forma com la dirsccio dona resposta a les tevas aportacions i
propastes
16 L'acces a informacié en els diversos ambits de 'Escola
Lioe dastrakall Oiolt poc satistst, . 10 miolt satisfet 17 Schre-el treball amb documents i sistemes de comunicacio alectronics
ol1lzlalals]e]7 [ |e |10 Nd Suggereix quins aspectes milloraries:

Indica el tew grau de satisfaccio pelque faals seguents aspectes sé

Lss relacions amb els companys de treball

El treball que realitzes a 'Escola

3
4
5 El procediment de formalitzacit de la teva relacio laboral amb | Escola
8

ldentifica les arees an les que consideras que necessites farmacio

[1 Noves tecriologies
[1 Ensenvament-aprenentatge
[0 Altres

[0 Aspecies relacionats amb la gestio de qualitat




DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Se considera que la muestra a encuestar es toda la poblacion
de clientes.

Teniendo en cuenta que siempre existe una pérdida
ocasionada por la ausencia de respuesta al cuestionario
de un pequeno porcentaje de clientes, se calcula un error
muestral que se considera dentro de margenes aceptables
cuando esta por debajo de un 5%.

Para el calculo del error muestral utilizamos la siguiente
formula:

E = Z -RAIZ CUADRADA((p - g/n) - (N-n)/N))

RECOGIDA DE DATOS

La recogida de datos se realiza entre los diferentes clientes
en los momentos claves de la prestacion del servicio.

Donde:

N = medida de la poblacion

n = medida de la muestra

p-q = varianza de la poblacion

Z = nivel de confianza (Z=3 para un nivel de confianza
del 99,7%)

E = margen de error

1. Alumnado

Las encuestas al alumnado del centro se realizan de forma
planificada segun la programacion que se muestra en el
siguiente grafico:

«———— CURSO1

CICLO FORMATIVO =

CURsD2 ————

Vatoradidnds [a primers Valoracidndel Valoracidn det
tmpresionytas funcfonamientoy profesorado por
expectativas dedoy prganizacidn del cenlre parte de fos
§ 3

BN

afs

Vatoracicn de fas Vatoracidndel  Valoraciéndel  Valoracién
practicas en funcionamientoy  profesorada  globaldesu
ampresas organizstisndet  porpartede  pasoporia

TRt tavalimnas Famapls

La poblacion sobre la que realizamos la encuesta esta
formada por todos los alumnos de los diferentes ciclos
formativos. Para asegurar una muestra representativa, el
alumnado contesta a las encuestas en la clase, durante una
sesion de tutoria, en la cual se explican los objetivos del
cuestionario y el tratamiento que se le dara posteriormente
a los datos. Una vez recogidas las encuestas, los resultados
se introducen en una base de datos para su analisis.

2. Empresas e instituciones colaboradoras

En el caso de las empresas, la recogida de datos se realiza
entregando personalmente el cuestionario de satisfaccion

ANALISIS DE LOS DATOS

El tratamiento de los datos recogidos desemboca en dos tipos
de documento:

1) Un informe por cada tipo de encuesta que sirve
como base para el andlisis estructurandose de la siguiente
forma:

- Descripcion de las condiciones en las que se ha
realizado la encuesta: fecha, curso lectivo, poblacion
diana, tamano vy significancia de la muestra, preguntas
realizadas y codificacion de las mismas.

- Valor medio y desviacion estandar de los resultados
obtenidos en cada pregunta.

- Formato grafico de los resultados, para su difusion.

- Andlisis de los apartados que bajan puntuacion respecto
al curso anterior.

- Resumen 'y clasificacion de las observaciones realizadas
libremente por los clientes.

Del analisis de este informe se extraen oportunidades de
mejora que se priorizan, se les asigna un responsable y
se valora su consecucion a través de las encuestas del
Curso siguiente.

2) Un cuadro de mando con los siguientes indicadores
de satisfaccion de clientes obtenidos de las encuestas.

Todos estos indicadores se tratan en el andlisis que realizan los
propietarios de proceso durante el curso y, de forma global, en
el que realiza el equipo directivo al finalizar el mismo.
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a los “tutores de practicas en empresa” durante Ias visitas
de seguimiento de practicas que realizan los tutores de la
escuela. Esto garantiza tener una muestra representativa
de empresas que hayan realizado la valoracion. Igual que
en el caso del alumnado, los datos se introducen en una
base datos integrada para su analisis.

3. Profesorado y PAS

Con el mismo objetivo de obtener una muestra
representativa, la encuesta al profesorado y PAS se realiza
y se recoge durante el primer claustro del curso lectivo.

Alumnado

Grado de satisfaccion del alumnado en la preinscripcion-matricula.

Grado de satisfaccion del alumnado en la acogida.

Grado de satisfaccion global del alumnado de estudiar en el centro
(cuando estan en él).

Grado de satisfaccion global sobre el profesorado (media de la
valoracion de todos los profesores).

Porcentaje de profesores con puntuacion por encima de 6 en
el cuestionario.

Grado de satisfaccion sobre la formacion en centros de trabajo.

Grado de satisfaccion del alumnado de haber estudiado en la
escuela (al finalizar).

Grado en que el alumno recomendaria la escuela (al finalizar).

Grado de satisfaccion del alumnado sobre el funcionamiento de la
secretaria del centro.

Grado de satisfaccion del alumnado sobre el funcionamiento y la
organizacion del centro (cuando estan en el centro).

Grado de satisfaccion del alumnado sobre el funcionamientoy la
organizacion del centro (al finalizar los estudios).

Grado de satisfaccion del alumnado sobre los recursos (cuando
estan en el centro).

Empresas e instituciones colaboradoras

Satisfaccion de las empresas con alumnado/escuela.

Profesorado y PAS
Grado de satisfaccion del profesorado.

Grado de satisfaccion del personal de administracion y servicios.




CONCLUSIONES

El sistema que utilizamos puede parecer, a simple vista,
gue necesita un gran nimero de encuestas; sin embargo,
el equilibrio entre el volumen y los resultados obtenidos,
que se traduce en disponer de una informacion relevante
para la mejora de los servicios que prestamos, es fruto
de una valoracion permanente que nos ha llevado a
desestimar su disminucion por pérdida de informacion vital
de los procesos.

Si que hemos procedido en varias ocasiones a agrupar y
reducir el numero de preguntas de cada cuestionario.

En lineas generales, el grado de satisfaccion de los clientes
esta en todos los casos por encima de 8. Cuando
detectamos un area de insatisfaccion general procedemos
a un analisis y recogida de datos especificos.
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PRESENTACION

La primera tienda de Ferreteria Mateo, S.A. nace en 1950
gracias a la iniciativa del “joven emprendedor” Mateo
Zanoguera Canellas que, por aquel entonces, contaba con
53 anos y una amplia experiencia en el sector ferretero.
Ubica su primer establecimiento en el centro neuralgico
del comercio palmesano: la Plaza San Antonio.

Con los anos el negocio se consolida 'y en 1963 comienza
la expansion, inaugurando un segundo local en la calle
Honderos. A este le van siguiendo, sucesivamente, el de
la calle Francisco Manuel de los Herreros, en 1972, el de
Gran Via Asima (en el Poligono Son Castell6), en 1975, y
mas tarde, en 1990 y 1991, el de la Plaza de Madrid y el
de Sindicato respectivamente.

Con el nuevo siglo, Ferreteria Mateo, S. A. no ha dejado
su empeno en ofrecer un mejor servicio a sus clientes.

En el ano 2005 amplia su red comercial inaugurando una
nueva tienda en Pau Piferrer. En verano de 2006 abre en

FERRETERIA MATEO

el Poligono de Ca’'n Valero un nuevo establecimiento, de
mas de 400 m2 de exposicion y con alrededor de 3.000
referencias, dando una nueva proyeccion y servicio a una
zona en constante crecimiento.

Ferreteria Mateo S.A. cuenta con mas de 100 trabajadores,
de los que un 25% son minusvalidos, demostrando asi una
especial sensibilidad hacia la integracion laboral de personas
discapacitadas. Todos ellos se encuentran repartidos en sus
mas de 5.000 m2 de instalaciones ubicadas en Palma y
alrededores, atendiendo a clientes de cualquier punto
de Mallorca, Menorca e Ibiza gracias a su red comercial,
destacando por su especializacion en sectores como la nautica,
el herraje de diseno, maquinaria y herramienta profesional.

En un afan por modernizar su oferta, todos los puntos de
venta de Ferreteria Mateo disponen de autoservicio para
agilizar la demanda de sus clientes, conservando a la vez
la atencion personalizada y especializada para todo
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aquel que precise de una informacion adecuada
a sus necesidades. El trato, amable y familiar, es
condicion indispensable.

En el ano 2003, la organizacion remodela su estructura
directiva creando la figura de un gerente y se prepara para
asumir el futuro con la ampliacion de algunos departamentos
y la creacion de otros nuevos, entre ellos el de marketing
y el de calidad.

En esa linea, la direccion apuesta por el Modelo EFQM
como herramienta de gestion de cara a los anos venideros
y Ccon una autoevaluacion de la situacion de la empresa
inicia su andadura hacia la excelencia.

El Modelo EFQM tiene sus origenes en la necesidad de
hacer mas competitivo el tejido empresarial europeo frente
al americano y nace como instrumento practico que ayuda
a las organizaciones de varias maneras:

- Como herramienta de diagnosis que ayuda a identificar
posibles carencias y a implantar soluciones.

- Como base para unificar lenguajes, planteamientos
y objetivos.

- Como estructura del sistema de gestion.

El objetivo principal del Modelo es, por tanto, el andlisis, el

seguimiento y la mejora continua de todos los aspectos
relevantes de las empresas, con una clara orientacion al
cliente para satisfacer sus necesidades y expectativas y
donde grupos de interés -tales como proveedores, el
entorno o el personal- juegan un papel fundamental en el
logro de esos hitos.

Este es el camino que ha seguido Ferreteria Mateo hasta
nuestros dias y que ha llevado a la compania a alcanzar el
éxito y el reconocimiento del Ejecutivo Autonomico Balear,
que la considerd Empresa Excelente en Baleares, gracias
a su alto nivel en calidad y gestion.

Para redisenar y validar las encuestas se crea un equipo de trabajo estructurado segun se indica en el siguiente organigrama:

.|'|||||” FERRETERIA MATEO

Equipo de trabajo ENCUESTAS

DPTO MARKETING

GERENCIA ‘

DPTO MAYOR/

DPTO CALIDAD CONTADO

Una vez efectuada la encuesta se realiza una prueba
interna con el personal que habitualmente trabaja con los
diferentes segmentos de clientes. La validacion definitiva se
realiza ano a ano con las correspondientes mejoras de
las encuestas.

Sobre la base de la gestion por procesos que se realiza
en Ferreteria Mateo, S.A. encontramos en el mapa de procesos,
como proceso de soporte dentro de la organizacion,
el mapa referente a las encuestas de clientes y que a

continuacion presentamos.

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

El sector de la ferreteria es complicado. En el mercado
mallorquin conviven ferreterias de barrio, grandes superficies
especializadas y grandes superficies generalistas que
compiten por clientes similares.

Nos situamos en un sector que suma cientos de ferreterias
con caracteristicas diferentes. Incluso dentro de nuestra
empresa debemos realizar una clara diferenciacion entre
ventas al por mayor y ventas detalle. Dentro de la segunda
seccion encontramos dos tipos de ferreterias: unas
orientadas al consumidor (clientes principalmente
particulares) y otras orientadas al cliente profesional.

El objetivo de este informe es determinar sobre la base de
una serie de criterios, determinados en funcion de los

diferentes segmentos, el nivel de satisfaccion de nuestros
clientes y, en consecuencia, conocer cuales son los puntos
fuertes y débiles de Ferreteria Mateo desde diferentes
puntos de vista: el de los clientes de tienda (particular y
profesional), el de los clientes del Centro de Atencion al
Cliente (CAC), el de los clientes de al por mayor
(principalmente profesionales y ferreterias), clientes web
y publico en general (encuesta telefonica).

CONTADO

CREDITO MAYOR
CLIENTES A

FERRETERIA MATEO
clientes

CREDITO

CREDITO CAC
CLIENTES B

TRATAMIENTO ENCUESTAS
CLIENTES www ferreteriamateo.com
DPTO DE MARKETING REGISTROS | Informacion complementaria
= 1. Informacion  de la
a;:f:g‘ puesta en marcha
del proceso a los
dept implicados.
(e D“z:"‘:: Formulariode | 2. Entrega en tiendas
| Fax comerc de formuiarios de
Tipo ~«Observaciones encuestas.
Ayudanosa | 3. Envie a los clientes
de mayor,
Mejorar
1o 4 Recogida en los
buzones de tiendas.
informesde | 5 Recogida; e los
resultados y buzones de tiendz.
plande en el CAC, por fax y
mejora por comerciales.
Se recogen Estudiar 6. Realizacion de
En documento Observacion informe.
v v 7. Haborar plan de
f Realizar mejora.
‘ B ’ s ] 8 Comunicaralclents
Elaborar Flanes
welora
[ TRATAMIENTO ENCUESTAS | 2007 Obj; fer T | T [sern T[40 |
Porcentaie de recogidas no realizadas en plazo (contado 1 mes) 0%|
Porcentaje de informes no realzados en plazo 15.dlas 0%
Porcentaje de observaciones procedentes no comunicadas al cliente 0%[
[Porcentaje de recogidas no realizadas en plazo (mayor 2imeses) 0%|

P.5.10.2 TRATAMIENTO
ENCUESTAS CLIENTES
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DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Utilizando estos cuestionarios se llevan a cabo distintos
planes de muestreo en funcion de cada grupo, del
siguiente modo:

- Clientes de tiendas. Aleatorio, realizado por el personal
de caja. Se dispone de 8 puntos de recogida de
informacion. El cliente debe depositar la encuesta

cumplimentada en un buzdn cerrado con llave. TIENDAS 172737475 COMERCIAL 1]2]3]a]5
Aparcamiento Atencién

- CAC. Aleatorio dentro del mismo Centro de Atencion Horario Informacion
Sefalizacion Rapidez

al Cliente. Solamente un punto de recogida. La encuesta

puede ser rellenada en el momento y depositarla en PRODUCTOS 112[3]4]5 OTROS il2|3]4a5
: . ’ . Calidad/Precio Imagen
el buzon destinado a este efecto o bien llevarsela y Varedad/Gama NMbdemidad
enviarla por fax. Disponibilidad Seriedad
' . . . Etiguetaje — Confianza
- Clientes de credito. Se adjuntan a la facturacion de En todas las encuestas se lleva a cabo una planificacion
un mes. Aprox. 600 encuestas, con una baja respuesta en el tiempo.
por parte de los encuestados en la primera actuacion. PR Teléfono
Tres modos de recogida: por fax, por correo ordinario Direccién Cédigo Postal

0 mediante sobre cerrado al comercial correspondiente.

-Web. La encuesta esta dirigida basicamente a
trabajadores, clientes de Ferreteria Mateo y a personas
con algun tipo de vinculo con la empresa, que sean
usuarios habituales de Internet y puedan expresar sus
opiniones respecto a nuestra pagina web.

Antes de iniciar el proceso, se realizan varias sesiones
formativas con el objetivo de capacitar y motivar a los

empleados. En ellas se explica el motivo de la encuesta,
el contenido de la misma, las fechas de recogida, etc. y se
realizan todas las aclaraciones necesarias.

01 |02|03|04|05|06 |07 08|09 |10|11 |12

Actividad
Disefio

Validacion

Sesiones formativas

Recogida de datos

Anélisis de datos

Mejoras

QOrden y limpieza

AYUDANOS A MEJORAR

Escribe tu opinién sobre Ferreteria Mateo. Agradeceremos tus sugerencias.
Valora las siguientes cuestiones senalando con una cruz las respuestas:

1.- Muy malo; 2.- Malo; 3.- Regular; 4.- Bien; 5.- Muy bien

Observaciones_ [Amabilidad

MEJORAMOS PORTI

RECOGIDA DE DATOS

ENCUESTAS DE CLIENTES CONTADO

La metodologia utilizada para realizar este estudio es mixta,
con preguntas cerradas y abiertas. Para determinar las
cuestiones a realizar se estudian los informes y las encuestas
anteriormente realizados.

El abanico de puntuacion que se utiliza es de 1 a 5,
valorandose de la siguiente manera:

1 = Muy malo.
2 = Malo.

4 = Bien.
5 = Muy bien.

Con relacion a la participacion se reduce el tiempo de
recogida de encuestas, considerando esta causa un factor
motivador para el personal de las tiendas.

Los resultados de la Gltima encuesta realizada recogen un
aumento 51,6% con respecto al afio anterior.

ENCUESTAS CLIENTES CREDITO B (CAC)

La encuesta esta dirigida a todos los clientes de Ferreteria
Mateo, S. A. que se dirigen a comprar a nuestro Centro de
Atencion al Cliente (CAC), situado en el Poligono Son
Castello, en un intento por conocer de primera mano la
impresion que, desde el ambito de la venta, se obtiene de
la empresa y con el proposito de recoger las inquietudes

de nuestro mercado asi como de realizar planes de mejora
en funcion de los datos obtenidos.

El cuestionario consta de 20 apartados divididos en cuatro
areas (centro, personal, servicio y producto) que deben
valorarse de 1 a 5 respondiendo al criterio individual y libre
del cliente. Asi mismo, existen dos apartados donde se
pueden aportar observaciones en modo de texto.

Tu opinién es it

GRACIAS POR AYUDARNOS

p para

. Por favor, un
minuto. Esta informacion nos permitira ofrecerte un mejor servicio.

Escribe tu opinion sobre nuestro Centro de Atencion al Cliente en el Poligono de Son Castello.
Valora las siguient i I ruz las

1.-Muy malo; 2.- Malo; 3.-Regular; 4.- Bien; 5.- Muy bien

CENTRO

1

2 3 a 5

Aparcamento

Horario

Wodsrmidad

Orden y impieza
Comodidad

PERSONAL

Rapidez de espuesta al teléfono

Tnformacion sobre el producto o el pedido

Profes.analidad del persanal Que Iz alende.

Resolucién de problemas

Amabiligad

SERVICIO

Rapidez en la praparécion de su pedido

Eficacia en [a preparacion dé su pedido

Rapidez en Ia entrega de su pedida

Rapidez en Ia facturacion de su pedido

Facilidad para contactar

PRODUCTO

Precio en comparacion a (a competencia

Calidad de los productos de F_Matso.

Veriedad del caldlogo de producios.

Disponibllidad de stock

Embalae de sus ped

|Embalaje de sus pedidos __________
ASPECTOS DESTACABLES

ASPECTOS MEJORABLES

Para conocer Ia opinion de nuestros clientes se establecen — Teléfano
. . s Direccion Cadigo Postal
cuatro criterios de valoracion: *

3 = Regular.

POR TI MEJORAMOS CADA DiA
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FERRETERIA MATEO

ENCUENTAS CLIENTES CREDITO A (MAYOR) recoger las inquietudes de nuestro mercado asi como de
. L X - i i Te i Seleccion: Paginas Blancas, Aleatoria
La encuesta esta dirigida a todos los clientes de crédito realizar planes de mejora en funcion de los datos obtenidos. —
de Ferreteria Mateo, S. A., quienes en su mayoria son El cuestionario consta de 20 apartados divididos en cuatro
ici H H H A i Arco de edades
visitados por comerciales. La rgcoglda se realiza por correo, areas (centro, personal, servicio y p_ro<_ju_cto_) que del_aen T T T S i
fax y sobre cerrado al comercial en un intento por conocer valorarse de T a 5 respondiendo al criterio individual y libre Myjeres [Entre 18y 30 afios | Entre30y50aos _[Mayor de 50 afios
de primera mano la impresion que, desde el ambito de la del cliente. Asi mismo, existen dos apartados donde se Digame la primera Ferreferia quase le noma,
venta, se obtiene de la empresa y con el proposito de pueden aportar observaciones en modo de texto.
¢ Conoce Ferreteria Mateo?
Valora las siguientes cuestiones sefialando con una cruz las respuestas: I si |
| | | |
1.— Muy malo; 2.- Malo; 3.- Regular; 4.- Bien; 5.- Muy bien = £ Qué opinién le merece?
REPRESENTANTE 1213145 [COMENTARIO %ﬁ,’ni”e”a
Facilidad p:
Raacg‘:i;ddearr:scg%rgsa;aefn atencién | Regular
Profesionalidad Mala
Resolucion de problemas Muy mala
Géa;\c;lgf osatlsfaccién No sabe
E. - — ¢Qué destacaria de Ferreteria Mateo?
igc?dc;az ?:n ger;g':rzc;? d; igdidido La Cantidad/Variedad
Correccion de embalaje de pedido La accesibilidad/Distrib.
Servicio de transporte Servicio/Atencion
Amabilidad personal de transporte No sabe
:slgcnlgcggdad/grecio £ Qué mejoraria de Ferreteria Mateo?
Precio en comparacion a la competencia Nada . todo esté bien
Calidad de los productos de Ferreteria Mateo La atencion/Rapidez
ariedad del catalogo de productos No sabe
Disponibilid k n
CEN?I%%‘A?}C'E:JECISCSO; AL CLIENTE (CAC) Mas variedad
Instalaciones
Atencion telefonica
Informacion del producto o el pedido
IASPECTOS DESTACABLES IASPECTOS MEJORABLES
ENCUESTA WEB
GRACIAS POR AYUDARNOS A MEJORAR
El objetivo es el de comprobar la aceptacion de la pagina, sus fortalezas y debilidades, hacer una valoracion de los resultados
< oner en marcha un plan de mejora al objeto de perfeccionarla.
ENCUESTA TELEFONICA yp P ) J P
- ) ! . ! L A su vez, damos la oportunidad de que el encuestado exprese su opinion o plantee propuestas sobre otros temas no relacionados
La seleccion de los encuestados se realiza aleatoriamente entre la poblacion de la ciudad de Palma de Mallorca, con el proposito i : - : )
. - o . en el cuestionario que puedan ser analizadas por parte de los responsables del equipo de sugerencias.
de conocer la situacion y opinion de la empresa en la sociedad palmesana.
Valora las sigui i con una cruz las respuestas:
Total llamadas: 100
Ausente . 1.- No o muy Mal; 2.- Muy poco o Mal; 3.- Regular; 4.- Bastante o Bien; 5.- Si o Muy
No quiere responder bign;
Contestadas: GENERAL 1(213 /415
¢ Tienes un buen nivel de conocimientos informaticos?

(Eres usuario habitual de Internet?

¢ Realizas compras a través de Internet?
WEB DE FERRETERIA MATEO
Disefo

Facilidad de uso

Buscador articulos

Catalogo

Noticias y trucos

Opinion general

< Realizarias compras en nuestra web?

¢Qué aspecto de la pagina te parece mas positivo?

&Y qué aspecto te parece mas negativo?

Danos tu idea o sugerencia:

Nombre Teléfono
Direccion Codigo Postal




ANALISIS DE LOS DATOS

La obtencion de dicha informacion es en todo momento
confidencial e intransferible y solo tratada por parte de la
responsable de marketing, quien transcribe las conclusiones
que aporten los datos y comentarios realizados en forma
de cifras o graficos y textos de manera andnima, a no ser
que el cliente solicite que se hagan llegar sus aportaciones
a la cUpula directiva con identificacion de nombre y apellidos.
La presentacion de las conclusiones se subdivide segun
las areas de la empresa reflejadas en el cuestionario,
aportando datos por departamento y datos globales. Estos
ltimos se presentan puntualmente a la gerencia, que a su
vez 10s proyecta a los distintos comités de trabajo de la
empresa y departamentos responsables. Por ejemplo:

ASPECTOS MEJORABLES:
- Aparcamiento

- Calidad/precio

-Variedad/gama

- Disponibilidad de stock

- Senalizacion
Los datos recogidos se utilizan para la definicion de las
estrategias de la empresa, dentro del analisis DAFO
(Debilidades-Amenazas-Fortalezas-Oportunidades).

Se realizan las comparaciones con los datos obtenidos en
anteriores encuestas.

El sistema de analisis de resultados se basa en un formato
en el que se identifican los puntos fuertes y las areas de
mejora detectadas, en funcion de cada segmento
de clientes:
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FERRETERIA MATEO

VOZCLIENTE

POLITICAY
ESTRATEGIA

2007-2010

Ayudanos a fmejorat N
Clientes contado Anual | encuestas
Enclesia tefefonica NE
Adual | encuissta
Farticpe en ruesia \
majera e
Clientes eréditc A Anual | encussiss
Gracias for
ayudarnos Ne
Cllentes crédic 8 Anuall | ericuestes
Ericuesia WED N
Clieriies pagiia we Anual | encusias
Erirevisia persanal
interno. N*
Clienies oreato Quingenal | *envevise
Enirevista personal .
Inemo N
Clientes contada Wensual | entrevsta

Traamiento
sugerzncias

N
sncuestes

RESULTADOS 2007

m Aparcamiento

m Horario

| Sefalizacion

o Orden y Limpieza
m Calidad/Precio
m Variedad/Gama
| Disponibilidad
m Etiquetaje

H Atencion

® Informacién

B Rapidez

m Amabilidad

O Imagen

O Modernidad
Seriedad

@ Confianza

CONCLUSIONES

En lineas generales, el grado de satisfaccion de los
diferentes grupos de interés con los diferentes
departamentos de la organizacion es elevado.

En cualquier caso, a partir de las diferentes encuestas y
de su posterior analisis se han detectado algunas areas
de mejora para las que se han realizado diferentes planes
de mejora, con el objetivo de optimizar continuamente
nuestro servicio y de satisfacer las necesidades de nuestros
clientes.

La eficacia de las medidas se determinara en el
proximo estudio.

Plan de mejora: medidas adoptadas en Ferreteria Mateo,
S. A. para evaluar y mejorar el grado de satisfaccion
del cliente.

Coordinacion interna transversal.
Reuniones con personal quincenales.

Atencion al cliente
Cursos especificos de formacion para personal de tiendas.

Tarjeta de fidelizacion. Segmentada en clientes de contado

Evento para clientes. Anual para cambiar ambito habitual.

Encuestas segmentadas: clientes contado, clientes web,
clientes crédito, clientes A, clientes B, carpinteros.




PRESENTACION

El Servicio Navarro de Salud es la organizacion sanitaria
publica que gestiona de forma autbnoma los cuidados de
salud en Navarra. El proyecto “Encuestas de Satisfaccion
con orientacion hacia el benchmarking interno” ha sido
desarrollado por la direccion de Asistencia Especializada.
Cinco hospitales (cuatro de agudos y uno ortopédico) y
varios centros de consultas, entre 10s que se incluyen los
de salud mental y los de atencion a la mujer, integran la
direccion de Asistencia Especializada del Servicio Navarro
de Salud-Osasunbidea (SNS-0).

Las principales razones para la realizacion de encuestas son:

- Cumplir con una de las labores de gestion publica,
consistente en dar la relevancia que merece a la
satisfaccion de los usuarios y de la ciudadania en
general. En salud, este aspecto es especialmente
importante ya que un paciente satisfecho se adhiere
mejor a las recomendaciones preventivas y terapéuticas
indicadas por los profesionales sanitarios.

SERVICIO NAVARRO DE SALUD
OSASUNBIDEA

- Desarrollar un método con orientacion PDCA (siglas
en inglés que identifican al ciclo de mejora continua
PHVA: Planificar-Hacer-Verificar-Actuar) que permita
a los profesionales del Servicio Navarro de Salud obtener
informacion estandarizada de la percepcion de los
pacientes para cada una de las Unidades Clinicas de la
organizacion.

-Incorporar a la cultura de la organizacion el concepto
de que los pacientes estan legitimados para realizar
una evaluacion de la calidad de los servicios sanitarios.

- Sensibilizar a los profesionales sobre la opinion de
|os pacientes.

- Conocer los puntos fuertes y las areas de mejora del
SNS-0 para el desarrollo de acciones de mejora.




Experiencias de aplicacion
de métodos de medicion directa de la
satisfaccion de los clientes

ASERVICIO NAVARRO DE SALUD - OSASUNBIDEA

DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

El SNS-0O ha realizado numerosas iniciativas para valorar
la percepcion de los pacientes relativa a la calidad de la
atencion sanitaria recibida.

En un inicio, el SNS-O aplico el modelo SERVQUAL
adaptado, en el que se recogieron expectativas y
percepciones de cada uno de los 22 items preguntados.
Esta recogida de informacion se realizd mediante una
entrevista personal guiada por un encuestador en el
domicilio del paciente. Ademas de los 22 items, los pacientes
fueron preguntados acerca de la importancia que ellos
concedian a cada uno de los grandes factores objeto de
estudio: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. Como grandes resultados de ese
proyecto se concluyd que las expectativas eran
uniformemente altas en todos los aspectos, de forma que
la doble pregunta sobre un aspecto (percepciones por una
parte y expectativas por otra) aportaba poco para la
deteccion de areas de mejora. Otros aspectos relevantes
fueron que los pacientes no concedieron el mismo grado
de importancia a todos los factores (por ejemplo, el factor
tangible fue al que menos importancia relativa le otorgaron)
y que los centros hospitalarios fueron evaluados en su
conjunto, por lo que se detectaron pocas diferencias de
unos a otros.

El segundo enfoque, vigente en la actualidad, no pregunta
percepciones y expectativas de cada item. Las expectativas
son evaluadas en su conjunto mediante una sola pregunta
y las preguntas son seleccionadas tras una meticulosa
revision de la bibliografia nacional e internacional. Ademas,
nos hemos apoyado en las experiencias previas que se han
realizado tanto en nuestro Servicio de Salud, con la
colaboracion del Instituto Navarro de Administraciones
Publicas, como en Servicios de Salud de otras Comunidades.

Previamente a la realizacion de la encuesta con este
enfoque, se llevaron a cabo dos estudios piloto, uno con
profesionales del sistema sanitario y otro con pacientes,
para realizar una validacion cognitiva. Una vez efectuadas
las modificaciones correspondientes, se obtuvo el
cuestionario definitivo. Los aspectos establecidos en las
preguntas son capaces de explicar mas del 80% de la
variabilidad de la satisfaccion de los pacientes con los
servicios clinicos, segun los analisis de regresion multiples
efectuados en la primera edicion del proyecto.

Para evaluar el lugar y el instrumento mas adecuados para
realizar las encuestas se llevaron a cabo diferentes pruebas.
Se exploro la posibilidad de realizar la encuesta mientras

el paciente estaba hospitalizado. En este caso, el paciente
otorgaba de manera indiscriminada las maximas
puntuaciones a todos los aspectos, probablemente debido
al sindrome de “paciente cautivo”. También se realizd un
estudio piloto para valorar |a tasa de respuesta cuando los
cuestionarios eran enviados por correo postal, tasa que bajo
a través de esta via, desde mas de un 80% correspondiente
a las entrevistas telefonicas, hasta el 34%.

En la estrategia actual se analizan las percepciones en dos
niveles: uno referente a aspectos generales y otro que
se centra en la valoracion de aspectos mas especificos,
relativos a la asistencia clinica recibida. La entrevista se
realiza telefonicamente en el domicilio del paciente y la
unidad muestral es la unidad de responsabilidad (servicio
clinico) estratificada segun la modalidad de atencion
(consulta, ingreso).

Las preguntas incluidas en los cuestionarios examinan
aspectos que son responsabilidad conjunta de los
profesionales que trabajan en las mencionadas unidades.
Las preguntas hacen referencia a la informacion
proporcionada, a la percepcion de la calidad de distintos
aspectos (amabilidad, empatia, adaptacién a sus
circunstancias particulares, etc.), a aspectos técnicos
(conocimientos y competencias de los profesionales, etc.)
asi como a aspectos mas generales de la atencion sanitaria
proporcionada por la unidad clinica (ver tabla I).

No se pregunta sobre otros aspectos como la limpieza, la
hosteleria, el aparcamiento, etc., por ser comunes para el
hospital en su conjunto, motivo por el que no son especificos
ni estan bajo la responsabilidad de las unidades clinicas.
Ademas, periodicamente se realizan encuestas con otra
estrategia muestral, para valorar aspectos como confort, la
alimentacion, etc.

Con el proposito de obtener una informacion lo mas
especifica posible para cada modalidad y tipo de paciente
han sido utilizados ocho cuestionarios. Estos estan
constituidos por un conjunto de entre 25y 35 preguntas
(excluyendo las referentes a datos personales y de control)
segun un modelo predefinido de preguntas cerradas de
opcion multiple al que se anade una pregunta abierta para
recoger las sugerencias de los usuarios. En los casos en los
que se ha utilizado una escala de Likert, el rango de las
puntuaciones ha sido de O (peor puntuacion posible) a 10
(mejor puntuacion posible). Esta escala permite realizar
comparaciones con encuestas realizadas con otras
organizaciones (barébmetro sanitario, etc.).

DISENO DEL PLAN DE MUESTREQ

Con el fin de garantizar una alta tasa de respuesta, se envia
a los pacientes una carta firmada por el gerente del SNS-
O explicando los principales objetivos de la misma, antes
de realizar la entrevista telefonica.

La poblacion objetivo del estudio se corresponde con el
conjunto de pacientes que han acudido al ambito de Ia
atencion especializada en cada uno de los servicios clinicos
0 asistenciales del SNS-0O, mientras que la poblacion a
encuestar la conforman el conjunto de individuos que
acudieron como pacientes a los citados servicios
asistenciales durante unos meses concretos (de mayo a
junio o de septiembre a diciembre).

La importancia de una adecuada seleccion de la unidad
muestral viene dada por la fuerte tendencia hacia la media
que presentan los valores de una organizacion en su
conjunto cuando se estudian (por ejemplo, si se analiza
todo un hospital, los valores altos que se obtengan de un

RECOGIDA DE DATOS

Realizacioén del trabajo de campo

En el momento en que se realiza una llamada por teléfono
a la persona que hay que entrevistar se pueden dar
tres situaciones:

- Nadie contesta a la llamada. Ante la imposibilidad de
concertar una cita, automaticamente se vuelve a llamar
durante la siguiente franja horaria disenada.

- Contestan a la llamada pero la persona requerida no
se encuentra en ese momento en el domicilio.
Se intenta concertar una cita para la realizacion de
la encuesta.

- Contesta a la llamada la persona que ha de ser
entrevistada y la encuesta se realiza.

Aquellos primeros contactos telefonicos de entrevista que
resultaron fallidos han seguido el siguiente proceso:

- Las llamadas fallidas en la franja horaria de manana se
repitieron en la franja horaria de tarde-noche del mismo dia.

- Las llamadas fallidas en la franja horaria de mediodia se
repitieron en la franja horaria de manana del dia siguiente.

servicio son influidos por los bajos de otro, tendiendo hacia
la media) y porque los profesionales no se identifican con
los resultados del hospital en su conjunto, sino con los de
su propia unidad.

Para garantizar un tamano minimo por unidad de analisis
se ha establecido una cuota de 100 elementos muestrales
efectivos por cada servicio sujeto a valoracion. En los
servicios en los que se analizan las dos modalidades
(ingresos y consultas), el tamafo muestral se reparte entre
ambas al 50%. Si un servicio clinico solamente atiende
una modalidad de pacientes (bien ingresados o bien
consultas) todo el tamano muestral recae en la modalidad
de atencion existente.

Con el objetivo de disminuir el sesgo de recuerdo, se ha
disenado una estrategia muestral que minimiza el tiempo
que transcurre entre el contacto sanitario y el momento
en el que se pregunta al paciente su percepcion de la
calidad asistencial recibida (figura 1).

- Las llamadas fallidas en la franja horaria de tarde-noche
se repitieron en la franja horaria de mediodia del dia siguiente.

Ningun namero de teléfono es desechado hasta que se
llevan a cabo, al menos, 10 intentos de contacto.

En la tltima edicion se realizaron un total de 11.261 encuestas
efectivas para recoger la valoracion de |os servicios clinicos
hospitalarios, los centros de salud mental, urgencias, centros
de atencion a la mujer y gestiones administrativas, tal como
viene reflejado en la tabla II.

La tasa de respuesta de la Ultima edicion se situ6 en un 90,8%.

Del total de encuestas no efectuadas, el 61% se debi6 a la
imposibilidad de localizar al paciente. Los principales motivos
que impidieron localizarlos fueron la ausencia en su domicilio
en mas de 10 ocasiones y el numero de teléfono erroneo.

Del total de pacientes que se intento entrevistar, el 3,4%
no dio su conformidad para la realizacion de la encuesta.
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ANALISIS DE LOS DATOS

Para facilitar la interpretacion de los resultados, las preguntas
fueron agrupadas en factores (informacion, empatia, etc.),
desglosandose cada uno de ellos en items (como por
ejemplo, informacion sobre la enfermedad). La fidelidad
con el servicio, la satisfaccion (con médicos y enfermeras)
y la utilidad de los cuidados proporcionados fueron incluidos
en el factor “global”.

El corte para diferenciar los puntos fuertes de las areas
de mejora se establecio en un valor de 8 puntos. De este
modo, todo aquel factor o item cuyo valor se alejara de
forma significativa del 8 podria considerarse como area
de mejora. Se determin0 ese punto de corte porque, en
general, los pacientes otorgan puntuaciones generosas
cuando evaltan los servicios sanitarios, de manera que un
valor alto permitiria discriminar aquellos aspectos que
generaran mayor insatisfaccion.

La informacion fue analizada por centro, por modalidad
de atencion, por especialidad y por unidad clinica. Obtenidos
|os resultados, se considerdé muy importante establecer
una estrategia de comunicacion que permitiera su difusion
entre los principales agentes interesados (directores, jefes
de servicio, etc.).

Para facilitar la comprension del proyecto y potenciar la
implicacion en el mismo se mantuvieron reuniones con el
comité de direccion, en las que se comunicaron 1os
resultados de las encuestas a nivel corporativo, y reuniones
con los directivos de cada centro en las que se informo de
los resultados particulares de cada area de responsabilidad.
Asimismo, se ofrecieron charlas para difundir los resultados
entre los profesionales de cada hospital.

En cuanto a los informes, se realizaron de distinta manera
en funcion del perfil del usuario. Para los directores (no
clinicos) el informe incorpord un resumen ejecutivo, un
documento con la metodologia y los principales resultados
de la corporacion y de cada hospital. Ademas, cada hospital
recibio su propio informe con datos cualitativos y
cuantitativos para cada modalidad de cuidado y por cada
unidad clinica. Asimismo, se presentaron graficos
comparativos entre las diferentes unidades clinicas, de los
que se pudo deducir los aspectos que estaban
uniformemente bien y aquellos en 10s que existian
variaciones en la puntuacion obtenida, identificando las
unidades clinicas que mayor potencialidad de mejora tenian
asi como las unidades “lideres” (ver figuras 2 y 3).

El grafico representaba en el eje de abscisas los servicios
clinicos (cada numero es el codigo del servicio) y en el eje
de ordenadas la escala de puntuaciones de O (peor

puntuacion posible) a 10 (mejor puntuacion posible). La
linea verde indicaba el punto de corte (puntuacion 8). El
punto rojo, el valor medio obtenido por el servicio en el
aspecto medido. De cada punto rojo salia una linea vertical
que expresaba el intervalo de confianza al 95% de ese valor
para el servicio clinico evaluado. Estos graficos, incluso con
valoraciones positivas en el conjunto del sistema, permitieron
identificar los servicios con posibilidades de mejora.

Para los jefes de servicio (clinicos) el informe incluia
informacion cuantitativa y cualitativa de la unidad clinica
que ellos dirigian, con un analisis comparativo del
funcionamiento de su unidad y el de otras unidades de su
misma especialidad, de su mismo centro hospitalario y del
conjunto del SNS-O (ver tabla 3).

El compromiso de los pacientes en el proyecto se midio a
través de dos indicadores. El primero hizo referencia a la
tasa de respuesta. Durante los cuatros anos en los que se
realizaron encuestas de satisfaccion la tasa de respuesta
fue superior al 80%. El segundo indicador senal6 el nimero
de pacientes que respondieron a la pregunta abierta. En
cada edicion se obtuvo una media de 2.500 comentarios
y sugerencias sobre la asistencia recibida. Los pacientes
expresaron su opinion sobre aspectos positivos, pero
también sobre aquellos que consideraron como posibles
areas de mejora. Ademas esta opcion les permitio emitir
opiniones sobre aspectos por los que no fueron preguntados
de forma explicita (por ejemplo, aquellos relacionados con
las instalaciones).

Como consecuencia de las encuestas, se realizaron dos
tipos de acciones, unas encaminadas a obtener mas
informacion de los pacientes y otras a mejorar la prestacion
de los servicios. Entre ellas se encontraron:

- Ampliar el nimero de cuestionarios para abarcar mas
modalidades de atencion.

- Realizar cambios en la estrategia muestral para
disminuir el tiempo transcurrido desde la prestacion
de cuidados al paciente y el momento en el que este
es entrevistado (reduccion del sesgo de memoria).

- Anadir mas preguntas especificas para detectar areas
selectivas de mejora.

- Disenar cuestionarios especificos para conseguir un
mayor grado de precision en la informacion de aspectos
concretos. Por ejemplo, se disend un cuestionario
especifico para conocer las consecuencias que tenian
las listas de espera para l0s pacientes, asi como para
tener una valoracion del tiempo que estos estimaban

adecuado esperar hasta ser atendidos. Se realizaron
entrevistas telefonicas hasta obtener la valoracion de
3.000 personas sobre las listas de espera. También los
profesionales demandaron el diseno v la realizacion de
encuestas para conocer el grado de satisfaccion de los
especialistas que desarrollaban su labor en servicios
centrales (laboratorio, radiologia, etc.).

Una vez detectadas las areas de mejora, se implementaron
acciones para su correccion como las siguentes:

- Garantia de atencion en un tiempo inferior a 10 dias,
si el paciente era catalogado como “preferente”.

- Garantia de intervencion quirdrgica para cirugia
programada en un tiempo inferior a 180 dias.

- Informes mecanografiados, que eran enviados a los

CONCLUSIONES

Muchas organizaciones sanitarias incorporan en su estrategia
de mejora de la calidad la implantacion de encuestas de
satisfaccion de pacientes. No obstante, la metodologia
utilizada les impide, a gran numero de ellas, obtener areas
de mejora para cada una de las unidades clinicas implicadas.
La razon es que se utiliza al hospital como unidad muestral.
En términos generales, las puntuaciones obtenidas tienen
una fuerte tendencia hacia los valores medios. Expresado
de otra forma, los resultados son validos para el conjunto
del hospital pero resulta dificil identificar los componentes
del sistema (unidades clinicas) con altas puntuaciones
(deteccion de buenas practicas) y con bajas puntuaciones
(areas de mejora) para cada uno de los aspectos evaluados.

Un aspecto adicional es que, en la mayor parte de los casos,
los profesionales s6lo se sienten identificados con los
resultados relacionados con las unidades clinicas en las que
ellos trabajan y no con el conjunto del centro. Este es un
aspecto crucial, porque son los profesionales los Unicos
capaces de implantar las areas de mejora detectadas.

pacientes y a los médicos de familia.

-Informes de alta, informatizados y enviados a los
pacientes y a los médicos de familia.

- Historia clinica electronica accesible, tanto en el ambito
de atencion primaria como de especializada.

-Informatizacion de los informes de consultas. Este
aspecto también repercutio en la calidad cientifica (no
solamente la calidad percibida). Los pacientes (y sus
meédicos de familia) recibieron en menos tiempo
informacion en un documento legible que mejoraba la
continuidad de los cuidados.

-Implantacion de la historia clinica informatizada
accesible tanto para los médicos especialistas como
para los de cabecera.

La metodologia propuesta permite analizar la informacion
por areas de responsabilidad. Ademas, posibilita su utilizacion
para el benchmarking interno. Puede ser empleada tanto
en organizaciones sanitarias como no sanitarias, siempre
y cuando la organizacion esté compuesta por un conjunto
de unidades. El primer paso consistiria en la identificacion
de las unidades funcionales. Posteriormente, la organizacion
tendria que disenar un cuestionario y evaluar la calidad
percibida para cada tipo de servicio. La siguiente fase seria
consequir suficiente tamano muestral para garantizar la
posibilidad de extrapolar los resultados a cada unidad. Los
datos deberian ser analizados de forma que se comparara
la media con los intervalos de confianza de cada unidad.
Este Ultimo aspecto permitiria identificar las mejores
practicas. Realizada la identificacion, seria posible compartir
esas buenas practicas con unidades funcionales y promover
la gestion del conocimiento.
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Figura 2. Variabilidad de un factor en los distintos servicios clinicos. La dedicacion hace referencia al tiempo que el Figura 3. Variabilidad de una pregunta en los distintos servicios clinicos.
facultativo le dedica al paciente en la consulta.
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PRESENTACION

Siemens es una de las primeras y mas importantes
corporaciones dedicadas al desarrollo tecnologico en
ingenieria eléctrica y electronica. Desde 1895 esta presente
en Espana impulsando el progreso con sus productos y
soluciones tecnologicas.

En Siemens trabajamos junto a nuestros clientes y partners
para crear y desarrollar los productos y soluciones que les
permitan avanzar estratégicamente hacia el futuro.
Innovacion y creatividad distinguen nuestra labor y
contribuyen a la mejora de la competitividad de nuestros
clientes, con productos y soluciones respetuosos con el
medio ambiente. En Siemens estamos comprometidos con
el futuro.

Durante mas de un siglo Siemens ha marcado la senda de
la innovacion en el mercado espanol, fomentando el
desarrollo tecnologico y econémico de nuestro pais.

Divisiones de Negocio de Siemens en Espana:

SIEMENS

Transportation Systems

Esta division ofrece todas las soluciones para el transporte
ferroviario (urbano, metropolitano, regional, de larga
distancia, de mercancias y de alta velocidad) e incluye las
areas de electrificacion (catenaria y subestaciones), sistemas
de deteccion, telemando y auxiliares, telecomunicaciones,
senalizacion, material rodante y proyectos llave en mano,
asi como su mantenimiento.
www.Siemens.es/transportationsystems

Productos y Sistemas Industriales

La division de Productos y Sistemas Industriales estructura
su amplia gama de productos en torno a dos conceptos
basicos. En primer lugar, el Concepto T. I. A. (Totally
Integrated Automation o Integracion Total de la
Automatizacion). Sobre la base de este concepto,
comercializamos productos que permiten alcanzar un grado
maximo de automatizacion en cualquier sector industrial,
con una comunicacion integral de todos los elementos




mediante las redes ASI - Interface, Profibus y Ethernet. En
segundo lugar, el Concepto T I. P. (Totally Integrated Power
o Integracion Total de la Potencia). En él se basan todos
los productos para las infraestructuras y edificios: celdas
de media tension, transformadores de alimentacion y
sistemas de iluminacion, calefaccion y control de la
electricidad, asi como los mecanismos que todos utilizamos
en nuestras viviendas.

WWw.siemens.es/ps

Medical Solutions

Es la division de Siemens especializada en servicios y
soluciones médicas y esta considerada como una de las
mejores del mundo dentro del ambito de la salud. Ofrece
una amplia gama de sistemas innovadores (diagnoéstico por
imagen, resonancia magnética, ultrasonidos, terapia
oncologica y software hospitalario) y pone a disposicion
del profesional sanitario una de las redes de servicios mas
fiables, modernas y con mejor implantacion.
www.siemens.es/medicalsolutions

Energia

Siemens cuenta con la mas amplia oferta de productos,
servicios y soluciones relacionados con la generacion,
el transporte y la distribucion de energia, tales como:
plantas de generacion fosil, de cogeneracion y de
biomasa; turbinas industriales, alta y media tension;
transformadores, instrumentacion y control; calidad de red
y pilas de combustible.

WWW.Siemens.es/energia

Siemens IT Solutions and Services

Esta division ofrece una gama de soluciones y servicios en
tecnologias de la informacion y las comunicaciones que
abarca desde la consultoria y el diserio hasta la operacion
y el mantenimiento, pasando por la construccion vy la
implantacion. Ayudamos a nuestros clientes a incrementar
su productividad, la seguridad de los sistemas y la eficiencia
de su gestion, asi como a conseguir una reduccion eficaz
de sus costes.

www.siemens.es/shs

Componentes y Sistemas del Automovil

Estamos presentes en el sector de las telecomunicaciones,
del automovil, de la industria, etc., con una de las gamas
mas extensas de componentes a traves de empresas
representadas, lideres en el mercado mundial (Infineon,

Epcos). Asi mismo, disponemos de maquinas de insercion
automatica, de componentes lideres en el mercado mundial,
numeros uno en la Peninsula Ibérica. Siemens, ademas, a
través de su empresa Siemens VDO es uno de los principales
suministradores de productos y sistemas de alta tecnologia
para la industria del automovil.

Www.siemens.es/componentes

Servicios Industriales

Esta division es uno de los proveedores de referencia de
servicios y soluciones para el sector industrial. Este area de
servicios completa la oferta de productos y soluciones del
resto de las divisiones de Siemens e incluye paquetes
horizontales (validos para todos los sectores) y paquetes
verticales (especificos para determinados sectores). Estas
soluciones se presentan a los clientes en forma de proyectos
[lave en mano y servicios postventa o de servicios de
mantenimiento integral de instalaciones. Su objetivo es
mejorar las lineas de produccion de los clientes,
principalmente en los siguientes sectores estratégicos:
cemento, metalurgia y siderurgia, papel, quimica,
petroguimica, farmacia, alimentacion, automovil y auxiliar
del automovil, servicios energéticos y trafico.
www.siemens.es/serviciosindustriales

Building Technologies

La division Building Technologies abarca el campo de las
tecnologias de automatizacion, seguridad y deteccion de
incendios en edificios e infraestructuras. Ofrece una amplia
oferta de productos, sistemas, soluciones y servicios de
seguridad, proteccion contra incendios, control de
instalaciones y optimizacion de la energia. El objetivo es
que los clientes hagan un uso 6ptimo de sus infraestructuras
y disfruten de un entorno confortable. La oferta incluye
sistemas de control y automatizacion para instalaciones
mecanicas y eléctricas, sistemas de seguridad electronica,
sistemas de deteccion de fuego y gas y sistemas de extincion
y evacuacion para edificios comerciales e industriales:
hospitales, aeropuertos, hoteles, tuneles, barcos, aviones,
etc. Ademas, incluye una amplia gama de servicios, que
van desde el analisis de riesgos y la explotacion de centrales
receptoras de alarmas (security monitoring centres) hasta
la gestion de la energia, el mantenimiento y la reparacion
de nuestros productos y sistemas.
www.siemens.es/buildingtechnologies
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DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

Una de las principales senas de identidad de Siemens, S.
A. es la diversificacion. En este sentido, Siemens esta
presente en multiples y diferentes sectores (medicina,
energia, transporte, industria, etc.), lo que hace
enormemente compleja su actividad, pero supone, a la
vez, un elemento diferencial de enorme relevancia frente
a sus competidores.

Debido a esto, el enfoque utilizado a la hora de planificar
y realizar los estudios de satisfaccion de clientes varia en
funcion del tipo de negocio o sector al que nos queramos
dirigir, siendo muy distinta la planificacion de un estudio
destinado al sector de energia (con proyectos de larga
duracion en el tiempo) de la utilizada para un estudio sobre
productos tales como accionamientos, automatizaciones

o los relacionados con el mundo de la automocion.
Sobre la base de esta diversidad, el principal objetivo que
se marca Siemens a la hora de planificar los estudios de
satisfaccion de clientes es la identificacion de una serie de
atributos comunes a todas las areas de la compania, de
manera que disponga de las herramientas necesarias para
poder realizar comparaciones internas y aprender de los
mejores en cada caso (benchmarking).

De este modo, el proceso definido en Siemens para planificar
y realizar los estudios de satisfaccion de clientes involucra
a las personas directamente relacionadas con la realizacion
del producto o servicio y sigue las etapas que se muestran

en el siguiente esquema:

MSC como soporte a la implantacién del Customer Focus

SIEMENS

» Definir objetivo del programa de satisfaccién de Clientes

cién de la encuesta

> Definir los aspectos metodolégicos bz;sicos (tipo de encuesta, tamario,
escala, etc.

> Definir ido basico del

Realizacion
>Utilizacion de recursos internos o externos

% Definir un proceso realizacion de las encuestas

% Definir estructura 'y cun!enidus’deih;s re;vor!es
> |dentificar los grupos a los que reportar la informacion

> Responsables de definir y controlar las acciones
»Comunicacién y seguimiento de planes de accién a Clientes
> Seguimiento de los planes de accién (metodologia

g degree of implementation)

Organizacion y objetivos del proyecto

> Identificar Unidades de Negocio, segmentos de Clientes y gestores
> Definir organizacion del proyecto, responsables y plazos de ejecucion

% Proceso de gestion de incidencias durante |a realizacién de la encuesta

Siemens (Regiones y Grupos)

1. Concepto y preparacion de la encuesta: en funcion de
la tipologia de sus clientes, los responsables de Calidad de
las divisiones planifican los objetivos del estudio, el tipo de
encuestas (personal, telefonica, web), la periodicidad, su

realizacion a través de recursos propios o externos y la
designacion de la persona encargada de analizar los datos

y definir las acciones.

Fase de | Definir .
preparacion £ ponsabilidades

inicion
de etapas

>

Tipode N\ Disefiar \\\ Clientes a
encuesta B uestionario : encuestarr / consultora

Seleccién de

d




Uno de los aspectos mas importantes en esta primera
etapa es el diseno del cuestionario, ya que las preguntas
y la estructura del mismo podran ser diferentes en funcion
de los diferentes tipos de negocio en los que se participe.
En la figura siguiente puede verse el punto de partida en

el que se basan las diferentes unidades de Siemens para
confeccionar los cuestionarios. A partir de este momento
es la fuerza de ventas de las diferentes divisiones junto
con el area de calidad las que definen el cuestionario
definitivo.

4. Retroalimentacion y seguimiento: en esta fase se
profundiza en el analisis centrandonos en las areas de
mejora criticas v, sobre todo, en la comunicacion a los
clientes, por parte de nuestros comerciales y directivos,
de las acciones de mejora. Este es el momento a partir
del cual se definen objetivos de mejora y se realiza un
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seguimiento de los mismos (monitorizacién) mediante una
metodologia “grado de implantacion Top+”.

La informacion obtenida en esta fase es utilizada
como uno de los inputs (voz del cliente) en la fase de
planificacion estratégica que Siemens desarrolla en cada

2. Realizacion: en esta fase se informa a los clientes de
la realizacion de la encuesta, se prepara a los entrevistadores
para que la lleven a cabo correctamente y se inicia la

misma. Durante su desarrollo, se ejecutan controles
periodicos sobre el indice de respuesta de los clientes.

puede ofrecer soluciones integrales gracias a su
diversificacion (presencia en multiples sectores). Siemens
convierte esta diversificacion en “convergencia” para ofrecer

ejercicio comercial.
Propuesta de cuestionario, estructura y contenido
S Analisis y
-PregumasreJaWasa la teezion res: cio
y fidelizacién global de Clientes. Sanslr:g?n Recomendacion Recompra Venta cruzada i
svaloradon giobal aglas relaciates 'g"‘ e e —
comerciales.
FACTORES DE RENDIMENTO P T R 5. Fidelizacion de clientes: el siguiente paso a la realizacion soluciones integrales a través de una Unica cara al cliente.
tisfaccion por dep S . Instalacion / Mantenimiento / 4 4 ; ; ) _
*Preguntas relatvasa la satistaccion FreverR yere Proyecto Senvicio Postverta 3e las Ent;uestasi, y mai alla de aﬁagnes promOC|ona!$s y En este sentido podemos destacar como ejemplo la
Sl — de :Pdarl,e Ing, €5 1a ?UZS d en marc Ia etacaonles espeta ICas aportacion de soluciones globales para las universidades.
Ie Il' e|tza;|on cen Ira ag, r()jrldnopa men e{f” d a:por aqonl Somos conscientes de que cada campus tiene sus propios
W ‘ arc 'e? ed'fe un ya gr anadido que ;‘.ons Il Uya € prt'”C'Pa retos y recursos y de que necesitan la mejor solucion posible
ITRIO! i Plazos de entrega . u en . !
+Preguntas especificas relacionadas -Rap[dezenla -Cumplimiento de innovadores aspecto diferenciador con respecto a la competencia. hecha a su medida. Nuestro enfoque se basa, primero, en
el st Compromisas el Uno de los aspectos mas importantes relacionados con la centrarnos en sus necesidades individuales, en entender su
[ fidelizacion de clientes es el concepto Siemens One. Siemens situacion y lo que pretende conseguir. Después, disefiamos
tiene la ventaja competitiva de ser la Unica compania que e implementamos las mejores soluciones aplicando principios

solidos de ingenieria, gestion e implementacion de proyectos
para alcanzar los resultados deseados a tiempo y dentro
del presupuesto.

Fase de

realizacion

Management station

Management station

e

Telephony Firewall Publlc key Network Networking Meta- Track & Risk Security ConsultinglT process Training
directory trace manage- assess- integration
ment ment

tr ucture content

n IT process integration
Co e |qauon andl IT. sg% | _p g

3. Analisis y presentacion: el analisis de la encuesta incluye
la preparacion de la matriz “satisfaccion con aspectos
relevantes” en la que se cruzan los datos de importancia
y satisfaccion, datos comparativos con la competencia en

los atributos definidos, realizacion de analisis DAFO y
analisis detallado de los comentarios de los clientes y de
las preguntas abiertas.

Analisis y

presentacion
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RECOGIDA DE DATOS

Otros ejemplos de Siemens One en los que se aportan
soluciones integrales para los clientes vienen dados por la
posibilidad exclusiva de la compania de suministrar proyectos

globales con todo tipo de productos, servicios y soluciones
(como aeropuertos, hospitales, etc.), aportando soluciones
en materia de seguridad, comunicaciones, luminarias, etc.

Con relacion a la recogida de la informacion procedente
de los estudios de satisfaccion de clientes, podemos
destacar, entre otras, las siguientes fuentes de informacion:

destinado a identificar acciones de mejora especificas
para mejorar la calidad de los proyectos que realizamos.

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Durante la fase de preparacion de la encuesta las diferentes
divisiones de Siemens, S. A. identifican a los clientes a l0s
que se les va a enviar la encuesta. En este sentido, y debido
a la gran diversidad de negocios y clientes con los que
trabajamos, podemos distinguir:

- Cuentas, sectores y grandes proyectos estratégicos
Siemens One.

- Clientes divisionales.

- Clientes de nuestra red de venta indirecta
(distribuidores, OEMs, ingenierias, fabricantes, grandes
superficies, etc.).

A partir de esta definicion de tipologias de clientes, cada
division de Siemens identifica tanto las necesidades y
expectativas actuales y futuras de cada grupo de interés
(voz del cliente), ponderandolas en funcion de su importancia
para el cliente, como su grado de satisfaccion y fidelidad
en relacion con los competidores, utilizando para ello nuestro
modelo de satisfaccion de clientes.

El objetivo de las divisiones a la hora de seleccionar el
universo a encuestar es identificar el 100% de los clientes
que aportan el 80% de su facturacion, incluyendo, en todos
los casos, a los clientes estratégicos con los que tenemos
en marcha proyectos de relevancia para la compania.

Estudios del happy customer index / on call /
encuestas on going. El desarrollo de este tipo de
estudios se realiza en el caso de las intervenciones
técnicas llevadas a cabo por el personal de Siemens.
Al dia siguiente de realizar la intervencion, el call center
contacta con el cliente para realizarle una breve
encuesta en la que se analiza su grado de satisfaccion
con la intervencion. La identificacion de aspectos de
mejora para este tipo de actividad es continua y permite
la introduccion mensual de progresos en el servicio
que se presta a los clientes.

- Encuestas por proyectos. Con el objetivo de disponer
de informacion detallada de los grandes proyectos en
los que estamos inmersos, se ha definido una serie de
encuestas especificas para analizar la satisfaccion de
los clientes con dichos proyectos. Asimismo, se han
puesto en marcha acciones especificas de fidelizacion
mediante el desarrollo de “dias del cliente”, todo ello

- Encuestas de satisfaccion de clientes. Para garantizar
la independencia de la informacion, Siemens, S. A.
tiene contratados los servicios de un proveedor,
especialista en encuestas de clientes y sondeos de
opinion, que realiza las entrevistas individuales
(presenciales y/o telefénicas) a los interlocutores
identificados por las divisiones de Siemens.

Una vez que disponemos de las valoraciones de los clientes
procedentes de los analisis comentados anteriormente,
calculamos los indices de satisfaccion y fidelizacion global
de las diferentes divisiones, los de satisfaccion con los
atributos comunes en cada una de ellas (criterios de
rendimiento), la satisfaccion con las diferentes fases de
proceso (factores de rendimiento) y se definen los planes
de accion especificos. Dada la diversidad de los negocios
en los que operamos, se ha establecido una formula
corporativa para estandarizar el calculo de los indices de
satisfaccion vy fidelizacion, permitiendo conjugar los
diferentes resultados que provengan de los distintos estudios:

Siemens One:
El portfolio completo de
i Siemens para responder a las

‘Siemens £
Building _ neceadadgs de nuestros
Technologie! clientes

Siemens \LGeneraci
v:a‘msmte de Enerafa

Industriales ¥

7 Distrib. d
‘ Energia

@pueﬁos Oil & Gas| Telematica Salud Agua\

Farmacéutica

J|Automocion

\ Eventos
-\ deportivos

NTransportey/ siemens(”
1 Renting 1

indice de satisfaccién global (CSI): A

El célculo del CSI engloba dos aspectos:

« Satisfacci 6n global ( pregunta especifica)

*Suma de los factores de rendimiento (PF)
(procesos , productos, etc,) dividido por el niimero de
factores de rendimiento encuetados

Calculation:

Overall Satisfaction i + PR+ PE#+PF,
. : n

Csl=
2
Example:
Overall Satisfaction i Pre-sales + After-sales
Csl= 2

indice de fidelizacién global (CSI):

El caleulo del CLI engloba dos aspectos :

« Satisfacci 6n global ( pregunta especifica)
* Recomendacién
* Recompra

Calculation:

i5, Overall i

" satisfaction: *

Recommendationg-é Repurchase
ClLi= RGO i

4

La informacion obtenida en este proceso nos permite
también posicionar a los clientes en diferentes niveles, con
el fin de establecer de forma mas personalizada las acciones

necesarias para llegar mejor a ellos. Todo esto se gestiona
a través de las aplicaciones y sistemas informaticos, que

optimizan la recogida y el tratamiento de la informacion.




ANALISIS DE LOS DATOS

Una vez que disponemos de los resultados de los estudios
de satisfaccion de los clientes, se realiza un analisis
exhaustivo de los mismos desde varios puntos de vista:

-Analisis cuantitativo. Se analizan los indices de
satisfaccion y de fidelizacion global de los clientes
(recomendacion / recompra), la satisfaccion con los
factores de rendimiento (fases de proceso) y la
satisfaccion con los criterios de rendimiento (preguntas
comunes obligatorias). Asimismo, se analizan los
resultados en funcion de los objetivos de mejora fijados
a principios del ejercicio y de la satisfaccion con los
principales competidores de Siemens.

-Analisis cualitativo. En Siemens, S. A. se realizan
diferentes analisis (matrices de posicionamiento) para
estudiar la correlacion entre la retencion (fidelizacion)

y la satisfaccion (matriz satisfaccion / lealtad), la
estimacion monetaria de la contribucion al resultado
de Siemens gracias a la retencion de los clientes (matriz
lealtad de los clientes segun su valor para Siemens), y
el analisis de la satisfaccion de los clientes con los
temas que son realmente importantes para ellos (matriz
de analisis segun importancia / satisfaccion).

-Definicion y seguimiento de planes de accion. Una
vez que se han analizado en profundidad los resultados
de los diferentes estudios de satisfaccion, cada una de
las divisiones de Siemens, S. A. define un plan especifico
de satisfaccion de clientes con el objetivo de mejorar
aquellos aspectos en los que estos han mostrado su
insatisfaccion. De dichos planes de accion se realiza
un seguimiento trimestral mediante la metodologia
degree of implementation.

Total acciones

Accion a realizar

Seguimiento avance plan de Satisfaccion de Clientes

Tatdl accicnes

% 1% % % A% 50% % % % % 100%

Sin definir

CONCLUSIONES

En lineas generales, el grado de satisfaccion de los clientes
de Siemens, S. A. es muy elevado, estando de manera
general por encima del 80%. A este resultado se ha llegado
a partir de las diferentes encuestas de satisfaccion de
clientes que han sido realizadas en las diferentes divisiones
de Siemens, S. A.

A partir de los estudios que se realizan anualmente cada
division define un plan de accion especifico estableciéndose,
asi mismo, un plan de accion corporativo general, con el
objeto de mejorar continuamente la calidad de los productos
y servicios ofrecidos a nuestros clientes. La eficacia de las
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acciones puestas en marcha se evalla en las diferentes
situaciones en las que interactuamos con los clientes y en
las proximas encuestas de satisfaccion se seguira la misma
metodologia aqui detallada.

En definitiva, consideramos que se ha conseguido implantar
un procedimiento que permite medir, de manera sistematica
y fundamentada, el grado de satisfaccion de los clientes
con nuestros productos y servicios. No obstante, anualmente
se procedera a realizar una revision de esta metodologia,
con la intencion de anadir posibles mejoras que permitan
incrementar su eficacia.




PRESENTACION

Nuestra mision en TNT Express es sobrepasar las
expectativas de nuestros clientes en el transporte de sus
mercancias y documentos por todo el mundo. Nuestro
empeno es generar valor a nuestros clientes, ofreciéndoles
las soluciones mas fiables en distribucion a través de una
eficiente gestion de redes.

Parte estratégica de este proposito es el conocimiento del
nivel de satisfaccion de nuestros clientes, ya que solamente
escuchando sus necesidades estableceremos una relacion
directa y un vinculo unico.

Esta informacion nos proporcionara la oportunidad de
conocer y superar sus expectativas, que se caracterizan
por ser nicas y variables en el tiempo.

Todo el proceso de medicion y satisfaccion de clientes se
encuentra inmerso en un marco de gestion de mejora
continua, lo que nos proporciona la clave para garantizar
que nuestros procesos de trabajo son en todo momento
los adecuados.

Relacion Procesos

cliente

de trabajo

Soporte de

la Organizacién

Figura 1_ El cliente el centro de la Organizacion




DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

Desde 1998 hasta 2002 TNT evaluaba la percepcion de
sus clientes por medio de encuestas sistematicas realizadas
al menos una vez al ano.

A partir del ano 2002 la Encuesta de Satisfaccion de
Clientes se enmarca dentro del proyecto corporativo
denominado Customer Loyalty Management (CLM) por el
que se realiza una Unica encuesta al ano en todos los
paises donde TNT esta presente, siguiendo una linea
de coherencia marcada por el enfoque en la mejora
continua (EFQM).

La gestion del CLM esta amparada dentro de una politica
detallada de gestion comun para todos los paises. Dentro
de ella se definen el proceso, el analisis de resultados, su
comunicacion y las responsabilidades de cada area.
Igualmente, se complementa con un abanico de posibles
medidas correctoras en casos de desviaciones en los
resultados.

El proceso se compone de las siguientes etapas:

de trabajo y otro que analiza la calidad de la relacion
existente con el cliente.

El objetivo de ambos procesos es alcanzar el entusiasmo
del cliente, objetivo que contrastamos midiendo tanto el
resultado de nuestras acciones (de forma objetiva) como
volviendo a preguntar al cliente por su nuevo nivel de
satisfaccion, para lo cual se le envia la encuesta con el fin
de obtener una nueva valoracion.

El diseno y el contenido de la encuesta es corporativo y
homogéneo para todos los paises del Grupo, lo que facilita
la posibilidad de realizar analisis entre paises asi como
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se inicia una cadena de acciones coordinadas entre
todos los departamentos afectados, de cara a solventar la
situacion inmediatamente.

Las preguntas consideradas como Priority One
estan relacionadas con los siguientes aspectos de
nuestro negocio:

- Nivel general de servicio de TNT Express.
- Puntualidad en la entrega de la mercancia que envia.

- Informacion en caso de incidencia de entrega en destino.

- Disponibilidad de soluciones oportunas a las incidencias.
acciones conjuntas de mejora. Ademas, nos garantiza ) _ ,
Resultado ! I : J . g - Recogida a tiempo de sus envios.
encuesta obtener un nivel de satisfaccion general de clientes respecto
Medicléry Medicién y al servicio de TNT en todo el mundo. Los pasos a seguir tras la recepcion de una encuesta Priority
seguimiento seguimiento One siguen el patron marcado en el Modelo Dual de
La estructura de la encuesta se basa en un total de cuarenta . ) : ) ) o
) : A - Satisfaccion al Cliente (figura 2), con el que se identifican
preguntas de las que cinco tienen una consideracion ) ) L )
X ) sus necesidades mediante un contacto telefonico o a traves
especial en su puntuacion. o .
_ de una visita personal. Conjuntamente se establecen
iy De este modo, si esas cinco preguntas obtienen una las mejoras necesarias revisando tanto la relacion existente
de mejora puntuacion inferior a lo esperado, automaticamente se con el cliente como el proceso de trabajo concreto
Lograr el Lograr el activa un mecanismo de gestion de emergencia a optimizar.
entusiasmo | entusiasmo ) R ) )
del clignte del cliente denominado Priority One. Este mecanismo consiste en que . -
\dentificar al ; ; ! : La encuesta esta compuesta por las siguientes preguntas:
s el pais recibe una copia de la encuesta cumplimentada y
Enfoque afectado Enfoque
relacion | proceso
Defimir sus Nuestro servicio en general - - =] |
Aplicar necesidades e . R
habilidades de indicadores de ) ) 1 [Nivel general de servicio de TNT Express
PEIEGIGRES medicién Realizar mejoras
} necesarias Contactando con TNT Express
d;\elggﬁi;s Facilidad para contactar con el personal de TNT Express
conelsbieiv 3 [Rapidez de nuestro dpto. de Atencién al Cliente en atender sus llamadas
Rango de servicios de TNT Express
Analizaria P 4 |Disponibilidad de los Servicios Especiales de TNT Express
relacion proceso 5 [Disponibilidad de nuestro servicio aéreo
Desviaciones 6 |Disponibilidad de nuestro servicio terrestre
7 |Capacidad de TNT Express en manejar todo tipo de envios (pesos/tamarios)
Figura 2_ Modelo dual de gestion de la satisfaccion del cliente 8 |Capacidad de TNT Express en el transporte de sus envios nacionales
9 |Capacidad de TNT Express en el transporte de sus envios internacionales
Tras la recepcion de los resultados de cada encuesta, se objetiva (indicadores de calidad) el éxito de nuestras 10 |Idoniedad de nuestros horarios de recogidas
proc’ede| ala |dent|f|§aC|§n|de|_las areas de mejora que, acciones futuras. 11 |Idoniedad de nuestro rango de servicios en Internet
Zeggt:mzage;c;ﬁglsgm gﬁi; lente, representan una La utilizacion de indicadores objetivos de calidad sera 12 |Facilidad de uso de los servicios de Internet en TNT Express
P P p : esencial para localizar las desviaciones con el nivel 6ptimo 13 |oi o . - - -
) ) o ) ) isponibilidad de soluciones tecnolégicas que faciliten el trabajo con TNT
Una vez que estan claramente identificadas, se analizan que nuestros clientes esperan de nosotros. P [ ———————— p balaio do TNT Ex
: : P . 4 o Isponibliida € soluciones ae embalaje de press
los clientes afe;;addos por gsta snuzaon yse dgfln((jen (f:uales Llegados a este punto, el modelo se divide en dos enfoques 15 | Claridad de los albaranes de TNT
S0N sus necesidades y como podemos medir de forma de gestion paralelos: uno basado en la revision del proceso




Recogida y entregas con TNT Express - -] =] + | ++

16 |Puntualidad en la entrega de mercancia que envia

17 |Puntualidad en la entrega de los envios que recibe

18 |Informacion en caso de incidencias de entrega en destino

19 |Efectividad a la hora de entregar envios sin dafios

20 |Efectividad a la hora de transportar envios multipieza

21 [Disponibilidad de soluciones oportunas a las incidencias

22 |Facilidad y eficiencia en la solicitud de recogidas

23 |Recogida a tiempo de sus envios

24 |Facilidad a la hora de realizar seguimiento de sus envios con TNT

Facturacion

25 |Exactitud de las facturas

Nuestra gente y su relacion con los clientes

26 |Nivel de servicio personalizado por parte de TNT Express

27 |Profesionalidad de nuestro personal de Atencion al Cliente

28 | Amabilidad y disposiciéon de nuestro personal de Atencion al Cliente

29 [Capacidad de nuestro personal de cobros en la resolucion de incidencias en facturas

30 |Amabilidad y disposicién de nuestro personal de cobros

31 [Capacidad de nuestros ejecutivos de ventas en entender su negocio

32 |Amabilidad y disposicion de nuestros ejecutivos de ventas

33 |Profesionalidad de nuestros conductores

34 |Amabilidad y disponibilidad de nuestros conductores

35 |Capacidad de TNT Express en asesorarle con su documentacion aduanera

36 |Informacion proporcionada por TNT

37 |Capacidad de TNT Express a la hora de cumplir sus compromisos

38 |Rapidez en la resolucion de incidencias

39 [Imagen general de TNT Express

40 |Percibe usted a TNT como una empresa que colabora con la Sociedad

Tabla1_Modelo de encuesta enviada a clientes

Cada cliente recibe su cuestionario junto a una carta de
presentacion en la cual se le informa que con su aportacion
contribuira en el enfoque absoluto de TNT Express de
ofrecer la maxima calidad en sus servicios. Igualmente, se
explica de un modo breve el proceso de puntuacion y
valoracion de los resultados obtenidos.

El cliente cuenta con la posibilidad de cumplimentar su
encuesta a través de la herramienta denominada E-CLM
que, dentro de un entorno Web, ofrece grandes ventajas
y ahorro de tiempo.

Finalmente se informa al cliente de que por cada encuesta
que TNT Express reciba cumplimentada, donara 1 euro al
Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas
(World Food Program) con el que la compania colabora.

En las tres semanas siguientes al envio de la encuesta, al
cliente se le manda una carta en la que se le recuerda la
importancia de recibir su opinion sobre nuestro servicio.
Asimismo, una vez que el cuestionario se recibe
cumplimentado, se le envia una carta de agradecimiento
por su participacion.

El proceso de lanzamiento de la encuesta viene respaldado
por una potente campana de comunicacion interna a todos
los empleados, incluyendo a los conductores. De una
manera especifica los departamentos con contacto directo
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con los clientes (Comercial, Administracion, Operaciones y
Atencion al cliente) reciben una formacion mas detallada
de cara a atender posibles dudas y a animar a los clientes
a su participacion.

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

Para determinar la seleccion de la muestra de clientes de
forma corporativa de manera que se garantice una
homogeneidad entre los distintos paises, se establecen
unos criterios previos que cada cliente debe reunir.

Dichos criterios son:

- Ser clientes habituales de TNT, es decir, disponer de
cuentas de crédito activas.

- Cuentas que hayan generado facturacion en las Ultimas
trece semanas.

- Se incluiran Gnicamente las cuentas “madre” de las
Grandes Cuentas.

-No se tendra en cuenta a los clientes en proceso de
negociacion ni las cuentas internas.

-No se enviara encuesta a clientes que nos hayan
trasmitido esta peticion.

RECOGIDA DE DATOS

Una vez que los clientes han cumplimentado los
cuestionarios y los han devuelto en el sobre franqueado
a nuestra central en Holanda, un equipo especializado
realiza la valoracion de cada uno de ellos. En caso de
localizar un cuestionario con una puntuacion negativa en
alguna de las cinco preguntas catalogadas por el pais como
Priority One, se recibe un correo electronico que incluye
copia de dicho cuestionario para iniciar el proceso de toma
de contacto con el cliente de forma inminente.

Es importante asegurarse de que el resultado de la muestra
es representativo para cada delegacion y de que incluye
clientes de todos los posibles perfiles de facturacion, ya
que el objetivo es conocer la opinion de todos nuestros
clientes independientemente de su grado de relacion
con TNT.

La muestra se prepara y se envia a nuestra central en
Holanda, desde donde se realiza el envio masivo de
cuestionarios junto con su correspondiente carta de
presentacion.

El envio incluye ademas un sobre franqueado para que el
cliente Unicamente tenga que depositar en el buzon
de correos el mismo con la encuesta cumplimentada en
su interior.

Las encuestas cumplimentadas llegan de nuevo a nuestra
central en Holanda, que se encarga de realizar la valoracion
de los resultados para cada pais.

El gerente comercial responsable recibe ese cuestionario
y emite una llamada de urgencia al cliente para
contrastar la situacion y tomar las acciones necesarias que
permitan solventarla.

Si fuera necesaria la intervencion de un responsable de
otro area, el gerente comercial supervisara su intervencion
y las acciones acordadas con el fin de garantizar la totalidad
del proceso.




Todas las acciones o intervenciones que se realicen sobre
un cuestionario de esta categoria son registradas en una
herramienta informatica con el fin de conservar un historico
de actuacion sobre cada cuenta.

Una vez que se haya gestionado la totalidad de cuestionarios
recibidos bajo la categoria de Priority One se inicia un
proceso mediante el cual se auditan el 10% de estos
expedientes con el fin de realizar un control de calidad de
los mismos y garantizar la satisfaccion de los clientes.
El nivel de satisfaccion de estos clientes es contrastado de
nuevo, ya que formara parte de la muestra de la siguiente
ola de forma automatica.

Paralelamente a esta gestion de clientes Priority One cada
pais recibe, a través de un entorno Web, toda la informacion
cargada en una herramienta corporativa especifica para
la gestion de resultados. Dicha herramienta dispone de una
amplia variedad de diferentes perspectivas de analisis
que permiten conocer la opinion de nuestros clientes
con detalle.

1- Envio de la muestra a Holanda T:
4-Recibimos resultados m

Figura 3_ Procesos de envio, recepcion y gestion de la encuesta

ANALISIS DE LOS DATOS

Con el objetivo de poder sequir un criterio unificado entre
todos los paises, corporativamente estan definidos los
siguientes indicadores como representativos del indice de
satisfaccion de los clientes:

- nivel de satisfaccion del cliente: es el resultado total
de la encuesta. Su objetivo es de 150 puntos sobre un
maximo de 200 puntos.

- porcentaje de clientes satisfechos: es el porcentaje
de clientes que han puntuado sus respuestas como
conforme (=), superior (+) o muy superior (++) a sus
necesidades. El objetivo establecido es de un 90%.

- nivel de lealtad del cliente (“Loyalty Score”): resume
el resultado de preguntas donde el cliente valora su
lealtad a TNT y su objetivo es de 66,8%.

Los resultados de la delegacion de Zaragoza sitdan el nivel
de satisfaccion de clientes en 1671 puntos, es decir, un
4,3% de mejora con el resultado de la ola anterior.

El porcentaje de clientes satisfechos es de un 89,6% v la
lealtad nos indica que casi el 80% de la cartera de los
clientes son ademas fieles a nuestros servicios.

A nivel nacional, los resultados son analizados y presentados
en el Comité de Direccion tras el cual se nombra a un
representante funcional de cada area de la compania
(operaciones, atencion al cliente, sistemas y tecnologia,
recursos humanos, administracion y finanzas) que formara
parte del equipo de trabajo denominado como “CLM Team”.

El propoésito de este grupo de trabajo es analizar
funcionalmente los grandes mensajes de nuestros
clientes y disenar conjuntamente planes de accion segun
sus necesidades.

Este plan de accion global es reportado a nuestra central
en Holanda dentro de la aplicacion corporativa y es
actualizado periddicamente.

Adicionalmente y con caracter anual, todas las divisiones
del Grupo TNT acudimos a una reunion internacional sobre
el nivel de satisfaccion de clientes, donde se abordan las
inquietudes principales de nuestros clientes y el enfoque

CONCLUSIONES

A partir de los resultados del CLM, se han desarrollado
otras iniciativas tales como:

-Jornadas de puertas abiertas a clientes, donde
podemos obtener en primera persona las opiniones y
las aportaciones de los clientes sobre nuestros procesos
Y nuestros equipos.

-Presencia en al Feria IMEX (Importacion vy
Exportacion) donde los gerentes comerciales contactan
con sus clientes actuales y futuros para conocer sus
necesidades.

-En la Marcha contra el Hambre que organizamos
anualmente se invita a los clientes para su participacion.

Todas estas acciones se complementan con un programa
de formacion corporativo denominado como “Voice of the
Customer” (“La Voz del Cliente”) que no solo pretende
ser un programa de sensibilizacion para nuestros clientes
sino también desarrollar habilidades en los empleados
que permitan aportar a los clientes una experiencia Unica
de servicio.

Este programa se esta implantando al 100% de los
empleados, incluyendo conductores.

En definitiva, para TNT Express la satisfaccion de los clientes
es una parte esencial de su mision y de su estrategia y
se mide continuamente tanto cualitativa como
cuantitativamente a través de indicadores de servicio (CLM).
El enfoque total al cliente representa un papel importante
dentro de los empleados (Voice of the Customer) a quienes
se formay prepara para que aprendan a tomar las decisiones
necesarias en su interacciones diarias con el cliente.

Tanto en los contactos habituales con clientes (visitas
comerciales, llamadas de seguimiento, auditorias....) como
en situaciones perioédicas (encuesta de satisfaccion, jornada
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que estamos adoptando para satisfacerlas. Se comparten
las mejores practicas y se proponen mejoras relativas a la
gestion del proceso.

de puertas abiertas...) recibiremos retroalimentacion por
parte de estos sobre su nivel de satisfaccion por el servicio.

Los empleados son reconocidos por sus actitudes
excepcionales de enfoque al cliente a través de premios
puntuales y sistema de incentivos trimestrales o anuales.

Todo ello nos permite, segun los resultados, reformular de
nuevo nuestra estrategia respondiendo a un modelo de
mejora continua en el cual el cliente esta en el centro de
la organizacion.

. Estrategia

Recompensas

Indicadores
de servicio

y
‘reconocimiento

Capacitacion

y
Retroalimentacion desarrollo

Autoridad

Figura 4 Modelo cliente en el centro de la Organizacion




PRESENTACION

TGM - Toldos Gomez es una PYME con central en Arzla
(A Coruna) cuyo modelo de Gestion de la Calidad se ajusta,
desde el ano 2003, a la norma UNE EN ISO 9001:2000,
tramitando y obteniendo la certificacion de dicho sistema
con la certificadora AENOR en marzo de 2004.

En TGM - Toldos Gomez todos los pedidos se reciben por
iniciativa exclusiva del cliente. De este modo, los comerciales
visitan solo a quien demanda expresamente los productos
0 servicios de la empresa sin realizar, en ningun caso, una
labor de abrir mercado o captar nuevos clientes. Tampoco
se estimula en modo alguno a los clientes ya existentes
para que envien sus ordenes de compra. Con este modelo
no proactivo de gestion comercial, la satisfaccion del cliente
es la piedra angular sobre la que se apoya el incremento
sostenido de la facturacion: al no ser significativa la inversion

TOLDOS GOMEZ

publicitaria ni la presencia en los medios, son los clientes
satisfechos los responsables de vender.

En una organizacion cuya gestion comercial se limita a
esperar a que el cliente realice el pedido o demande de
algn modo informacion, medir la satisfaccion del cliente
es un intento por conocer de primera mano el estado de
un factor critico para la propia supervivencia de la
organizacion. No hay comerciales expertos en técnicas de
venta o deslumbrantes campanas publicitarias que pudieran
amortiguar el desastre de unos clientes descontentos.

Esta guia describe los procedimientos que se siguen en
TGM - Toldos Gomez para tratar de averiguar cual es el
grado de satisfaccion de sus clientes.
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DISENO Y VALIDACION DE LA HERRAMIENTA

Actualmente, la satisfaccion del cliente en TGM - Toldos
Gomez se mide a través de tres herramientas distintas:

-La encuesta anual.

- Cuestionario para activar la garantia de los productos
de proteccion solar.

-Informacion proporcionada por iniciativa del cliente,
a través de reclamaciones o de felicitaciones.

cliente”, incorporado al Manual de Calidad con el nimero
8.01 (la numeracion viene dada por ser el primero que se
refiere al apartado 8 de la norma, “Medicion, analisis y
mejora”). Este procedimiento senalaba una periodicidad
semestral para la realizacion de la encuesta de satisfaccion
del cliente. Al ser la primera encuesta que la organizacion
realizaba, ésta se llevo a cabo con la tutela de una consultora,
que sirvio de apoyo en la implantacion del Sistema de

Cuestionario para ampliacion de garantia de productos
de proteccion solar

TGM - Toldos Gomez certifica por escrito la garantia que
ofrece al consumidor para todos los modelos de toldos
que fabrica e instala. Teniendo en cuenta que a todos los
clientes de este producto concreto (que representa mas
de la mitad de la cifra de negocio de la empresa) se les

de activacion de la garantia que permitiesen a la
organizacion obtener de los clientes informacion acerca
de su grado de satisfaccion. De este modo, el documento
de garantia comenz6 a acompanarse de una cartulina
prefranqueada (no necesita sello) que incorpora el siguiente
cuestionario, disenado especificamente para los clientes
de este tipo de productos:

> y - ' : entrega documentacion, se diseriaron unas condiciones
Gestion de la Calidad, con lo que el diseno del cuestionario

corrio a cargo de dicha consultora. Constaba de diez
preguntas, de las que las tres primeras se destinaron a
clasificar a los clientes.

Encuesta anual

En marzo de 2003, con el apoyo externo de una consultora,

se redacto la version O del procedimiento “Satisfaccion del ¢Como nos conocio?

¢ Es facil contactar con nosotros y concertar una cita?

- Guia telefonica. - Si.
-Radio. - No.
- Prensa. - oA veces?
1. ¢ Desde cuando es cliente de TOLDOS GOMEZ? 6. ¢Qué puntuacion pondria a los servicios prestados? - Por otro cliente.
- Desde hace un ano o menos. -1 - Otros. ¢Como valora la calidad de nuestros productos? (1 muy mal, 5 muy
- Desde hace mas de un ano y menos de tres -2 bien)
- Entre tres y cinco anos. -3 ¢Recomendaria nuestros productos a un familiar o amigo? -1
-Mas de cinco anos. -4 -Nunca. -2
) -5 - Probablemente no. -3
2. :Como conocio a TOLDOS GOMEZ? ) - Depende del articulo. -4
- A través de un cliente de TOLDOS GOMEZ. 7. ¢ Como valoraria los plazos de entrega de nuestros productos? - Probablemente si. -5
- A través de la publicidad en radio, television, etc. - Muy largos. - Siempre.
*A través de la publicidad en los productos fabricados. - Largos. ¢+ Como puntuaria el valor del personal administrativo? (1 muy mal,
Lﬁ?rquf vi sus instalaciones en Arzua, Bergondo, Santiago, 'll:\zl(?rh(;ales, ¢ Como valoraria en conjunto la instalacion? 5 muy bien)
alin 6 Lugo. - Rapidos. -Muy mala. .
-Ninguna de las anteriores. -Mala. )
8. ¢Como nos solicita sus presupuestos o pedidos? - Aceptable. -3
3. ¢Qué productos suele consumir? - Por teléfono. -Buena. -4
- Carpas. - Por medios escritos (fax, e-mail, carta, etc.). -Muy buena. .5
- Toldos fachada o capotas. - Cuando me visita un comercial. )
:-(r)()tlr(i)zspcrg?L‘J(é?og remolques. - Personalmente, en las instalaciones de TOLDOS GOMEZ. ¢Qué lineas de negocio conoce de TGM? ¢Como valoraria la garantia ofrecida? (1 muy mal, 5 muy bien)
: ) - Sistemas de proteccion solar. -1
9. ¢Como valoraria usted que TOLDOS GOMEZ implante un Textiles técni?os )
4., Como valoraria nuestra atencion comercial? sistema de gestion de calidad segun la norma UNE-EN-ISO - Impresion digitalty rotulaciones .3
-Muy buena. 9001:2000 certificado?. : I o
- Cintas de elevacion y trincaje. -4
-Buena. -Me daria mas confianza en la calidad de sus productos -Carpas y lonas y ) .5
- Regular. Y SEervicios. '
“Mala. ~Me daria la misma seguridad que hasta ahora. ;Por qué nos eligio? +Estaria interesado en recibir mas informacion?
-No aportaria nada a nuestra relacion comercial. Por | .S
5. ¢Como valoraria la calidad de nuestros productos? - Me es indiferente. orld mar;a‘. : - - Ne
-Muy alta - Por el servicio de instalacion. No.
-Alta. 10. Para finalizar, si lo cree conveniente, indiquenos qué piensa que :Eor :a relacl!on calldadd—prego.t
- Media. debemos mejorar para ofrecerle mejores servicios o productos. or'1a amplia gama de productos.
-Baja. - Otros.

Después de la realizacion de la segunda encuesta se reviso
el procedimiento 8.01 para cambiar la periodicidad, que
paso a ser anual en lugar de semestral. La decision de

duplicar el espacio de tiempo que transcurria entre cada
consulta vino motivada por la dificultad de obtener respuesta
de los encuestados.

En el mismo formulario, se incorporo el siguiente texto: Proteccion Solar. La activacion podra realizarse a través de
la pagina web http://www.toldosgomez.com o remitiendo

Para hacer efectiva la garantia es imprescindible su ; ; _
este impreso debidamente cumplimentado.

activacion en el plazo maximo del5 dias, a contar desde
la fecha de finalizacion de la instalacion del Sistema de
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De este modo, y con el animo de obtener el mayor nimero
de respuestas posibles, se exigio contestar el cuestionario
para extender la garantia legal de 2 anos a 5 anos para el
elemento textil y a 3 anos para la estructura. Esta presion
sobre los clientes para obtener datos hizo que, en junio de
2006, el Instituto Galego de Consumo remitiese a TGM —
Toldos Gomez una comunicacion escrita en la que se le
hacia saber textualmente que el Instituto considera mas
adecuado (...) que en el citado impreso se informe también
de los legitimos derechos que la ley concede a los
consumidores, es decir, que se hiciera constar expresamente
que cumplimentar o no la encuesta de satisfaccion no
afectaba en modo alguno a la responsabilidad legal del
vendedor por las faltas de conformidad del bien que se
manifestasen en el plazo de dos anos desde su entrega,
segun la Ley 23/2003, del 10 de julio, de Garantias en la
Venta de Bienes de Consumo. Como no podia ser de otro
modo, se tuvo en cuenta la recomendacion de este
organismo oficial.

Informacion proporcionada por iniciativa del cliente a
través de reclamaciones o felicitaciones

Para medir la satisfaccion del cliente, el Sistema de Gestion
de la Calidad cuenta con otras herramientas ademas de los
cuestionarios. La documentacion sistematica de
reclamaciones y su correcta clasificacion e interpretacion
provee de una informacion muy valiosa. Por eso, en el
mismo procedimiento en el que se describe la metodologia
de la encuesta se establecen criterios para la clasificacion
de las reclamaciones y se senala la necesidad de presentar
al comité de calidad el “indice de satisfaccion del cliente”,
cuya formula de calculo es:

namero de reclamaciones del periodo / n® de pedidos del periodo

Recientemente TGM — Toldos Gémez ha incorporado un
nuevo formato de felicitaciones (como se aprecia en la
imagen adjunta) para registrar no sélo las comunicaciones
negativas del cliente sino también las positivas, muy
frecuentes en el comercio electrénico (TGM - Toldos Gomez
comercializa impresion digital a través de la web
pancarta.com. La mayoria de las felicitaciones provienen de
clientes obtenidos a través de este canal).

TOLDOS GOMEZ

FELICITACION

NUMERO:

FECHA:

CLIENTE:

REFERENCIA (pedido, visita, instalacién, etc. que dio lugar a la felicitacién):

FORMA EN QUE LLEGO:

[] e adjunta documento recibido:

DESCRIPCION DE LA FELICITACION:

PUNTOS FUERTES DESTACADOS:

PROCESO ELOGIADO:

DISENO DEL PLAN DE MUESTREO

La primera version del procedimiento 8.01 que establecia
la sistematica para medir la satisfaccion del cliente senalaba
que la encuesta habria de enviarse al 25% de los clientes
del periodo para el que se estaba realizando la medicion,
segun los siguientes criterios:

-Los 10 clientes de mayor facturacion.

-Una cuarta parte de cada una de las lineas de negocio.
-Una quinta parte de clientes particulares.

- Una tercera parte de clientes de las delegaciones.

Pronto se puso en evidencia la dificultad para obtener un
listado de clientes que cumplieran con estos requisitos. Por
este motivo se modifico el procedimiento cambiando
los criterios de seleccion de los clientes por los siguientes:

RECOGIDA DE DATOS

El punto critico en este apartado, por lo que se refiere a
la realizacion de la encuesta anual, es conseguir el mayor
numero de cuestionarios cubiertos para que |os resultados
sean los mas representativos posible. Se comenzo6 por
enviar sin mas el cuestionario y esperar respuestas, pero
visto que el numero de clientes que |lo devolvian
cumplimentado nunca superaba el 25% de los consultados,
yendo en detrimento, se adoptaron medidas tendentes a
estimular a los clientes a enviar sus respuestas:

-Sortear un MP4 entre todos los clientes que se
hubieran molestado en participar (en la foto, momento
de entrega del premio al afortunado ganador).

- Habilitar un espacio en la web corporativa para
responder on line el cuestionario.

- Establecer un sistema de control de garantias recibidas,
que incluia llamadas telefonicas a los clientes que no
hubieran respondido, ofreciéndoles la posibilidad de
contestar el cuestionario telefonicamente.

- Todos los clientes a los que se les haya facturado mas
de 6.000 euros en el tltimo ano.

-Un 10% de los clientes que hayan presentado
reclamaciones.

- 20 clientes seleccionados aleatoriamente en las
delegaciones de Santiago y Bergondo.

Ademas, en lugar de establecer unos criterios cerrados,
como en la primera version del procedimiento, se facultd
a la directora de Marketing para variarlos, con el visto bueno
previo del director Gerente.

Consultar sistematicamente a los clientes que hayan
realizado reclamaciones sobre su grado de satisfaccion
es una forma de medir cOmo se estan gestionando y
resolviendo esas reclamaciones.

-0 | —
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Pese a todo, no se consiguid incrementar significativamente
el nimero de respuestas, siendo cada vez mas frecuente
el caso de empresas que por sistema se negaban a cubrir
este tipo de cuestionarios. El reto para el futuro es disenar
métodos de medicion menos intrusivos 0 molestos para el
cliente, pero igualmente fiables.




ANALISIS DE LOS DATOS

Los datos procedentes de reclamaciones y no
conformidades son analizados por la directora de Calidad
en cada Comité de Calidad trimestral y, posteriormente,
en el Informe para la Revision de la Direccion que se
realiza anualmente.

Los resultados de los cuestionarios anuales y del que
acompana a la garantia de Sistemas de Proteccion Solar
son analizados por la directora de Marketing, que redacta
un informe para el Comité de Calidad, de modo que le
permita a éste adoptar las medidas necesarias para mejorar
la satisfaccion del cliente, en funcion del analisis realizado.

Dicho informe tiene siempre la misma estructura para
ambos tipos de cuestionario:

- Presentacion de la muestra, indicando el nUmero
de cuestionarios emitidos, los criterios de seleccion

CONCLUSIONES

Para una PYME como TGM - Toldos Gomez la consulta
periodica y sistematica a sus clientes, para conocer su
grado de satisfaccion y analizar los resultados obtenidos,
supone uno de los principales aportes de la implantacion
de un Sistema de Gestion de la Calidad conforme a la
norma UNE EN I1SO 9001:2000.

Sin embargo, al realizar esta consulta suele surgir el
problema de la apatia o la resistencia de los clientes a
responder, como consecuencia de la cada vez mayor
cantidad de cuestionarios que reciben para cumplimentar.

de los clientes encuestados y el porcentaje de
respuesta obtenida.

- Resultados presentados graficamente, indicando la
evolucion respecto a anos anteriores, en la medida de
lo posible.

- Analisis de los resultados yendo mas alla de los simples
nameros; interpretarlos resaltando tendencias vy
poniendo en relacion unos con otros.

- Conclusiones y acciones propuestas. De nada serviria
todo el trabajo que supone consultar a los clientes si
no implicase mejoras concretas. Es en este punto donde
hay que “escuchar la voz del cliente”.

Ante esta situacion, se hace necesario utilizar la imaginacion
y buscar alternativas a las clasicas encuestas.

Es fundamental comunicar dentro de la organizacion los
resultados obtenidos en la medicion de la satisfaccion del
cliente y traducir esos resultados en acciones concretas
que mejoren o que estamos midiendo. De hecho, medimos
s0lo para eso: para mejorar.
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