e

- -.\—ﬂu.--’ﬁr =
T
e I - = .‘-‘1~~=.1-anl-n-ﬁ r
e e N d 5 e S TIPS et ]
S L R Ty S
. i

L E ey rmy e w am
. =i

= S T

3 rm—m
= WIONTES =
i SN

--.....-.

o s,

e il
Sm = 3 : Rl P A
s : L i 4 oee el S
B e T o e N . A o f e mmo m) e -,
- = P - vim ) X It i 71 =& .
= & WV G i | dmes Woamad ca e Seh L cm Fme e e v il o =3
& F R rEsmemom gy SmA t Simma Tam T o3 e SN 4 mmeaome—gme §ot twm
R bt - ¥ T ey 3 Ry T =
X = Vel o o N =l

'-..wv‘

i «-,-,—_-m—z--ﬂ_ﬂ-- vem 2

vl S wf L LY Lmd

LI rTD bmﬁ--.:‘.!
=L 5 v..» i F




INSTITUTO TECNOLOGICO Y DE ESTUDIOS
SUPERICRES DE MONTERREY

CAMPUS MONTERREY
DIVISION DE INGENIERIA Y ARQUITECTURA
PROGRAMA DE GRADUADOS EN INGENIERIA

i TECNOLOGICG
/ DE MONTERREY

DESARROLLO DE UN INSTRUMENITOU DE MEDICIUN FARA
EVALUAR LA PERCEPCION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIC:
EN LA OFICINA DE CONVENCIONES Y VISHANTES
DE LA CIUDAD DE MONTERREY

TESIS

PRESENTADA COMO REQUISITO PARCIAL
PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:

MAESTRO EN CIENCIAS CON ESPECIALIDAL
EN SISTEMAS DE CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD

POR
HECTOR ABRAHAM MENDOZA AVINA

MONTERREY, N. L. DICIEMBRE DE 2005



INSTITUTO TECNOLOGICO Y DE ESTUDIOS SUPERIORES DE MONTERREY

~ CAMPUS MONTERREY
DIVISION DE INGENIERIA Y ARQUITECTURA
PROGRAMA DE GRADUADOS EN INGENIERIA

> TECNOLOGICO
DE MONTERREY.

DESARROLLO DE UN INSTRUMENTO DE MEDICION PARA EVALUAR
LA PERCEPCION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO EN LA OFICINA DE
CONVENCIONES Y VISITANTES DE LA CIUDAD DE MONTERREY

TESIS

PRESENTADA COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENER
EL GRADO ACADEMICO DE:

MAESTRO(A) EN CIENCIAS
ESPECIALIDAD EN SISTEMAS DE CALIDAD Y PRODUTIVIDAD

POR:

HECTOR ABRAHAM MENDOZA AVINA

MONTERREY, N.L. DICIEMBRE DE 2005



DEDICATORIAS

A mis Padres. Por el amor incondicional que me brindan, confianza, y apoyo
constante en todos los momentos dificiles; por esa tenacidad para luchar dia a
dia, y enseflarme que la humildad no demerita a las personas, sino las hace
mas grandes. Gracias a ambos por todo, ustedes también son parte de esta
meta.

A mis Hermanos. Por formar parte de mi vida, a pesar de su ausencia en este
tiempo su apoyo es constante; y por incuicarme que la dedicacion, sacrificio, y
trabajo constante permite alcanzar el éxito.

A mis sobrinos. Por que han sido parte importante y motivo de inspiracién, sus
sonrisas e inocencia son el alimento que me da fuerzas para continuar en la
vida. Bendiciones y todo lo mejor para ustedes.

A mi Familia. Por aquellas que han estado al pendiente mio y me han brindado
su carifio, consejos, apoyo, ayuda. Gracias.

A Mapi. Por que su presencia, motivacion, dedicacion, tenacidad y apoyo
infinito en todo instante, ha permitido que cuimine una etapa mas en mi vida,
hemos aprendido que: “Cuando una persona realmente desea algo, el mundo
entero conspira para lograr sus metas’. Este “MOMENTO” es nuestro y es
increible. N + 1 toda la vida.



AGRADECIMIENTOS

A Dios por sobre todas las cosas, por ser el guia espiritual que me acompana
en todo momento, Todo te lo debo a ti.... Gracias Eternamente.

A mi asesor M.C. Héctor Ochoa Grimaldo por su disponibilidad, apoyo,
consejos, sugerencias y experiencia para conducirme en el desarrollo de la

investigacion.

A mis sinodales Dr. Dagoberto Garza Nufez y Dr. Francisco R. Angel Bello

Acosta, por sus valiosas aportaciones para mejorar el presente proyecto.

Al Lic. Julio C. Valdés Hernandez director de la Oficina de Convenciones y
Visitantes de la Ciudad de Monterrey por darme todas las facilidades y sus

valiosas aportaciones para el desarrollo de mi investigacion.

A la Lic. Angeles Rios y Lic. Judith Hernandez, Ejecutivas de Asesoria y
Servicios a Grupos de la Oficina de Convenciones de la Ciudad de Monterrey,
por apoyo constante y participacion en la secuencia de la investigacion.

A los organizadores de eventos considerados para el estudio, por su
participacion invaluable y tiempo brindado para la contestacion del instrumento
de medicion de la calidad en el servicio por parte de la Oficina de
Convenciones y Visitantes de la ciudad de Monterrey.

A las Familias Rodriguez Garcia, Garcia Pelaez, Olivares Garcia y Valenzuela
Ortiz por que siempre me alientan, apoyan y han estado conmigo cuando los
he necesitado, ademas de demostrar que la Familia es primero. ..

A Guillermo Hernandez y Armando Diaz, por su compariia, consejos, apoyo,
amistad y por todos aquellos momentos increibles en Monterrey: “LO TIENES”.

A Amy, Enrique, Juan, Carlos, Rubén, Rafael, Omar, Pedro, Paco, Maria y a
mis nuevos amigos que hice durante mi estancia en Monterrey, por brindarme
su amistad, confianza, carifio, por sus deseos de superacion, alentandome
siempre a seguir y por formar parte de mi vida.



INDICE DE CONTENIDO

iNDICE DE TABLAS
iNDICE DE FIGURAS

- a2 o -
A WN-=>

— A a .
= O 0O~NOO,

NN
—

2.2
23

2.4

2.5
2.6
2.7

PROPUESTA DE INVESTIGACION

INTRODUCCION
ANTECEDENTES
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
JUSTIFICACION

HIPOTESIS

PREGUNTAS DE INVESTIGACION
ALCANCES

LIMITACIONES

DISENO DE LA INVESTIGACION

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE LA OFICINA DE CONVENCIONES
Y VISITANTES DE MONTERREY (OCV)
2.1.1 MISION DE LA OCV
2.1.2 ORGANIGRAMA DE LA OCV
CALIDAD
SERVICIOS
2.3.1 CLASIFICACION DE SERVICIOS
SATISFACCION DEL CLIENTE
2.41 ;PORQUE LA SATISFACCION DEL CLIENTE ES
IMPORTANTE?
CALIDAD EN EL SERVICIO
2.5.1 DIMENSIONES DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO
HERRAMIENTA SERVQUAL
2.6.1 BRECHAS
DISENO Y ELABORACION DEL INSTRUMENTO DE
MEDICION
2.7.1 TECNICA DE INCIDENTES CRITICOS
2.7.2 GRUPOS DE ENFOQUE
2721 PLANEACION
27211 DISENO DE LAS SESIONES
27212  DETERMINACION DEL LUGAR Y
FECHA PARA LAS SESIONES
2.7.2.1.3 ELABORACION DEL
CUESTIONARIO BORRADOR
2.7.2.1.4 VALIDACION DEL CUESTIONARIO
2722 EL RECLUTAMIENTO
2723 EL MODERADOR
2724 EL ANALISIS DE DATOS

inic de Contenido

~NOoOOoOOoOD OO bADOWON-=-

11
13
15
16

17
18
21
22
25

27
28
29
32
32

34

35
35
36
36



____Indice de Contenido

2725 EL REPORTE DE LOS GRUPOS DE
ENFOQUE 37

273

ESTRUCTURACION DE DIMENSIONES DE CALIDAD

CON SUS RESPECTIVOS ELEMENTOS DE

SATISFACCION. 37

274 DESARROLLO DE LA ESCALA DE MEDICION 37

275 ESTRUCTURA DEL INSTRUMENTO DE

MEDICION 38

2.8 ANALISIS DE FACTORES 38

2.8.1 EL DISENO DE ANALISIS DE FACTORES. 39
2.8.2 CRITERIOS PARA EXTRACCION DEL NUMERO DE
FACTORES. 40
2.8.3 INTERPRETACION DE LOS FACTORES 41
2.8.4 METODOS DE ROTACION ORTOGONAL 42
2.8.5. CRITERIOS PARA DETERMINAR LA SIGNIFICANCIA DEL
FACTOR DE CARGA 43
2.8.6. INTERPRETACION DE LA MATRIZ DE FACTORES 43

3 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 INTRODUCCION 45
3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION 45
3.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 45
3.31 ESTABLECER CONTACTO CON LA OFICINA
DE CONVENCIONES Y VISITANTES DE LA CIUDAD
DE MONTERREY 46
3.3.2 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA 47
333 DESARROLLO DEL INSTRUMENTO 47
334 DETERMINACION DE LA POBLACION A
INVESTIGAR 48
3.3.5 APLICACION DEL INSTRUMENTO 48
3.36 RECOLECCION, CODIFICACION DE DATOS Y
ANALISIS DE RESULTADOS 49
3.3.7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 50

4 CONSTRUCCION DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

4.1 INVESTIGACION DE GRUPOS DE ENFOQUE 52
411 DISENO DE LAS SESIONES: LUGAR Y FECHA 52
412 RECLUTAR A LOS PARTICIPANTES PARA LA
SESION 52
413 DISENAR CUESTIONARIO PARA LAS SESIONES
DE LOS GRUPOS DE ENFOQUE 52
414 VALIDAR CON EXPERTOS Y DEFINIR CUESTIONARIO
FINAL PARA LAS SESIONES DE LOS GRUPOS DE
ENFOQUE 53
4.2 REALIZAR LA SESION DE LOS GRUPOS DE ENFOQUE 53

43 ELABORAR REPORTE: INCIDENTES CRITICOS 54



4.4 DEFINIR LAS DIMENSIONES CON SUS RESPECTIVOS
ELEMENTOS DE SATISFACCION

45 CONSTRUIR EL INSTRUMENTO DE MEDICION Y VALIDAR
CON EXPERTOS

46 APLICAR EL INSTRUMENTO DE MEDICION

5 ANALISIS DE DATOS

51 ANALISIS DE FACTORES PARA EL INSTRUMENTO DE
MEDICION CON 21 VARIABLES Y 6 FACTORES.
51.1  ANALISIS DE LA MATRIZ DE CORRELACIONES
512  SELECCION DE FACTORES
5.1.3 COMUNALIDADES
514  ANALISIS DE LA MATRIZ DE COMPONENTES
515 CONFIABILIDAD
52 DESPLIEGUE DE LA MATRIZ DE COMPONENTES
ROTADA A PARTIR DE LA EXTRACCION DE VARIABLES.
5.3 ANALISIS DE FACTORES PARA EL INSTRUMENTO DE
MEDICION CON 17 VARIABLES Y 5 FACTORES.
53.1 ANALISIS DE LA MATRIZ DE CORRELACIONES.
532 SELECCION DE FACTORES.
533 COMUNALIDADES
5.3.4 ANALISIS DE LA MATRIZ DE COMPONENTES
5.3.5 CONFIABILIDAD
54 DEFINICION DE LAS DIMENSIONES
55 ANALISIS DE LAS DIMENSIONES DEL INSTRUMENTO FINAL
5.5.1 ANALISIS DE LA DIMENSION CALIDAD EN LA
ASESORIA DEL EVENTO
5.5.2  ANALISIS DE LA DIMENSION EFECTIVIDAD DE LA
ASESORIA
553 ANALISIS DE LA DIMENSION EMPATIA Y
PROFESIONALISMO DEL PERSONAL

55
56

58
58
58
60
61
63

64

65
65
65
66
67
68
69
72

72
73

74

554  ANALISIS DE LA DIMENSION ADMINISTRACION DE LA

INFORMACION

6 CONCLUSIONES
6.1 RECOMENDACIONES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

ANEXOS

ANEXO A
ANEXO B
ANEXO C
ANEXO D
ANEXO E
ANEXO F
ANEXO G

REFERENCIAS

75

78

79
80
82

85
86
87

88

__indice de Contenido



__indice de Tablas

INDICE DE TABLAS
TABLA 2.1 CLASIFICACION DE INDUSTRIAS EN EL SECTOR
SERVICIOS 15
TABLA 2.2 DIFERENCIA ENTRE LOS CONCEPTOS DE BIENES Y
SERVICIOS 16

TABLA 2.3. GUIA PARA IDENTIFICAR EL FACTOR DE CARGA
SIGNIFICANTE BASADO EN EL TAMANO DE MUESTRA 43

TABLA 5.1 PORCENTAJE DE VARIANZA TOTAL EXPLICADA 60
TABLA 5.2 VALORES DE COMUNALIDAD 61
TABLA 5.3 MATRIZ DE COMPONENTES CON 21 VARIABLES Y 6
DIMENSIONES 62
TABLA 54 MATRIZ ROTADA CON 21VARIABLES Y 6 DIMENSIONES. 63
TABLA 5.5 PORCENTAJE DE VARIANZA TOTAL EXPLICADA 66
TABLA 5.6 VALORES DE COMUNALIDAD 66
TABLA 5.7 MATRIZ DE COMPONENTES CON 17 VARIABLES Y 5
DIMENSIONES. 67

TABLA 5.8 MATRIZ ROTADA CON 17 VARIABLES Y 5 DIMENSIONES. 68
TABLA 5.9 INSTRUMENTO DE MEDICION REDUCIDO PARA LOS
CLIENTES DE LA OCVMTY. 70
TABLA 5.10 DEFINICION DE DIMENSIONES. 70
TABLA 5.11 INSTRUMENTO DE MEDICION REDUCIDO PARA LOS
CLIENTES DE LA OCVMTY. 71

v



_indice de Figuras

INDICE DE FIGURAS

FIGURA 2.1 ORGANIGRAMA OCVMTY 10
FIGURA 2.2 EVOLUCION DEL CONCEPTO DE CALIDAD 11
FIGURA 2.3 MODELO DE SERVQUAL 23
FIGURA 2.4 BRECHA DEL CLIENTE 23
FIGURA 2.5 BRECHAS DEL SERVQUAL 25
FIGURA 2.6 METODO DE LOS INCIDENTES CRITICOS ) 29
FIGURA 2.7 GRAFICA DE LOS VALORES PROPIOS VS. NUMERO

DE FACTORES. 41

FIGURA 3.1 ETAPAS PARA EL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION 46

FIGURA 4.1 METODOLOGIA PARA LA CONSTRUCCION DEL
INSTRUMENTO DE MEDICION Y SU APLICACION 51

FIGURA 4.2 RELACION JERARQUICA ENTRE LOS INCIDENTES
CRITICOS, LOS ELEMENTOS DE SATISFACCION Y

LAS DIMENSIONES DE CALIDAD. 55
FIGURA 5.1 METODOLOGIA PARA EL ANALISIS ESTADISTICO 57
FIGURA 5.2 GRAFICA DE LADERA CON 6 FACTORES 59
FIGURA 5.3 VALORES DEL ALFA DE CROMBACH 64
FIGURA 5.4 GRAFICA DE LADERA CON 5 FACTORES 65
FIGURA §.5 VALORES DEL ALFA DE CROMBACH 68

FIGURA 5.6 GRAFICA DE BARRAS Y TABLA CON RESULTADOS
DEL ANALISIS DE LA DIMENSION DE CALIDAD EN LA
ASESORIA DEL EVENTO. 72
FIGURA 5.7 GRAFICA DE BARRAS Y TABLA CON RESULTADOS
DEL ANALISIS DE LA DIMENSION EFECTIVIDAD DE
LA ASESORIA 73
FIGURA 5.8 GRAFICA DE BARRAS Y TABLA CON RESULTADOS
DEL ANALISIS DE LA DIMENSION EMPATIA Y
PROFESIONALISMO DEL PERSONAL 74
FIGURA 5.9 GRAFICA DE BARRAS Y TABLA CON RESULTADOS DEL
ANALISIS DE LA DIMENSION ADMINISTRACION DE LA
INFORMACION. 75



CAPITULO 1. PROPUESTA DE INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

El servicio al cliente en la actualidad es un tema que representa un papel
muy importante para una gran cantidad de organizaciones, dado que se ha
descubierto que es una herramienta de suma importancia en las
operaciones de dichos organismos, la cual puede dar la pauta para el éxito
o el fracaso de éstos, dependiendo de la calidad con que este se ofrezca
(ISIMI, 2001).

Aln cuando esta atencién hacia el servicio tiene una tendencia de manera
ascendente, las investigaciones y las experiencias que se han tenido dentro
de esta area, aun no han alcanzado los logros en el campo de la calidad
total. Es por ello que si una empresa de servicio esta decidida a adoptar una
estrategia de calidad, es decir, una orientacién al cliente, debe contar con
un conocimiento vasto de éste, tal como son: opiniones, necesidades,
expectativas, deseos, motivaciones, etc.(Delgado,2001).

De cierta manera las organizaciones pueden con esta informacion, llevar a
cabo la implementacion de estrategias basicas que le haran obtener
ventajas respecto a sus competidores. La punta de lanza para llevar a cabo
este enfoque es conocer la voz del cliente, sus expectativas y percepciones.
La metodologia QFD (Quality Function Deployment) parte de dicho principio
basico.

Una herramienta que esta sustentada en toda una investigacion formal
realizada por sus creadores, y que se desarrolld dentro del contexto
especifico de servicio es el SERVQUAL, para conocer las expectativas y

percepciones de los clientes.

La herramienta SERQUAL define un nivel de calidad a fravés de la
diferencia existente entre la expectativa y la percepcion de servicio por parte
de los clientes, con ello se obtiene un valor el cual se ubica en una escala
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de medicion de Likert, la cual va de 1 a 5, siendo 1 la calificacion mas baja o
totalmente desacuerdo y 5 la calificacion mas alta o totalmente de acuerdo.
También esta herramienta considera cinco dimensiones en base a las
cuales define el servicio de una organizacién, las cuales son: Tangibles,
Aseguramiento, Velocidad de Respuesta, Confiabilidad y Empatia
(Zeitthaml, Parasuraman, 1998)

Por lo tanto el SERVQUAL es el instrumento que le permitira a cualquier
organizacion que desee obtener informacion sobre clientes respecto a las
expectativas y percepciones y con ello llevar estrategias que le permitan
satisfacer tales requerimientos (Diaz, 2003).

1.2 ANTECEDENTES

Meéxico participa intensamente en el mercado de negocios desde hace muchos
anos, la gran variedad de atractivos con que cuenta, la calidad de los servicios
que ofrece, la infraestructura de primer nivel y la calidez de la gente, hacen de
su ciudades y resorts, destinos altamente preferidos por los organizadores de
eventos nacionales e internacionales.

Existe un gran numero de empresas, organizadores, oficinas de convenciones
y visitantes, asi como organismos publicos y privados que ofrecen servicios,
informacién y productos turisticos para el mercado de turismo de negocios,
mismas que pueden orientarlo en la seleccion de sedes para eventos,
negociacion nacional e internacional para ganar proyectos, planeacion y
organizacion de eventos, y en programas de actualizacion de recursos
humanos y profesionalizaciéon (SECTUR, 2005).

El acelerado cambio y la nueva vision del turismo de negocios en el mundo, ha
logrado que la Secretaria de Turismo actualmente trabaje de la mano de los
principales organismos y prestadores de servicios en el desarrollo de nuevos
productos turisticos para este segmento de negocios, impulse la calidad y
competitividad de los servicios, genere informacion especializada y apoye la
profesionalizacion del sector, entre otros puntos fundamentales para contar
con destinos de calidad mundial.



La capital del Estado de Nuevo Ledn es conocida internacionalmente por ser
sede de eventos de trascendencia mundial, como pronto lo sera el Forum
Universal para las Culturas y el Conocimiento 2007. La ciudad cuenta con una
de las mejores ofertas de infraestructura turistica en el pais. El Aeropuerto
Internacional de Monterrey ofrece una recién remodelada terminal, que lo
coloca a la cabeza en el desarrollo de instalaciones aeroportuarias en México.

El trabajo conjunto del Gobierno del Estado de Nuevo Leodn, a través de la
Corporacion para el Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn, la iniciativa privada y
el sector turistico de la ciudad, que deposita su confianza al desarrollar nuevos
proyectos turisticos en la infraestructura que dia con dia crece, han impulsado
la solicitud de sede de eventos que se han llevado a cabo en Monterrey, entre
los que se encuentran: La Conferencia de la ONU Financiamiento para el
Desarrolio 2002, la Cumbre Extraordinaria de las Américas 2004 y ESPACIO
2004.

Esto ha generado un nuevo enfoque en la fuerza de ventas, en recursos
econdmicos, humanos y tecnolégicos impulsados exitosamente por la Oficina
de Convenciones y Visitantes de la Ciudad de Monterrey. La Oficina de
Convenciones y Visitantes de la Ciudad de Monterrey (OCVMTY) es un
organismo creado en 1994 gracias al esfuerzo realizado por parte del Gobierno
del Estado de Nuevo Ledn a través de la Subsecretaria Estatal de Turismo, la
Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles de Nuevo Ledn y la Camara de
Comercio, Servicios y Turismo de Monterrey (Valdés, 2005).

13 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad el tema de la calidad ha formado parte obligada de la
filosofia de cualquier empresa, asi como de todo el personal que la integra;
la gran necesidad de desarrollar una perfeccién en la calidad en sus
productos y servicios ofrecidos por las organizaciones, las motiva a
mantener mejoras continuas de manera permanentes para lograr sus
objetivos previamente establecidos.
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El compromiso de la Oficina de Convenciones y Visitantes de la ciudad de
Monterrey como organismo gobernumental es cumplir con su objetivo de
crecimiento de calidad, esto les ha permitido ser una organizacion estable y
confiable enfocada a atraer grandes eventos, convenciones, congresos,
ferias y exposiciones a la ciudad de Monterrey, a través de la promocion
conjunta del Estado de N.L., logrando con ello el incremento en el flujo y
estadia de visitantes; asi como la generacion de derrama econdmica que

permita crear y mantener fuentes de empleo.

Diferenciarse a través de una calidad otorgada a los clientes es un
compromiso sensato por parte de las empresas, ya que con esto se
pretende cubrir el nUmero maximo de personas satisfechas, obtener un
mayor nimero de compradores y con ello mejorar la imagen que se tiene.

14 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Como objetivo primordial de ésta investigacion es adaptar y aplicar una
Metodologia en la Oficina de Organizacién de Convenciones vy Visitantes
de la Ciudad de Monterrey, y con ello evaluar y medir la calidad en el
servicio que brinda a sus clientes

1.41 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Validar el instrumento de mediciéon de la calidad, SERVQUAL
para confirmar su fiabilidad y consistencia interna, para una
posterior medicion de la calidad de los servicios que proporciona
la OCVMTY.

e Analizar la Calidad en el Servicio ofrecida por la OCVMTY con
base a las percepciones del cliente.

¢ ldentificacion de las dimensiones mas importantes del constructo
propuesto para la OCVMTY, en relacion a las necesidades para
una posterior medicion de la calidad de los servicios de venta y
postventa.
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o Identificar los requisitos y necesidades actuales que el cliente
demanda a la OCVMTY.

e Revision de los objetivos y metas de la OCVMTY, para asi
detectar si estan ligados a las necesidades y expectativas de los
clientes.

e Formulaciéon de propuestas como pautas a seguir en base a los
resultados que se obtengan de dicha implementacion; asi como
adaptar a las necesidades de informacion especificas de la
OCVMTY.

15 JUSTIFICACION

Hoy por hoy la calidad en el servicio es fundamental, ademas la
globalizacion ha llevado a considerarla como prioridad en la entrega del
servicio a clientes tanto internos como externos. Actualmente la mayoria de
las organizaciones reconocen a la calidad en el servicio como una variable

estratégica y un factor determinante en sus procesos productivos.

El entendimiento de las necesidades actuales y futuras de los clientes, asi
como las expectativas presentes y potenciales de los mismos son factores
determinantes que le permiten a una organizacion lograr el éxito; por lo
tanto deben satisfacer esos requerimientos y exceder sus expectativas.

En este estudio de investigacion contribuira en el alcance del objetivo que
persigue la OCVMTY, en identificar aspectos claves del servicio ofrecido,
que dan soporte para sentar base en el cumplimiento de las expectativas
del cliente final.

1.6 HIPOTESIS
La implementacién de una Metodologia para evaluar la Calidad en el Servicio

de OCVMTY, permite conocer las percepciones para determinar la satisfaccion
de los clientes.
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1.7 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢ De que manera se analiza estadisticamente el instrumento de medicién de la
calidad en el servicio, para confirmar su fiabilidad y consistencia interna?

¢La OCVMTY cuenta con algun medio o instrumento para medir la calidad de

los servicios que ofrece?

,Como se pueden determinar las areas de oportunidad en los servicios que

proporciona la OCV?

¢,Como ldentificar los items mas representativos del constructo SERVQUAL, en
relacion a las necesidades de los clientes de la OCVMTY, para una posterior
medicién de la calidad de los servicios de venta y postventa?

1.8 ALCANCES

El presente estudio solo involucra a las Oficinas de Convenciones y Visitantes
de la ciudad Monterrey, Nuevo Leén. Para el estudio Unicamente se tomaran
en cuenta a los clientes externos (demandantes del servicio); y se conocera la

calidad del servicio a los clientes en términos de sus percepciones.

1.9 LIMITACIONES

Dicho estudio se realizara en las oficinas de la OCVMTY, la informacion
resultante de éste estudio estara basado unicamente en las oficinas OCVMTY;
el proyecto no pretende iniciar un proceso de monitoreo, solo se limitara a la
medicion de la calidad en el servicio; asi como a los clientes atendidos en los
ultimos dos afios.
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110 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion que se llevard a cabo en el estudio sera no
experimental, porque éste tipo de disefio se realiza sin manipular
deliberadamente las variables y se observa el fenébmeno tal y como se dan en
su contexto natural, para después analizarlos (Hernandez, 2002). Este tipo de
estudio corresponde al disefio transeccional descriptivo: “recolecta datos en un
solo momento, en un tiempo unico. El propésito fundamental de este disefio es
el describir y analizar las variables de incidencia e interrelaciéon en un momento
dado”’. (Hernandez, 2002).
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La naturaleza subjetiva de los servicios en combinacion con un mercado cada
vez mas exigente ha desarrollado la necesidad de concentrar esfuerzos en el
estudio de la calidad de los mismos, asi como en su medicién y aseguramiento.
Uno de los principales indicadores de la calidad de un servicio es la

satisfaccion del cliente.

Sin embargo, el desempefio general de este tipo de negocios depende de
aspectos variables como la percepcién de cada individuo y las caracteristicas
particulares de cada servicio, lo cual representa la complejidad de su estudio.
La importancia de ofrecer un servicio de calidad ha sido el motivo de estudio de
algunos investigadores, y de ello se ha derivado el interés por desarrollar
modelos que permitan su compleja medicién.

Uno de los trabajos mas importantes acerca de la calidad en los servicios,
especialmente en Estados Unidos, es el desarrollado por Parasuraman,
Zeitham y Berry (1988): SERVQUAL. Los autores proponen un instrumento
representado por un cuestionario, para medir la calidad de un servicio con la
escala SERVQUAL basada principalmente en la diferencia entre las
percepciones y expectativas de los clientes con respecto a las dimensiones
mas importantes de un servicio particular. Los resultados cuantitativos que
presenta el modelo pueden entonces servir como pauta para determinar los
costos de fa “mala calidad” en los servicios, y el valor de las inversiones que se
pueden hacer para mejorar la calidad.

21 ANTECEDENTES DE LA OFICINA DE CONVENCIONES Y
VISITANTES DE MONTERREY (OCV)

La Oficina de Convenciones y Visitantes de Monterrey fue creada en 1994 y se
constituy6 por parte del Gobierno del Estado, mediante la Subsecretaria Estatal
de Turismo, la Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles de Nuevo Leén y la
Camara de Comercio, Servicios y Turismo de Monterrey.(OCVMTY, 2005)
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La Oficina de Convenciones y Visitantes de Monterrey, es el medio de
promocion y atraccion para la ciudad y el enlace entre el gobierno y el sector
privada con el cliente, ademas de ser un organismo sin fines de lucro; su
finalidad es el aumentar el flujo y estadia de visitantes, mediante la atraccion de
grandes eventos a la ciudad; asi como crear y mantener fuentes de trabajo.
(Valdés, J; Velasquez, 2004).

La Asaociacion Nacional de Oficinas de Convenciones y Organismo Similares
(ANDOC) es un organismo sin fines de lucro, cuya prioridad es integrar,
generar alianzas e intercambios de experiencias en el ambito turistico. Dicho
organismo integra en México alrededor de 60 Oficinas de Turismo, la mayoria
estan constituidos como Oficinas de Convenciones y Visitantes, y algunos otros
son dependencias de las Secretarias de Turismo del Gobierno de los diversos
estados (ANDOC, 2005).

La idea es que las OCV's o las oficinas afines sufran una transformacion a
Oficinas de Congresos y Convenciones (OCC), para que se enfoquen en el
turismo de grupos (Valdes, 2005). El director de la OCV Monterrey vislumbra a
corto tiempo realizar el cambio hacia OCC’s dadas las tendencias vy
necesidades de los clientes.

211 MISION DE LA OCV

La mision es promover la ciudad de Monterrey y el Estado de Nuevo Leén
como destino turistico y de grandes eventos, logrando un incremento en el flujo
y la estadia de los visitantes, generando mayor derrama econémica y como
consecuencia nuevas fuentes de empleo para la poblacion(OCVMTY, 2005).

21.2 ORGANIGRAMA DE LA OFICINA DE CONVENCIONES Y
VISITANTES DE MONTERREY

La Oficina de Convenciones y Visitantes de la Ciudad de Monterrey se

encuentra estructurada de la siguiente manera:



Direccién

Ventas Asesoria y Servicio a Mercadotecnia Administracion

Grupos

Figura 2.1 Organigrama OCVMTY

Esta conformado por los departamentos Ventas, Asesoria y Servicio a
Grupos y Mercadotecnia, quienes encabezados por la Direccién Ejecutiva,
tienen la labor de atraer eventos nacionales e internacionales. El departamento
de Ventas es el primer contacto que una sociedad, asociacién, federacion,
camara o empresa interesada en organizar o solicitar un evento en Monterrey,
tiene con la OCV (OCVMTY, 2005).

En lo que respecta a la solicitud de la sede, Ventas trabaja en conjunto con el
organismo, definiendo la estrategia a seguir a través un plan de trabajo que
garantice la realizacion del evento en Monterrey. Una vez que el evento que se
ha ganado o programado en Monterrey y dependiendo del perfil del mismo, el
departamento de Asesoria y Servicio a Grupos le da seguimiento y le ofrece
apoyos como:. recomendaciones para el programa de acompanantes, cartera
de proveedores calificados y opciones de escenarios para los eventos sociales,
entre otros (Valdés, 2005).

Por su parte, el departamento de Mercadotecnia trabaja con Asesoria y
Servicio a grupos en las estrategias de promocién del evento. A lo largo de 11
afhos, muchos organizadores de eventos se han beneficiado de los apoyos que
se ofrecen segun el perfil del evento (OCVMTY, 2005). Entre éstos se

encuentran:

o Estrategia vs. Competidores

e Material promocional

e Programa de Acompafiantes, logrando el equilibrio entre la diversién
y la academia
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e Contacto con los mejores proveedores

El Consejo de Promocion Turistica de México se une a este esfuerzo de
fomentar una cultura turistica a nivel local, estatal y nacional al impulsar los
diversos segmentos turisticos de un destino Unico, diverso y mas alla de la

hospitalidad.

2.2 CALIDAD

El concepto de calidad ha ido evolucionando a lo largo de los afios, ampliando
objetivos y variando la orientacion (Ver Figura 2.2). Se puede decir que su
papel ha tomado una importancia creciente a evolucionar desde un mero
control o inspeccioén, a convertirse en uno de los pilares de la estrategia global
de la empresa (Cuatrecasas, 2000). En sus origenes, la calidad era costosa
porque consistia en rechazar todos los productos defectuosos, lo que
representaba un primer costo, y después recuperar de alguna forma dichos
productos si era posible, lo que representaba un costo adicional; la calidad era
responsabilidad exclusiva del departamento de inspeccion o calidad (Evans,
2000)

Gestion de la Calidad Total
Calidad Gestionada

1T

Contro! del Proceso

Calidad Generada y Planificada

1T

Control Estadistico

Calidad Generada y Planificada

7

inspeccién

Calidad Comprobada

Figura 2.2 Evolucién del Concepto de Calidad. (Evans, 2000)
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Posteriormente se comienzan a aplicar técnicas estadisticas de muestreo para
verificar y controlar los productos de salida, esto suponia un avance en la
inspeccion de todos los productos. El concepto de calidad sufre una evolucién
importante, pasando de la simple idea de realizar una verificacion de la misma,
a tratar de generarla desde los origenes, buscando asegurar la calidad en el
proceso de produccion para evitar que éste de lugar a productos defectuosos
(Evans, 2000).

Con la Gestion de la Calidad Total, la calidad sigue ampliando sus objetivos a
todos los departamentos de la empresa, involucrando a todos los recursos
humanos lidereados por la alta direccién y aplicandose desde la planificacion y
disefio de productos y servicios, dando lugar a una nueva filosofia de la forma
de gestionar una empresa; con ello, la calidad deja de representar un costo y
se convierte un modo de gestion que permite la reduccion de costos y el
aumento de beneficios(Presencia, 2004).

Por lo tanto hoy en dia la calidad es fundamental como factor de decision en el
cliente para adquirir cualquier producto o servicio, y permite a las empresas
que interactuan en un ambiente de administracién por calidad total, mantener
una ventaja competitiva. Las definiciones que se pueden encontrar acerca de la
Calidad son muiltiples, sin embargo podemos definirla como: Todas las formas
a través de las cuales la empresa satisface las necesidades y expectativas de
sus clientes, sus empleados, las entidades implicadas financieramente y toda la
sociedad en general (Evans, 2000).

La definicion muestra dos enfoques importantes:

e La importancia del cliente, el cual tiene necesidades y
expectativas implicitas y explicitas.

e Que esas necesidades y expectativas, se traducen en
especificaciones técnicas, que los productos y servicios tienes
que satisfacer.

12



También se puede definir como la resultante total de las caracteristicas del

producto o servicio en cuanto a mercadotecnia, ingenieria, fabricacion y
mantenimiento, por medio de las cuales el producto o servicio en uso satisfara

las expectativas del cliente (Feigenbaum, 1999).

En ambas definiciones se observa que el factor mas importante en la medicién
de la calidad son las expectativas del cliente, el cual ha tenido un crecimiento
sin precedente en volumen, variacion y calidad a través del tiempo, poniendo
en sus requerimientos de compra un énfasis cada vez mayor en la calidad de

los productos o servicios.

La diversidad de las definiciones sobre la calidad se pueden explicar al
examinar las ocho dimensiones de calidad definidas por Evans (2000):

¢ Rendimiento: las caracteristicas principales de un producto

o Caracteristicas: las “adiciones” que un producto tiene.

e Confiabilidad: la probabilidad de que un producto sobreviva
durante un periodo de tiempo definido.

o Conformidad: el grado en el cual las caracteristicas tipicas y de
rendimiento de un producto coinciden con las normas
preestablecidas.

e Durabilidad: cantidad de uso que se obtiene de un producto antes
de que se deteriore fisicamente, o necesite reemplazo.

e Capacidad de servicio: la rapidez, cortesia y competencia en los
trabajos de reparacion.

o Estética: la apariencia del producto, su sensacién, sus sonidos,
sus gustos u olores.

o Calidad percibida: el juicio subjetivo de la calidad que resulta de la
imagen, publicidad y nombres de marca.

23 SERVICIOS

Desde una perspectiva muy amplia se puede entender como servicio, a
aquéllas actividades intangibles que se efectian en la organizacion para
satisfacer los requerimientos del cliente (Chase, 2002). Anteriormente, el
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servicio era el factor que agregaba valor a un producto, por lo tanto se convirtié
en una ventaja competitiva que involucra en su totalidad a la organizacion y al
cliente (Zurbia, 1998).

Actualmente los cambios que se presentan en los servicios para efectuarlos en
una cultura de calidad tienen la caracteristica de ser flexibles y rapidos,
teniendo como unica limitante la capacidad e imaginacién del hombre. Cobra y
Zwag (1991) mencionan que el enfoque actual considera que el servicio es
inherente a todos los procesos de intercambio y por lo tanto constituye el
elemento central de la transferencia, que se centra en dos formas: Una sola (el
servicio en si mismo) y otra mixta (servicio afiadido al producto).

Ademas de estas definiciones, existen otros autores que ofrecen otros
conceptos relacionados con el servicio, todos ellos concluyen que en los
servicios existe la relaciéon entre una organizacién y el cliente, esto quiere decir,
gue un servicio se gesta desde el momento en que se presenta una
transaccion cuando el cliente interactia con la organizacion, hasta que ésta
logra satisfacer una necesidad; con la intenciébn de mantenerio cautivo y
finalmente generar lealtad con la organizacién para mantener una relacion
ganar-ganar que sea redituable para ambos (Chang y Kelly, 1996)

Brown (1991) menciona que los servicios ya no son un sector el cual se
considere secundario de la economia. Los servicios estan avanzando para ser
el centro de la accion econbémica, donde se han convertido en herramientas
indispensables de la produccién para satisfacer las necesidades basicas e
incrementar la riqueza de las naciones.

Al igual que en los procesos de fabricacién, en los procesos de servicios los

errores y los defectos son costosos, y cuanto mas lejos llega un error sin

corregirlo, tanto es mayor el costo de solucionarlo. (Harry, 2000)
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231 CLASIFICACION DE SERVICIOS

Chase (2000) menciona que los servicios en muchas de las ocasiones asumen

la forma de ciclos de encuentros que implican interacciones personales,

telefonicas, electromecanicas y/o por correo. Zeithami, V. A, y Bitner, M.J
(2002) realizaron una clasificacion de las industrias dentro en el sector servicio,

para lograr una perspectiva mas clara de éste sector, la cual se muestra en la

tabla 2.1.

Existen ademas caracteristicas particulares que caracterizan a los servicios. La

tipica diferenciacion entre los conceptos de bienes y servicios se resume en la

tabla 2.2.

Transportes y Servicios Publicos
Transportes
Transportes Ferroviario
Transito de pasajero local e interurbano
Transporte Terrestre y almacenes
Distribucion de agua
Transporte aéreo
Tuberias(excepto gas natural)
Servicios de transportacion
Comunicaciones
Telefonia y telégrafos
Transmisiones de radio y television
Servicios de energia eléctrica, gas y
sanitarios

Comercio al mayoreo
Comercio al menudeo

Financieros, de seguros, de bienes raices
Instituciones de deposito
Instituciones financieras de segundo
piso
Corredores de valores, mercancias y
servicios
Agentes de seguros, corredores y
servicios Bienes raices
Sociedades instrumentales y otras
compafiias de inversion

Otros Servicios

Hoteles y otros servicios de alojamiento
Servicios Personales
Servicios Empresariales
Reparacién, servicio y estacionamiento
para automoviles
Servicios diversos de reparacién
Cinematografia
Servicios y esparcimiento
Servicios de Salud
Servicios legales
Servicios educativos
Servicios sociales
Organizaciones y asociaciones
Servicios diversos
Servicios domésticos privados

Gobierno federal

Gobiemaos estatales y locales

Tabla 2.1 Clasificacion de industrias en el sector servicios (Zeithaml, Bitner; 2002)

663280
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La mayoria de los BIENES son: La mayoria de los SERVICIOS son:
¢ Tangibles (100%) ¢ Intangibles (100%)
e Aimacenables (cerca al 100%) e Perecederos (cerca al 100%)
¢ Transportables e Los proveedores del servicio pueden
e Su compra es por la capacidad de su ser transportables .
posterior funcionamiento e Su adquisicién es para su inmediato
funcionamiento
Tabla 2.2. Diferencia entre los conceptos de bienes y servicios (Stamatis, 1996)
2.4 SATISFACCION DEL CLIENTE

Una investigacion efectiva de la satisfaccion del cliente es de suma
importancia, ya que refuerza a aquellas organizaciones que ‘escuchan al
cliente” en la busqueda de alcanzar el grado de competitividad que los conlieve
a incrementar la lealtad en los mismos (Chena, 1998). Los clientes se
encuentran buscando algo mas alla del precio de un producto o servicio para
tomar una decision en su compra, generando que las organizaciones adopten

un enfoque hacia el cliente como parte integral de su estrategia de mercado.

Para mejorar la satisfaccion de los clientes, muchas organizaciones han
identificado la constante necesidad de satisfacer al cliente para promover y
soportar procesos innovadores de toma de decisiones, pero mas importante
aun, para anticipar las necesidades de los clientes (Acaresearch, 2004). Fallar
en la satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente dara como
resultado un cliente insatisfecho (Wilson, 2002; Zeithaml, 1997).

En la industria del servicio, las organizaciones cominmente realizan encuestas
para obtener las evaluaciones de los clientes con respecto a un servicio
ofrecido, ademas de informacion acerca de recientes experiencias que han
tenido con el servicio. Esta informacion es usada para identificar las mejoras
que se le puedan hacer al servicio y predecir sus efectos en la satisfaccion del
cliente (Bolton & Drew, 1991).
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241 ¢(PORQUE LA SATISFACCION DEL CLIENTE ES
IMPORTANTE?

En la actualidad, las organizaciones con éxito son aquellas que se mantienen
atentos a las necesidades de sus clientes, para poder satisfacerlas y en el
mejor de los casos superarlas, es por ello que las organizaciones deben
estudiar cuéles son las necesidades y expectativas de sus clientes actuales y

prospectos potenciales (Lara, 2000).

La Satisfaccién es un estado de animo que crea agrado y complacencia por la
relacién completa de las necesidades y expectativas creadas. El estado de
animo de los clientes surge como producto de relacionar las necesidades y
expectativas versus el valor y los rendimientos percibidos (Rico, 2001). En la
siguiente funcion se puede observar lo antes descrito:

Valor + Rendimiento
Satisfaccion y deleite del Cliente =

Necesidades + Expectativas

La Satisfaccién del cliente esta influida por las caracteristicas especificas de un
producto o servicio y de las percepciones de calidad, de lo cual se originan la
siguiente clasificacion:

Cliente muy satisfecho.- Cuando el valor y los rendimientos superan las
necesidades y expectativas.

Cliente Deleitado.- Cuando el valor y los rendimientos exceden muy gratamente
las necesidades y expectativas.

Cliente Satisfecho.- Cuando el valor y los rendimientos igualan las necesidades
y expectativas.

Cliente Insatisfecho.- Cuando el valor y los rendimientos son menores a las
necesidades y expectativas.

Zaintek (2003) fundamenta que para poder comprender al cliente implica
conocer sus necesidades y por supuesto:

e Reconocer al cliente habitual, ya que representa la base en la que se
sustenta el negocio.
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o “El cliente es primero” implica hablar de manera personalizada con el

cliente para poder conocer sus requerimientos.

e Comprender y transmitir los requerimientos especificos del cliente en
relacion al producto o servicio.

e Involucrar y comprometer al personal de la organizacién para tener un
enfoque hacia el cliente, para contribuir a la satisfaccion de sus

necesidades.

Los clientes poseen el poder verbal destructivo por el efecto multiplicador de
comentar via boca a oido las razones de su insatisfaccion, por lo tanto ios
recursos verbales se consideran mas poderosos que los econdmicos.
Finalmente si la empresa no vende satisfaccion, no existe o tiende a

desaparecer rapidamente (Wellen, 1999).

25 CALIDAD EN EL SERVICIO

La clave para asegurar la calidad en el servicio es conocer lo que los clientes
esperan del mismo. La calidad del servicio, como la perciben los clientes, se
puede definir como las discrepancias entre las expectativas de los clientes o
deseos y sus percepciones (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990).

En otras palabras, las expectativas constituyen el parametro con el que los
clientes miden la calidad de un servicio(Koenes, 1995). En los servicios, la
calidad contempla dos dimensiones:
o Calidad Interna.- Relacionada con los aspectos funcionales y operativos
del servicio.
o Calidad Externa.- Relacionada en la forma que es entregado el servicio

al cliente.
Finalmente los clientes evalian los niveles de satisfaccion que perciben en un

servicio y sus expectativas, esto es, 1o que ellos esperan al recibir un servicio
(Koenes, 1995). Dicha evaluacién tiene tres resultados:
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Malo, deficiente, negativo o carente de calidad si el servicio entregado

esta por debajo de las expectativas de cliente.

. Bueno, adecuado, neutro o satisfactorio, aquel servicio iguala las

expectativas.

3. Excelente se considera si el servicio excede las expectativas del cliente.

Los

incumplimientos con el cliente son el elemento distorsionador mas

importante en la prestacion de servicios. En éstos se considera un

incumplimiento cuando el cliente no resulta satisfecho, es decir, siempre que no

se cumplan sus expectativas. Las causas que llevan al incumplimiento se

denominan deficiencias. La deficiencia general es la diferencia entre lo que el

cliente espera y lo que recibe y se puede distribuir en cuatro clases de
deficiencias internas (Zeithaml, V. A, Bitner, M.J; 2002).

Estas deficiencias corresponden a las percepciones que tienen los directivos

sobre la calidad de los servicios y las tareas asociadas por la prestacion de los

mismos. (Parasuraman, 1988)

Discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos.

La deficiente comprension de los directivos respecto a las expectativas y
preocupaciones auténticas de los usuarios, provoca un servicio que no
satisface plenamente las expectativas del cliente. Un paso
imprescindible para la mejora de la calidad de los servicios consiste en
que la direccion de la empresa se informe suficientemente sobre las
expectativas de los clientes para disminuir las deficiencias ocasionadas
por esta discrepancia.

Discrepancia entre las percepciones de los directivos y los
requisitos definidos.
La correcta percepcién de las expectativas de los clientes por parte de

los directivos es necesaria pero no insuficiente para conseguir calidad en
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los servicios. Es necesario que la direccion establezca requisitos claros

que reflejen sus percepciones sobre las expectativas de los usuarios.

Esto permitira que los procedimientos utilizados por los empleados en
sus procesos también cumplan con las expectativas de los clientes.

Algunos factores que causan esta discrepancia son:

v El compromiso insuficiente que asume la direccion con el sistema
de Calidad.

v La percepciéon de inviabilidad respecto a poder cumplir con las
expectativas del cliente.

v Errores en establecer los requisitos, haciendo que sean poco
claros.

v' Ausencia de objetivos que permitan la mejora continua.

Discrepancia entre los requisitos definidos y la prestacion del
servicio.

A pesar de que los requisitos y los procedimientos de actuacion sean
claros, no siempre se cumplen con exactitud y ello provoca que el
servicio entregado no se el que se habia definido. La mayoria de
incumplimientos con requisitos son causados por:

v' Formacion insuficiente del personal que trata con el cliente. La
formacion es tan necesaria en el proceso a desarrollar como el
trato con el cliente.

v' Falta de recursos para llevar a buen término los procesos segun
los requerimientos. Afecta tanto a los recursos técnicos como del
personal.

v’ Falta de interés del personal.
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Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacién

externa.

La promesa que hacen algunas empresas de servicios en la publicidad
de los medios de comunicacién, en los mensajes que transmiten en la
red de ventas y en ofras comunicaciones externas, incrementan las
expectativas del cliente. Esto resulta positivo si se cumplen estas
expectativas pero puede resultar doblemente negativo si no se cumplen
ya que un cliente defraudado es un cliente perdido a la vez que una

publicidad negativa.

DIMENSIONES DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Los servicios cuentan con sus propios criterios de evaluacion, y en ellos como

en ningln otro caso, cuentan los requisitos o expectativas que utiliza el cliente

para juzgar el servicio (Cuatrecasas, 2000). Para lograr una éptima calidad en

el servicio, es primordial conocer los factores que influyen en la satisfaccién de

sus clientes, procurando identificar las oportunidades para poder fortalecer

estos vinculos y buscar motivar su lealtad al mantener lazos sélidos y

duraderos.

Las dimensiones se mencionan como siguen:

1.

Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, oficinas,
equipos, personal y materiales de comunicacién.

Fiabilidad: Habilidad del proveedor para realizar el servicio prometido de
forma fiable y adecuada.

Capacidad de Respuesta: Disposicion de ayudar a los clientes y
proveerlos de un servicio rapido.

Profesionalidad: Posesién de las capacidades requeridas y
conocimientos de la realizacién de un servicio.

Cortesia: Atencién, consideracion, respeto y amabilidad del personal que
trata al cliente.

Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se
provee.

Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.
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8. Accesibilidad: Capacidad de un servicio e ser accesible y facilidad para

establecer contacto.

9. Comunicacion: Mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje
que puedan entender, asi como saber escucharlos.

10.Comprensién al cliente: Esfuerzos realizados para conocer al cliente y

sus necesidades.

En la competitividad actual de las empresas la satisfaccion del cliente y el
enfoque en el cliente se transformaron en aspectos cruciales, motivo por el cual
toda empresa cuyo fin sea proporcionar un servicio de calidad debe comenzar
por entender con claridad a sus clientes, para poder adelantarse a sus
expectativas y cumplir con sus necesidades, ya que esto influiré de manera
significativa en su crecimiento organizacional y su rentabilidad.

2.6 HERRAMIENTA SERVQUAL

Un instrumento de medicion confiable de la calidad en el servicio que ha sido
muy utilizado es el Servqual (abreviacion de Service-Quality) desarrollado por
Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990). El Servqual consta de tres secciones:
evaluacion de las expectativas de los clientes en cuanto al servicio que esperan
recibir, la percepcion que realmente experimenta el cliente del servicio, y la
ponderacion de las diferentes dimensiones que intervienen en el servicio de
acuerdo a la importancia relativa que les dan los clientes.

El instrumento SERVQUAL de esta manera, evalta la calidad del servicio
como una funcién de la diferencia entre expectativas y percepciones que tiene
un cliente respecto a un servicio (Zeithaml et al., 1990). El modelo se
representa en la Figura 2.3:
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Figura 2.3 Modelo de SERVQUAL

El propésito de las organizaciones para proporcionar servicios de calidad radica
principalmente en cerrar la brecha del cliente, lo que se define como “la
diferencia que existe entre las expectativas y las percepciones de los
clientes”(Zeithaml, 2002), donde las expectativas son los puntos de referencia
que los clientes han obtenido a través de sus experiencias con la organizacién.
Por otro lado sus percepciones son reflejo de la manera en que efectivamente
recibieron el servicio.

Enla Figura 2.4. se representa la Brecha del Cliente.

Brecha del Cliente

Figura 2.4 Brecha del Cliente (Zeithaml, 2002)

La aplicacion del instrumento SERVQUAL esta basado sobre cinco
dimensiones de la calidad en el servicio:

o Tangibles: Consiste en la apariencia de instalaciones fisicas,
equipo, personal y materiales de comunicacion.

o Confiabilidad: Es la habilidad para desempenar el servicio
prometido de manera correcta.
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o Respuesta: Se trata de la voluntad para ayudar a los clientes

adecuada y rapidamente.

e Aseguramiento: Es el conocimiento y cortesia de los empleados y
su habilidad para transmitir confianza.

o Empatia: Se refiere a la atencién individual que la compaifiia le

proporciona a sus clientes.

Cada dimension del servicio incluye una serie de reactivos que al comparar la
percepcion del cliente contra sus expectativas se puede calcular la
discrepancia de servicio para cada reactivo en particular. Una discrepancia
positiva indica que el cliente percibe esa caracteristica del servicio superior a
sus expectativas; una discrepancia negativa indica que el cliente percibe un
servicio que no alcanzé a satisfacer sus expectativas; y finalmente si el calculo
de la discrepancia es cero, indica que el cliente percibe el servicio exactamente

como lo esperaba.

De acuerdo a Heung, V.; Wong, M. y Qu, H. (2000) generaimente en la
aplicacién del Servqual se ha obtenido valores negativos para la mayoria de las
caracteristicas del servicio evaluadas. Entre los tipos de informacion que arroja
el instrumento y son utiles para la organizacion de servicios encontramos
(Cook, 2000):

e Una calificacion global de la calidad del establecimiento.

e Las expectativas de los clientes de un determinado establecimiento.

e Las percepciones de los clientes de un establecimiento.

e Calculos de brechas de insatisfaccion especificas.

e Evaluaciéon de las percepciones de calidad de clientes internos;
puede ser utilizado para departamentos y divisiones dentro de una
organizacion para determinar la calidad del servicio que proveen a
los empleados en otros departamentos y divisiones.

e Analizar segmentos de clientes con percepciones diferentes de
calidad; clasificar en varios segmentos de calidad percibida (alta,

media y baja) en base a la puntuacion individual.
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e Comparaciones de la propia puntuacion SERVQUAL contra las

puntuaciones de los competidores.

2.7 BRECHAS

Las brechas propuestas por los autores del SERVQUAL indican las diferencias
entre los aspectos considerados como los mas importantes de un servicio, tales
como las necesidades de los clientes, la experiencia obtenida del servicio y las
percepciones que tienen los empleados de la empresa en relacion a los
requerimientos de los clientes.

Servicio
Esperado

Servicio
Percibido

o
. Servicio Brecha 4 Comunicacion
Brecha 1 Entregado hacia Clientes

. Estandares de
Calidad del

f
- Percepcion de la
1 Administracién

Figura 2.5 Brechas del SERVQUAL

De acuerdo con Parasuraman (1988) las cinco brechas principales en la
calidad de los servicios son las siguientes:

Brecha 1: Diferencia entre las expectativas del cliente y las
percepciones que tiene la organizacion de estas.
Los Factores Claves que influyen en esta Brecha son:

* Investigacion de mercados insuficiente

¢ Uso inadecuado de la investigacion de mercados

o Falta de interaccion entre la administracién y los clientes

e Comunicacion insuficiente entre empleados y administracion

e Demasiados niveles entre empleados y administracion
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Brecha 2: Diferencia entre la percepcion que tiene la administracion de las

expectativas del cliente y las especificaciones de la calidad del servicio.

Los Factores Claves que influyen en esta Brecha son:

Compromiso inadecuado de la administracion con la calidad de servicio
Ausencia de un proceso formal para establecer metas de la Calidad del
Servicio.

Estandarizacién inadecuada de tareas

Percepcion de la infactibilidad (las expectativas de los clientes

no pueden ser cumplidas).

Brecha 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicioy

la entrega brindada.

Los Factores Claves que influyen en esta Brecha son:

Falta de trabajo en equipo

Empleados deficientes o inadecuados

Tecnologia deficiente

Falta de control del empleado de contacto

Sistema inadecuado de evaluacién y compensaciones
Confiicto de funciones entre empleados

Ambigledad de funciones entre empleados

Brecha 4: Diferencia entre la entrega del servicio y la comunicacién

externa al cliente respecto a la entrega del servicio brindado.

Los Factores Claves que influyen en esta Brecha son:

Comunicacién inadecuada entre personal de ventas y operaciones
Comunicacioén inadecuada ente publicidad y operaciones
Diferencia de politicas y procedimientos entre sucursales y
departamentos

Exageracion en la publicidad

Exageracion en ventas personales
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Brecha 5: Diferencia entre las expectativas del cliente y la percepcion del
servicio

Las 4 brechas anteriores estan directamente relacionadas con la brecha 5: la
diferencia entre lo que el cliente espera y lo que realmente recibe.

Todas estas brechas ayudan a identificar y medir las ineficiencias en la gestion
de los servicios; por lo tanto es menester que cada organizaciéon dirija sus
estudios en direccidbn a donde los principales "sintomas” lo indiquen. Sin
embargo, una brecha que se debe analizar y tomar en consideracion en todos
los casos es la brecha 5, ya que permite determinar los niveles de satisfaccion

de los clientes (Moguel, 2004).

2.7 DISENO Y ELABORACION DE INSTRUMENTOS DE MEDICION

El propésito de determinar las necesidades del cliente es establecer una lista
exhaustiva de todas las dimensiones importantes de la calidad que describen el
producto o servicio. Resulta esencial entender las dimensiones de la calidad
para saber como definen los clientes la calidad del servicio o producto. Sélo si
se comprenden las dimensiones de la calidad sera posible disefiar mediciones
para evaluarlas (Hayes, 1999)

Aunque existen ciertas dimensiones estandares de la calidad que se
generalizan en muchos productos o servicios, algunas se aplican soélo a tipos
especificos de productos o servicios. Un método disefiado para identificar las
dimensiones importantes de la calidad de los productos o servicios son los
grupos de enfoque. (Merton, 2000)

Otro método es el que se basa en los incidentes criticos (Flanagan, 1954) e
implica a los clientes en la determinacién de las dimensiones de la calidad.
Estas dos técnicas seran el fundamento para el disefio y el desarrollo del
instrumento que servira para medir la satisfaccion de los clientes de la Oficina
de Convenciones y Visitantes de Monterrey.
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Hayes (1999) menciona que para disefiar y elaborar un instrumento de
medicién, deben seguir las siguientes etapas:
e Determinar los incidentes criticos,
e Encontrar las dimensiones con sus respectivos elementos de
satisfaccion,
e Elaborar la escalay;,

¢ Determinar el contenido del cuestionario.

La “Técnica del Incidentes Criticos” (TIC), es la que permitird en este caso
determinar todos aquellos elementos criticos de los servicios otorgados por la
OCV, con esto la informacién que resulte permitira formular el constructo que
mida la calidad en el servicio y con ello el mejoramiento de la satisfaccion del

cliente.

2.71 TECNICA DE INCIDENTES CRITICOS

Flanagan (1954) menciona que esta técnica implica obtener informacion de los
clientes sobre incidentes reales que ellos consideran al definir los aspectos
buenos o malos del servicio. Esos incidentes definen los elementos de
satisfaccion, y estos a su vez, definen las necesidades del cliente.

Una ventaja real del método radica en el apoyo en los clientes para definir las
necesidades de éstos,; por lo tanto juegan un papel importante y por ello se
encuentran en una excelente posicibn para ayudar a entender esas
necesidades porque ellos son los receptores del servicio.

Quezada (2005) indica ciertos puntos los cuales han sido variantes de ésta
técnica y que resultaron innovaciones para:

e Realizar un proceso de seleccion de personal.

e Realizar una evaluacion del rendimiento laboral de los trabajadores de
una organizacion.

e Realizar un diagnéstico de necesidades de formacion.

e Realizar un analisis de competencias.
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¢ Identificar competencias.

En la siguiente figura se muestra graficamente la representacion de la

obtencidn de los Incidentes Criticos:

Incidentes
Criticos

|
vy y

Entrevistas Personales Entrevistas por Escrito
Cara a Cara Diferidas

'

Grupos de Enfoque

Figura 2.6 Método de los Incidentes Criticos

Los grupos de enfoque se emplearan para esta investigacion en particular,
dado que se adecua perfectamente para los fines de este estudio sin aumentar
dramaticamente el tiempo de investigacion.

2.7.2 GRUPOS DE ENFOQUE

La utilizacion de los grupos de enfoque se ha popularizado en los ultimos
tiempos, el cual se trata de la recoleccién de datos cualitativos, a partir de una
discusion grupal controlada con comentarios libres que permiten conocer e
identificar los principales factores que determinan la posicién de la organizacién
frente a la competencia, asi como desarrollar estrategias para expandirse a
nuevos mercados (Greenbaum, 1998).

Krueger (1998) define a los grupos de enfoque como una discusién disefiada
de manera cuidadosa para obtener percepciones sobre areas especificas de
mayor interés. Para el desarrollo de los grupos de enfoque los parametros
estan en términos de asegurarse de que los participantes tienen una
experiencia 0 una opinidn especifica sobre el asunto bajo investigacion; y que
las experiencias subjetivas de los participantes sean exploradas en lo referente
a preguntas predeterminadas de la investigacion.
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Hernandez et. al (2003) define los grupos de enfoque como reuniones de

grupos pequeiios o0 medianos (5 a 10 personas), en las cuales los participantes
conversan en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e informal,
bajo la conduccion de un especialista en dinamicas grupales. Un analisis
sistematico de dichas discusiones permite ofrecer pistas e intuiciones acerca

de cémo es percibido un producto o servicio.

Merton(2000), en su estudio define los parametros para el desarrollo de grupos
de enfoque: "Hay que asegurar que los participantes tengan una experiencia
especifica u opinidn sobre la tematica o hecho de investigacion; requiere de un
guion de funcionamiento que reuna los principales tépicos a desarrollar —
hipotesis o caracterizaciones - y que la experiencia subjetiva de los
participantes sea explorada con relacién a las hipétesis investigativas”.

El desarrollo del grupo de enfoque se inicia desde el momento mismo que se
elabora un guién de preguntas, o diferentes guias, segin las condiciones y
experiencias personales de los entrevistados; de esta manera se puede tener
la posibilidad de efectuar una exploracion sistematica aunque no cerrada
(Greenbaum, 1998).

Las tematicas deben formularse en un lenguaje accesible al grupo de
entrevistados y el orden o énfasis en las mismas pueden alterarse segtn la
personas, las circunstancias y el contexto cultural. Si bien la estructuracion de
una entrevista puede variar, el investigador debe tener una posicion activa, vale
decir, debe estar alerta y perceptivo a la situacion (Hoppe M.J.; Wells E A ;
Morrison D.M.; Gilmore M.R.; Wilsdon A.,2002).

Kitzinger (2000), argumenta que la interaccién social es una caracteristica
fundamental de los grupos focales ya que la dinamica creada entre los
participantes permite resaltar y rescatar su concepcion de su realidad, sus
vivencias, su lenguaje cotidiano, sus valores y creencias acerca de la situacion
en que viven. La interaccién también permite a los participantes preguntarse
unos a otros y reconsiderar sus propios puntos de vista sobre sus experiencias
especificas. Pero mas que eso, consiste en traducir vivencias, experiencias,
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creencias y costumbres propias de una subcultura al lenguaje de una cultura

total de la cual la primera forma parte.

La principal ventaja de la investigacion a través de los grupos focales es la de
obtener una descripcion global de los conocimientos, actitudes y
comportamientos sociales de un colectivo social y la forma en que cada
individuo es influenciado por otro en una situaciéon de grupo. Otra ventaja es
que permiten analizar y seleccionar la informacién de una manera tal que
ayuda a los investigadores a encontrar cual es el asunto importante y cual no lo
es, cual es el discurso real y cual el ideal (Merton,2000).

Como resultado, la brecha existente entre lo que la gente dice y lo que hace
puede ser mejor entendida. Sus muitiples comprensiones y significados son
revelados por los participantes, en consecuencia las multiples explicaciones de
sus conductas y actitudes seran mas rapidamente reelaboradas vy
comprendidas por parte de los investigadores.

Krueger (1998) menciona que al lievar acabo la aplicacion de este método se
pueden obtener otras ventajas, tales como:
¢ Reunir a las personas en situaciones naturales de la vida real creando
un clima que induce a la espontaneidad de los participantes.
» Las discusiones poseen alta validez de subjetividad presentada en citas
textuales de los propios participantes.
e Costos relativamente reducidos.
o Rapida disponibilidad de los resultados.

e Permite al investigador incrementar el tamafio de la muestra estudiada.

Morgan (1998a) indica que las etapas que se tienen que considerar para
aplicar de manera eficiente este método de grupos de enfoque son:

e La Planeacion

¢ El Reclutamiento.

e El Moderador

¢ El Andlisis y Reporte.
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Morgan (1998) menciona que durante la etapa de planeacion es necesario

llevar a cabo la conceptualizacion del estudio, el desarrollo del cuestionario, asi
como todo lo relacionado a la logistica de los grupos de enfoque. Las
decisiones basicas en el proceso de planeacidn son las siguientes:

Definir el propésito y resultados del proyecto

o ldentificar el rol del promotor en el proyecto

o |dentificar el recurso del personal y apoyo

e Determinar quiénes seran los participantes

o Escribir las preguntas para guiar la entrevista

¢ Desarrollar un plan de reclutamiento

o Establecer el lugar, fechas y tiempos para las sesiones
o Disenar el plan de analisis

¢ Especificar los elementos del reporte final.

2.7.214.1 DISENO DE LAS SESIONES

Esta etapa necesita mucha atencion dada la importancia de las condiciones en
donde se desarrollen las discusiones de los grupos de enfoque, contando con
un ambiente confortable y se asegurando la eficacia de dicha reunién. En los
aspectos dentro el disefio de las sesiones que deben ponerse atenciéon se
encuentran:

e Ellugar

Lankshear (1999) menciona con respecto al lugar de reunién que sean sitios o
lugares “neutrales” que no se asocien con los promotores ni con los sujetos del
conflicto o con la situacion problema de discusion. En sintesis, las reuniones de
los grupos focales si bien pueden ser realizadas en diversos lugares, por
ejemplo, en hogares, salones comunales o donde los participantes desarrollan
sus reuniones regulares se recomienda utilizar espacios institucionales incluso,
se sugiere utilizar aquellos geograficamente ajenos.
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Es recomendable que para el numero de participantes en la sesiones la sala
tenga las dimensiones acorde al grupo, asi como el confort en la misma lo que
permitira la participacion de los mismos. Powell (1996) indica que se pueden
evitar tendencias tanto positivas como negativas si se realizan las sesiones en

localizaciones neutrales.

o Disposicion de los participantes
Morgan (1998a) establece que para facilitar la interaccion entre los integrantes,
la ubicacion de estos debe ser en forma de mesa redonda, para mantener el
contacto visual entre ellos; por lo que el tamafio de la mesa sera adecuada al

numero de participantes.

e Ambiente de la entrevista
Es muy importante el papel que juega el moderador en este punto, ya que él es
la persona que desarrolla y promueve la participacion de los integrantes
durante la sesion; pero es importante mencionar que el manejo del espacio, los
muebles, la ropa, y los determinantes fisicos del sonido son elementos que
para algunos participantes puede ser confortable o factor que inhiba su
participacion (Lankshear 1999).

e El momento de la reunion
De acuerdo con Stewart D.W.; Shamdasani P.N. (1998) la dinamica funcional
del grupo de enfoque comprende:

1. La apertura: es el tiempo para que el moderador dé la bienvenida al
grupo, de introduccion al tema y sus objetivos y explique el papel del
grupo de enfoque, de explicar qué es un grupo focal y cdémo funcionara.

2. La segunda etapa, planteard (a través de alguna estrategia
preestablecida y probada) las "preguntas” tematicas que son el objeto
del estudio.

3. La seccion de Cierre: no solo debe incluir el llegar a un consenso en las
conclusiones finales sino también la parte formal que incluye el

agradecimiento a los participantes, insistiendo no solo en la importancia
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de su participacion sino también en la forma cémo los datos seran

utilizados.

Los puntos que se deben cuidar en este momento son: que la duracion de la
sesion no sea mayor a las 2 horas, permitiendo con esto el mantener el animo
participativo de los integrantes; evitando la formacion de subgrupos y desviar el
enfoque hacia otros temas no relacionados con la sesién (Morgan, 1998a). Es
recomendable evitar interrupciones tales como visitas a miembros de la
reunion, recibir llamadas telefénicas, evitando con esto distracciones; lo que es
posible que rehagan llegar cualquier tipo de mensaje a los integrantes a través

del moderador.

Es importante la intervencién de otra persona que apoye al moderador durante
la sesion para recabar de manera mas precisa los incidentes generados tales

como: actitud, comunicacion no verbal y tono de los participantes.

2.7.21.2 DETERMINACION DEL LUGAR Y FECHA PARA LAS SESIONES

Morgan (1998a) establece que si no se efectia un acuerdo para trabajar de
manera conjunta con un enfoque dirigido a objetivos comunes, no se podra
llevar a cabo una reunién. Por lo tanto es de suma importancia que los
participantes tengan conocimiento de la razén de ser de la reunion, asi como
tiempo estimado de duracion, fecha y lugar en donde se desarrollara la misma.

2.7.21.3 ELABORACION DEL CUESTIONARIO BORRADOR

Morgan (1998) clasifica en tres tipos los cuestionarios que se realizan para los
grupos de enfoque, los cuales aproximadamente deben contar con 10
preguntas. Tales preguntas se describen a continuacién:

» Preguntas de calentamiento. Para romper el hielo y con ello minimizar la
incertidumbre se realiza una 6 dos preguntas que sean respondidas
facilmente por los participantes, permitiendo con esto generar un
ambiente de confianza.



e Preguntas centrales. Este bloque se encuentra integrado entre 5y 7

preguntas del total de preguntas del cuestionario; estas son las que
engloban el objetivo central de la investigacién y permite obtener
informacion relevante.

e Preguntas de cierre. Consisten en preguntas que indagan cuestiones 0
significados que hasta ahora no se han introducido en la conversacion, o
que sintetizan la manera como el grupo o sus partes se han posicionado
con relacién al tema. Usualmente una o dos son las preguntas de cierre
(Morgan 1998).

Se enlistan preguntas previamente planeadas, aspectos provocadores de cada
pregunta y opciones de fraseo o de preguntas de seguimiento que puede o0 no
utilizar el entrevistador dependiendo del flujo de la comunicacién, del nivel de
entendimiento de los temas por participante, de la competencia linglistica de
cada uno de ellos, y de los énfasis o cambios de tematica que exige el

tratamiento del tema segun se vaya desarrollando ia entrevista (Morgan 1998).

2.7.21.4 VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Para Hayes (1999) el grado con que la informacién de apoyo sustenta las
inferencias hechas a partir de lo que tiene el proposito de medir se le conoce
como validez; es decir, es el grado en el que la escala mide lo que en realidad
esta disefiado para medir.

2.7.2.2 EL RECLUTAMIENTO

Morgan (1998) establece que es aqui donde la poblacién y la muestra son
definidas para llevar a cabo las sesiones de los grupos de enfoque. Kitzinger
(2000) sugiere que una vez seleccionados los participantes, estos sean
invitados oficialmente, reiterandoles el objeto y los objetivos del estudio, la
metodologia de trabajo a seguir, su papel en el momento de llevar a cabo las

sesiones.
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Krueger (1998a) indica que el moderador debe de tener la habilidad para el
desarrollo y manejo de los grupos de enfoque, para que los participantes

externen con confianza sus impresiones sobre el tema que se este tocando en
determinado momento, generando con esto una interaccién reciproca. Los
aspectos que son importantes y que deben de tener ios moderadores son: alta
escucha, calidad personal, adaptacion y no ser criticos. Kitzinger (2000)
sugiere que el moderador debe tener en cuenta las siguientes

recomendaciones:

» Mantener el control de la discusion, que no se atrasen ni se adelanten
los participantes

o Tratar de mantener la discusion en un tono informal, incentivando a los
participantes que digan lo que les viene a la cabeza.

» Recordar que el moderador es un conductor que tiene el objetivo
principal de lograr una informacién lo mas confiable y valida.

« Ser neutral: Una de las ventajas de una persona ajena tal grupo de
interés es que este tedricamente no este involucrada en la problematica
y cuales serian las soluciones posibles. Cualquier comentario o
respuesta del moderador influenciaria a los participantes.

« No permitir que el moderador sea interrogado. Recuerde que el principal
objetivo de la sesién de trabajo es reunir informacién sobre qué y cuanto
sabe el grupo sobre la

+ El papel del moderador no es el de informar o convencer al grupo sobre
tal o cual situacién o producto, su papel es el conductor de un grupo de
discusion.

2.7.2.4 EL ANALISIS DE DATOS
Esta etapa toda la informacion que se genera y se recaba en las sesiones se
debe examinar, categorizar y reorganizar. Krueger (1998b) propone que para

el analisis se deben de considerar los objetivos del estudio, por otro lado la
interpretacion de dicho analisis considera las anotaciones obtenidas durante el
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desarrollo de las sesiones, teniendo claro aquellos conceptos prioritarios que

resaltaran de la variedad de comentarios externados.

2.7.2.5 EL REPORTE DE LOS GRUPOS DE ENFOQUE

Krueger (1998) establece que el reporte con la informacién generada de las
sesiones debe desarrollarse de manera descriptiva, tener un registro

cronolégico, y ademas comunicar los resultados obtenidos.

273 ESTRUCTURACION DE DIMENSIONES DE CALIDAD CON
SUS RESPECTIVOS ELEMENTOS DE SATISFACCION.

Con la informacién generada en los grupos de enfoque se determiné y clasificé
los incidentes criticos, posteriormente para enmarcar el contenido de todos los
incidentes se redacta lo que se conoce como elemento de satisfaccion para

cada uno de ellos.

Hayes (1999) propone que el elemento de satisfaccion debe describir o tener
un verbo que detalle el producto o servicio otorgado; clasificados los incidentes
criticos en sus respectivos elementos de satisfaccion, se procede finalmente a
clasificar a su vez a los elementos de satisfaccion similares para estructurar
una dimension de calidad.

274 DESARROLLO DE LA ESCALA DE MEDICION

Se conocen varios métodos para desarrollar las escales de los instrumentos de
medicion, para esta investigacion el método de Likert es el que se utilizara, ya
que Hayes (1999) establece que es el que genera los coeficientes de
confiabilidad mas altos con menos elementos, comparado con otros métodos
tales como: el propuesto por Guttman “enfoque de escalograma” 6 el

propuesto por Thurstone “intervalos con apariencia igual”.
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Otra caracteristica que permite conocer el método de la escala de likert es el
porcentaje tanto positivo como negativo de las respuestas para un elemento de

satisfaccion.

Para definir el nivel de calidad es necesario medir la percepcion de servicio por
parte de los clientes, con ello se obtiene un valor el cual se ubica en una escala
de medicion de Likert, la cual puede ser por ejemplo de 1 a 5, siendo 1 la
calificacion mas baja o totalmente desacuerdo y 5 la calificacién mas aita o

totaimente de acuerdo.

2.7.5 ESTRUCTURA DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

De acuerdo con Hayes (1999) la consulta con expertos permite validar el
contenido del instrumento de medicidbn que se aplicara, contribuyen por su
basta capacidad tanto objetiva como predictiva en la redaccion, inclusién,
exclusién, y agrupacién de elementos que permiten el enriquecimiento del
instrumento.

También es necesario tener cuidado en la introducciéon del instrumento, es
decir, que la redaccion (Instrucciones) sea clara y sin ambiguedades para
facilitar a las personas a quienes va dirigido tener claro el objetivo que se
persigue con el instrumento.

2.8 ANALISIS DE FACTORES

Para Hair (1999) con el Andlisis de Factores, se puede identificar las
dimensiones separadas de la estructura y luego determinar la extension con la
que cada variable es explicada por cada dimension. Se define la estructura
principal en una matriz de datos; ademas analiza la estructura de las
interrelaciones (correlaciones) a través de varias variables, por definicion de un
juego de dimensiones fundamentales, conocidos como factores.
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El Andlisis del Factores se aplica en las situaciones siguientes:

1. Para identificar las dimensiones basicas o factores que explican las
correlaciones entre un conjunto de variables. Por ejemplo, con un
conjunto de afirmaciones de estilo de vida se miden los perfiles
psicograficos de los consumidores (Malhorta, 2004).

2. Para identificar un conjunto nuevo y mas reducido de variables que no se
correlacionen en un analisis multivariado subsiguiente (de regresion o
discriminante) (Hair, 1999).

3. Para identificar un conjunto pequefio de variables que destacan en un
grupo grande, con el objeto de tomarlas para un andlisis multivariado
(Hair, 1999).

El objetivo general de la técnica de Andlisis de Factores es encontrar la manera
de condensar la informacion, contenida en un nimero original de variables en
un menor nimero de variables, y que los factores contengan el minimo de
informacién, es decir, encontrar y definir los constructos fundamentales o
dimensiones principales de las variables originales(Malhorta, 2004).

2.8.1 EL DISENO DE ANALISIS DE FACTORES.

Para el disefio del Anélisis de Factores, involucra tres puntos elementales
(Hair, 1999):
a. El calculo de datos de entrada (matriz de correlacién) para encontrar los
objetivos especificos y agrupar variables o grupos de personas.
b. Disenar el estudio en términos de nimero de variables, midiendo las
propiedades de las variables, y los tipos permitidos de éstas.
c. La muestra esta dada en funcién del numero de variables de analisis

Hair (1999) nos dice que para justificar la aplicacion del Analisis de Factores es
necesario e importante que los datos de la matriz tengan suficiente correlacion;
en caso contrario si no existe un nimero substancial de correlaciones mayores
a .30, es probable que esta técnica no sea la apropiada.
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Para la aplicacion de ésta técnica se siguen dos puntos basicos (Hair, 1999):

a. Seleccionar el método de extraccion de factores (extraccion de factores
con el analisis comin & extraccion de factores con el analisis
componente).

b. Seleccionar el numero de factores que representen la estructura principal

de los datos.

La razon de utilizar la extraccion de factores con el analisis comun, es para
identificar los factores o dimensiones fundamentales que reflejen lo que tienen
en comun las variables: Por otro lado el fundamento de la extraccion de
factores con el andlisis componente, es resumir la mayor parte de la
informacion original (varianza) en un numero minimo de factores. (Hair, 1999).

2.8.2 CRITERIOS PARA EXTRACCION DEL NUMERO DE
FACTORES.

Para llevar a cabo la extraccién del nimero de factores no hay una técnica
cuantitativa con exactitud que permita realizar esto. En este apartado se
enumeran las mas usuales:

a. Técnica en base al criterio del porcentaje de varianza. El objetivo es
asegurar la significancia practica de los factores, es decir que los factores
que se conservan permitan explicar cierta cantidad especifica de la
varianza (Hair, 1999).

b. Técnica en base al criterio de la raiz latente. En este caso cada variable
contribuye con un valor de 1 del total de valores propios (eigenvalores).De
esta manera, sélo aquellos factores que tengan valores propios 0 que su
raiz latente sea mayor a 1 son considerados significantes;, en caso
contrario si no se cumple con esta condiciéon se omiten. Este criterio se
toma para cuando el numero de variables esta en un rango entre 20 y 50.
Para un rango por debajo de 20 variables se extraerda un numero
conservador de factores(Malhorta, 2004).

c. Teécnica en base al criterio A-priori. La ventaja de ésta técnica es que se
conoce el numero de variables a extraer (Malhorta, 2004).
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d. Técnica en base al criterio del grafico de Ladera. De manera grafica es

posible observar los valores propios y a partir de ahi realizar la seleccion
de factores a extraer. Cuando el punto donde la linea (por debajo del uno
del eje vertical), se comienza a hacer horizontal, ese es el nUmero maximo
de factores a extraer (Hair, 1999). En la siguiente figura se observa ésta
técnica, en donde se puede apreciar que son 10 los factores a extraer.

E
P

N

Criterio de Raiz latente o Eigenvalores -

-h

Raiz latente (Eigenvalores)
w

Criterio con base al ‘,\-—‘-&+70‘4—+—0—0\;}
° J__Vqrtﬁcodebdem — —

12 3 4 5 6 7 8 9 10111213 14 15186 17 18 19 20

Namero de factores

Figura 2.7 Grafica de los Valores propios vs. Nuimero de Factores.

2.8.3. INTERPRETACION DE LOS FACTORES

Para realizar la interpretacion y seleccion de los factores, es necesario seguir

tres puntos:

a. La matriz de factores sin rotar, es computarizada para obtener una

indicacion preeliminar sobre el nimero de factores a extraer (Hair, 1999).
A continuacion la matriz de factores se rota, para obtener una mejor
interpretacion de los datos.

Y por ultimo se realiza una reestructura el modelo, es decir, extraer un
numero diferente de factores, suprimir variables del analisis, emplear un
metodo diferente de rotacion, o hacer un cambio en el método de
extraccion (Hair, 1999).

La técnica mas simple de rotacion es el ortogonal es decir 90°, en donde

independientemente de la rotacion el angulo entre los nuevos ejes es recto. Las
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rotaciones ortogonales son las mas utilizadas porque estd mejor desarroilado
su procedimiento analitico que para las rotaciones oblicuas (cuando en la
rotacion, los nuevos ejes no forman un angulo recto), ademas los paquetes
computacionales tienen limitada esta funcién porque generalmente ya esta

determinado el grado de rotacion (Hair, 1999).

2.84 METODOS DE ROTACION ORTOGONAL

La funcién basica de los métodos de rotacién es de simplificar las filas y
columnas de la matriz de factores para facilitar la interpretacion. En la matriz de
factores, las columnas representan a los factores, para cada fila
correspondiente a la carga de la variable sobre el factor (Malhorta, 2004).

Para maximizar el factor de carga de la variable sobre el factor en el caso de
las filas y para tener el minimo nimero de factores con valores altos de carga
como sea posible. El simplificar la matriz de factores, quiere decir hacer que los
valores en las filas y columnas se aproximen a cero (Hair, 1999).

Dentro de los metodos mas usuales de rotacion ortogonal se encuentran los
siguientes:

a. Varimax. Reduce al minimo el nimero de variables con cargas grandes en
un factor, lo que mejora la capacidad de interpretacion de los factores:; por
lo tanto, si los valores estan cercanos a -1 o 1, indica que existe una
asociacion positiva o negativa entre la variable y el factor. Y si el factor de
carga es cercano a cero, indica ausencia de asociacion.

b. Quartimax. Reduce las filas de la matriz de factores. Busca que la variable
tenga un factor de carga alto para un factor y tan bajo como sea posible
para los demas. En este método varios factores pueden cargar alto,
porque esta técnica se centra en simplificar las filas.

c. Equimax. Este método es una mezcla de los anteriores, sin embargo no
ha sido muy aceptado y es raramente utilizado (Hair, 1999).
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2.8.5 CRITERIOS PARA DETERMINAR LA SIGNIFICANCIA DEL
FACTOR DE CARGA

Significancia estadistica. Se basa en el nivel a de .05 de significancia, con
una eficacia del 80%. A continuacién se muestra en la Tabla 2.3, el factor de

carga significante basado en el tamafio de muestra.

Factoir D Canca Tanaso D MUFSTRA
.30
.35 250
.40 200
45 150
50 120 ]
.65 100
.60 85 J
.65 70
70 60
.75 50 |

Tabla 2.3. Guia para identificar el factor de carga significante basado en el tamafio de muestra.

Significancia practica. Tratandose de muestras mayores a 100, se utiliza
dicho criterio, en donde los factores de carga mayores a +.30 son considerados
con el nivel minimo, las cargas aproximadas a +.40 son consideradas mas
importante y las cargas de +.50 o mayores con consideradas practicamente
significantes.

Basandose en el numero de variables. E! nimero de variables también
puede ser un factor para determinar la significancia del factor de carga.
Mientras mayor sea el nimero de variables a considerar, el factor de carga
significante disminuye (Hair, 1999).

2.8.6 INTERPRETACION DE LA MATRIZ DE FACTORES

Examinar los factores de carga en la matriz de factores. Cada columna de
nameros en la matriz de factores representa un factor. Las columnas de
numeros son el factor de carga de cada variable. En la computadora se
muestran los factores de izquierda a derecha por nimeros. Y para identificar
las variables de arriba abajo.
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Si se utiliza una correlacién oblicua se tienen dos factores de carga, uno es

llamado patron de la matriz de factores, el cual representa dnicamente la
contribucién de cada variable para el factor correspondiente en la matriz. Y el
segundo factor de carga es llamado estructura de la matriz de factores, el cual

ademas del factor de carga contiene la varianza entre factores y variables.

Identificar el factor de carga. Se analiza cada variable de manera horizontal
de izquierda a derecha, buscando el factor de carga mas alto para la variable
sobre algun factor y se subraya. A continuacién se subrayan todos los factores
de carga significantes para cada variable. Se busca reducir el nimero de
factores de carga significantes en cada fila, de la matriz de factores, esto es

asociar cada variable con un solo factor.

Evaluar Comunalidades. Las comunalidades representan la cantidad de
varianza que una variable comparte con las demas variables considerados, es
decir el grado de informacién que se tiene antes y después de realizar la
extraccion de factores. Valores arriba de 0.5 son aceptables.

Etiquetar los factores. Las variables con los factores de carga mas altos y

considerados de gran influencia son nombradas o etiquetadas segun los
factores que represente (Hair, 1999).
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 INTRODUCCION

Para Hernandez (2003), al lievar a cabo el desarrollo de la metodologia de
investigacion es necesario conocer como sera conducida la investigacion, asi
como su disefio, mediante la utilizacion de los sujetos, el universo y la muestra.
Es requisito también considerar el instrumento de medicién a aplicar, y por

ende lo correspondiente a la validez y confiabilidad del mismo.

En el presente capitulo se llevara a cabo el detalle del procedimiento e
instrumento que permitieron el desarrolio de la investigacion y asi obtener la
informacion que necesita conocer de la Oficina de Convenciones y Visitantes
de la Ciudad de Monterrey.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion que se llevara a cabo en el estudio serd no
experimental, porque éste tipo de disefio se realiza sin manipular
deliberadamente las variables y se observa el fenémeno tal y como se dan en
su contexto natural, para después analizarlos (Hernandez, 2003). Este tipo de
estudio corresponde al disefio transeccional descriptivo: “recolecta datos en un
solo momento, en un tiempo unico. El propésito fundamental de este disefio es
el describir y analizar las variables de incidencia e interrelacién en un momento
dado’. (Hernandez, 2003).

3.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En esta seccion se detallaran las etapas que se llevaron a cabo para el
desarrollo de la investigacién, a continuacién se visualizan las etapas en la
Figura 3.1:
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Establecer contacto con la
oCcv

Investigacion bibliografica

——

Desarrollo del instrumento

A

Determinacion de poblacién a
investigar

A 4

Aplicacion del instrumento

Recoleccion, codificacion de
datos y analisis de resultados

A

Conclusiones y
Recomendaciones

Figura 3.1. Etapas para el desarrollo de la Investigacion

3.3.1 ESTABLECER CONTACTO CON LA OFICINA DE CONVENCIONES
Y VISITANTES DE LA CIUDAD DE MONTERREY.

Una vez que se determiné el tipo de estudio a realizar, y conociendo las

necesidades de la OCV por llevar a cabo una investigacién de este tipo, se

contact6 al Director para solicitar autorizacion para presentarle de manera

oficial la propuesta de dicho estudio. Los asistentes acordaron en brindar su

participacion, por lo que se estableci6 la relacion de trabajo formal con el

organismo.
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3.3.2 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

De la bibliografia que se consultd, se eligi6 y se recopild toda aquella
informacién considerada por su relevancia como necesaria para la construccion
del marco teérico detallado en el capitulo anterior. La consulta se realiz6é en
libros, revistas, articulos y tesis que tuvieran relacibn con el tema de

investigacion.

3.3.3 DESARROLLO DEL INSTRUMENTO

Existen dos opciones para elegir el instrumento de medicién, las cuales son:
construir un nuevo instrumento de medicion de acuerdo con la técnica
apropiada para ello, la otra opcidn es elegir un instrumento ya desarrollado y
disponible el cual se adapte a los requerimientos del estudio en particular.

E!l modelo SERVQUAL presentado en el capitulo anterior, se ha aplicado con
éxito para cuantificar la calidad del servicio en diversos sectores. Sin embargo,
a pesar de su influencia y repercusion, la medida de la calidad basada en la

escala SERVQUAL tiene algunas limitaciones, tales como:

e lLa adaptacion de sus elementos cambiando la redaccion,
suprimiendo o incluyendo mas para reflejar mejor las
caracteristicas de cada servicio especificas de cada servicio
(Carman, 1990; Getty y Thomson, 1994). Cuando tratamos de
aplicarla la escala SERVQUAL a un sector especifico, hay que

tener en cuenta el tipo de servicio que presta.

e Al igual que en el caso del SERVQUAL, subyacen cinco
dimensiones a la escala (tangibilidad, confiabilidad, capacidad de
respuesta, aseguramiento y empatia) para el caso de los servicios
prestados por las diferentes empresas de servicios. Se tiene que
considerar que al referimos a un servicio en concreto, las
dimensiones fundamentales no fuesen iguales.
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« La escala SERVQUAL, se enfoca en la comparacién de

percepciones y expectativas, y ésta forma de medir la calidad

puede plantear diversos problemas.

3.3.4 DETERMINACION DE LA POBLACION A INVESTIGAR

Aqui para poder cumplir con el objetivo de la investigacién, es importante
conocer la poblacién y seleccionar la muestra. Para seleccionar nuestra
muestra tenemos que considerar cual es la poblacion, la cual debe designarse
de manera adecuada y estar definida en términos de elementos, unidades de
muestreo, alcance y tiempo (Hernandez, 2003).

La poblacién bajo estudio esta formada por los 70 clientes que se les brindo el
servicio durante el afio 2004 por parte de la Oficina de Convenciones y
Visitantes de la Ciudad de Monterrey. Debido a que la poblaciéon es pequena,
se envio el instrumento de medicion a todos los clientes registrados durante el
periodo arriba mencionado, con la finalidad de lograr el mayor tamario posible
de la muestra.

E! tipo de muestra es probabilistica, ya que todos los elementos que integran la
poblacion poseen la misma probabilidad para ser seleccionados; por lo tanto
para realizar estimaciones de variables en la poblacion, deben ser medidas con
instrumentos cuantitativos y analizadas con pruebas estadisticas para su
respectivo analisis.

3.3.5 APLICACION DEL INSTRUMENTO

La aplicacién del instrumento se llevara acabo de manera autoadministrada, es
decir, seran los clientes los que tendran que contestar el instrumento. Para
hacerles llegar el instrumento de medicién a los clientes via correo electronico
se solicitd la participacion de la Oficina de Convenciones y Visitantes, por
medio de la Lic. Judith Hernandez, ejecutiva de asesoria y servicios a grupos

de dicho organismo.



3.3.6 RECOLECCION, CODIFICACION DE DATOS Y ANALISIS DE
RESULTADOS

El periodo establecido que se designd para la fase de recoleccion de datos,
dada la aplicacion del instrumento fue de cuatro semanas, una vez obtenidos
los datos éstos se codificaron en el programa Excel; y por ultimo se utiliz6 el
programa estadistico SPSS (Version 10 para Windows) para llevar a cabo el
respectivo analisis cuantitativo de los datos, y la aplicacion de las pruebas de

validez y confiabilidad.

A continuacién se comenta el significado de Validez y Confiabilidad. Para
Cronbach (1951) el grado con el que las mediciones representan el concepto
de interés lo define como validez; lo que significa que el instrumento mide lo
que tiene que medir. Cuando la validez tiene un valor por arriba de 0.5 se
considera buena.

Segun Ochoa y Garcia (2004) Los tipos de Validez del Instrumento
de Medicion son:

o Validez Convergente: Es el grado de acuerdo entre las escalas
midiendo un mismo concepto.

e Validez Discriminante: Se enfoca al grado de desacuerdo entre
las escalas utilizadas para medir conceptos que no se espera
estén relacionados entre si.

e Validez Predictiva: Examina la relacion entre conceptos en donde
se espera que algunos conceptos tengan un impacto en un
indicador de conducta subsecuente.

Se entiende por confiabilidad a la obtencion de resultados similares siempre
que se aplique el instrumento de medicién a una misma persona (Grande y
Abascal, 1998). Para Ochoa y Garcia (2004) al aplicar el método de Alpha de
Cronbach se estiman las correlaciones entre todos los items de la muestra; y
se considera como bueno un valor por arriba de 0.8.
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Después de lievar a cabo el analisis de la informacion y las aplicaciones de las
pruebas de validez y confiabilidad, se aplico la técnica de Analisis de Factores,
para que con el menor numero de factores y variables, se obtenga el mayor
porcentaje de varianza total explicado. Finalmente con esto se obtiene el
instrumento de medicién confiable y con ello permite se adaptado al giro de la

empresa.

3.3.7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En lo referente a las conclusiones que se obtengan del estudio, éstas se
detallan en el capitulo 6 del documento, aqui se detallaran tomando en cuenta
los resultados obtenidos con el analisis realizado durante el capitulo 5. También
se realizaran algunas recomendaciones que van de la mano con dicho estudio
gue permitan llevar a cabo investigaciones en el futuro.
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CAPITULO 4. CONSTRUCCION DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

En el presente capitulo se llevara a cabo el detalle de la metodologia para el
disefio y construccién del instrumento de medicién, asi como la aplicacion y

validacion del mismo, la figura 4.1 muestra las etapas que permitieron su

desarrollo:
Investigacion de Grupos de Enfoque
Disefiar las Sesiones: Lugar y Disefar el Cuestionario para las
Fecha sesiones de los Grupos de Enfoque
Reclutar a los participantes para Validar con Expertos y Definir
las sesiones Cuestionario Final para las sesiones

l

Realizar las sesiones de los
Grupos de Enfoque

Elaborar Reporte: incidentes
Criticos

Definir las dimensiones con sus
respectivos elementos de
satisfaccion

Construir el instrumento de
medicién y Validar con expertos

Aplicar el instrumento de medicion

Figura 4.1. Metodologia para la Construccién del Instrumento de Medicion y su aplicacion.
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4.1 INVESTIGACION DE GRUPOS DE ENFOQUE

En la estructura del Capitulo 2 se detallé la informacion que permite llevar a
cabo la realizacién de los grupos de enfoque, donde se resaltan los siguientes

puntos:
411 DISENO DE LAS SESIONES: LUGAR Y FECHA

Se determiné que el lugar para llevar a cabo las sesiones fuese en un Sal6n
ubicado en Cintermex, las caracteristicas fisicas y ornamentales del mismo
donde se desarrollaron las sesiones crearon la sensacion de cooperacion y
familiaridad; se mantuvo una relacion "cara a cara" entre los participantes (una
configuraciéon en U) cuidando que las dimensiones del salén fueran acordes al

nuamero de participantes.

Se consideré que la duracion de la sesion no excediera las 2 horas,
permitiendo con esto el mantener el animo participativo de los integrantes;
evitando la formacion de subgrupos y desviar el enfoque hacia otros temas no
relacionados con la sesién. La fecha para llevar a cabo dichas sesiones se
determinaron de manera conjunta con Ejecutivas de Asesoria y Servicios a
Grupos de la Oficina de Convenciones de la Ciudad de Monterrey.

41.2 RECLUTAR A LOS PARTICIPANTES PARA LA SESION

La invitacién para los participantes (clientes) al grupo de enfoque se logro a
través de la Lic. Judith Hernandez Ejecutivo de Asesoria y Servicios de la
Oficina de Convenciones y Visitantes de la Ciudad de Monterrey. Una vez
hecha la invitacion de manera oficial a los participantes, se les reitero el objeto,
la metodologia de trabajo a seguir, su papel en el momento de llevar a cabo las
sesiones.

413 DISENAR CUESTIONARIO PARA LAS SESIONES DE LOS
GRUPOS DE ENFOQUE

En este punto se conceptualizé tanto el problema y los objetivos del desarrollo
de la sesién de grupos de enfoque, para posteriormente realizar una lista de
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aquellas preguntas planeadas que permitieran obtener la informacion

requerida. Con esto se genero el cuestionario preliminar que sirvi6 como base

para el desarrolio del grupo de enfoque.

414 VALIDAR CON EXPERTOS Y DEFINIR CUESTIONARIO FINAL
PARA LAS SESIONES DE LOS GRUPOS DE ENFOQUE

La participacion de ejecutivos de Asesoria y Servicios a Grupos de la Oficina
de Convenciones de la Ciudad de Monterrey se requirié para la revisién del
cuestionario, los cuales realizaron aportaciones para definir el cuestionario final

que se aplicaria en las sesiones.

4.2 REALIZAR LA SESION DE LOS GRUPOS DE ENFOQUE

Las sesiones se realizaron por la mafiana estableciendo el horario de inicio las
10 horas, éstas se llevaron a cabo los dias 22 y 27 de abril, en el salon ubicado
en Cintermex, el total de integrantes en ambas sesiones fueron de 5y 7
respectivamente. Para la realizacién de las sesiones se consideraron tres
aspectos importantes:

1. La apertura; es decir el tiempo para que el moderador dé la bienvenida
al grupo, de introducir el tema y sus objetivos y explicitar el papel del
grupo de enfoque, de explicar qué es y como funciona.

Defini6 cual era el objeto. Establecer claramente desde un comienzo quién
dirigira la discusion, cual sera la metodologia a seguir y lo mas importante tratar
que los participantes se sientan importantes y comodos con la tematica.
Asegurando que cada participante sea visible, escuche y sea escuchado

perfectamente (distribuyéndolos en una configuraciéon en U.)

2. La segunda etapa, plantearon las "preguntas” que son el objeto del
estudio.

Se evitaron las respuestas ambiguas, las sociaimente aceptables o las "muy
abiertas". Tratando que fuesen especificas a la pregunta y lo mas exhaustivas y
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excluyentes posibles y manteniendo el control sobre el tiempo de desarrollo de

las sesiones.

3. La seccion de Cierre: no solo se llegd a un consenso en las
conclusiones finales sino también la parte formal que incluye el
agradecimiento a los participantes, insistiendo no solo de la importancia
de su participaciéon sino también en la forma como los datos seran

utilizados.

Desde el inicio al final de ambas sesiones se grabaron en formato de video y
casette con la finalidad de no omitir informacién que fuese valiosa para llevar a

cabo el informe final de los grupos de enfoque.

43 ELABORAR REPORTE: INCIDENTES CRITICOS

El informe final de los incidentes criticos que se generd de las sesiones se
redacto de tal manera que se respetaran aquellos aspectos que menciona
Kruguer (1998); es decir, que la redaccion se realizara en de forma narrativa y
légica, cuidando el orden cronoldgico al momento de la ejecucion de las
sesiones. Esto se llevé a cabo inmediatamente al término de cada sesion, lo
anterior permitié reconstruir no solo la atmésfera de la reunion sino también lo
tratado.

Se analizaron las actitudes y opiniones que aparecieron reiteradamente o
comentarios sorpresivos, conceptos o vocablos que generaron algunas
reacciones positivas o negativas de los participantes. En el Anexo B se
encuentra el reporte de los incidentes criticos.

4.4 DEFINIR LAS DIMENSIONES CON SUS RESPECTIVOS
ELEMENTOS DE SATISFACCION

La figura 4.2 muestra la secuencia empleada para la definicion de las
dimensiones de calidad; primero se generaron los elementos de satisfaccion
los cuales contenian sus respectivos incidentes criticos que se obtuvieron de

las sesiones con los grupos de enfoque. Una vez que se obtuvieron los
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elementos de satisfaccion, se agruparon aquellos que fuesen similares para

definir la dimension de la calidad.

T

Dimension
de cakdad
\_\
— ~——
. Elemento de Flementa de [ lemento de
L_smfauuu 1 satisfaccon 2 satisfaccién 3

feg =)
Figura 4.2 Relacién jerarquica entre los incidentes criticos, los elementos de satisfaccion y las
dimensiones de calidad.

En el Anexo C se detallan las dimensiones de calidad con sus respectivos
elementos de satisfaccion. A continuacion se ejemplifica los Elementos de
satisfaccion relacionados con la dimension de Disponibilidad del Servicio y

Capacidad de Respuesta.

1. En mis visitas programadas a la OCV siempre fui atendido cordiaimente
Las citas con el asesor se realizaban en horarios accesibles para mi.
El personal de la OCV apoyo de manera oportuna durante la realizacion
del evento.

4. El personal de OCV apoyo de manera atenta y oportuna durante la
planeacién y realizacién de mi evento.

5. Los apoyos comprometidos fueron entregados en los tiempos
acordados.

4.5 CONSTRUIR EL INSTRUMENTO DE MEDICION Y VALIDAR
CON EXPERTOS

Para la construccion del instrumento se cuido la redaccion de la introduccién
del mismo considerando los siguientes puntos:
e Explicar al cliente de manera clara y concisa el objetivo del cuestionario
¢ Que el cliente conozca qué es lo que se va a hacer con los resuitados

+ Dar razones de por qué se esta solicitando su cooperacion
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fruccion del Instrumento de Medicién

e Proporcionar las instrucciones necesarias para que el cliente responda a

cada reactivo sin ninguna dificultad

Con los puntos anteriores, y teniendo la definicion y elaboracion de las
dimensiones de calidad con sus respectivos elementos de satisfaccion, se busco
un formato de respuesta o elaboracién de la escala, seleccionando el formato de
Likert de 5 grados (del 1 al 5, correspondiendo al 1 totalmente en desacuerdo y
al 5 Totalmente de acuerdo) permitiendo que los clientes respondan en grados

variables a cada elemento que describe el servicio o producto.

Una vez construido el instrumento se validdé con los expertos en este caso la
participacion del Ejecutivo de Asesoria y Servicios y el Gerente de
Mercadotecnia de la Oficina de Convenciones y Visitante de la Ciudad de
Monterrey para su revisiéon final obteniendo aportaciones para incluir nuevos
elementos, agrupar elementos similares y modificaciéon de la redaccion, con esto
se retroaliment6 y enriquecié el instrumento, para finalmente ser enviados a los
clientes para su respectiva contestaciéon del mismo.

4.6 APLICAR EL INSTRUMENTO DE MEDICION

Para hacerles llegar el instrumento de medicion a los clientes se realizé via
correo electronico solicitando la participacion de la Oficina de Convenciones y
Visitantes, por medio del Lic. Judith Hernandez, ejecutiva de asesoria y
servicios a grupos de dicho organismo. La aplicacién del instrumento se llevé
a cabo de manera auto auto administrada, teniendo un periodo para la
recoleccion de la informacién de 4 semanas.

Dentro de las problematicas que se presentaron fueron que la velocidad de
respuesta no fue el 6ptimo que se esperaba, retrasando la recoleccion y
codificacion de la informacién; por lo tanto el andlisis estadistico se procedi6 a
realizarse con 50 encuestas de las 70 previstas.
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CAPITULO 5. ANALISIS DE DATOS

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos del analisis de la

informacion recabada con la aplicaciéon del instrumento. En la Figura 5.1 se

muestra la metodologia para el analisis estadistico.

*1

*2

*3

*4

*5

*12345

Andlisis de Datos

v

Analisis de Factores con 21 Variables y
6 Dimensiones

Andlisis de Matriz de Correlaciones

Seleccién de Factores

v

Andlisis de Comunalidades

Anélisis de la Matriz de Componentes

v

Anadlisis de Confiabilidad

4

Despliegue de Matriz de Componentes

A Instrumento de Medicion Reducido
a partir de la extraccion de variables

|

Andlisis de Factores con 17 Variables y

I Definicion de las Dimensiones
5 Dimensiones

Figura 5.1. Metodologia para el Andlisis Estadistico.

Para éste andlisis, se evalué el comportamiento de cada item de manera

individual asi como el comportamiento de las dimensiones que conforma el
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instrumento. El software empleado para el andlisis estadistico fue el SPPS

versiéon 10 para Windows.

51 ANALISIS DE FACTORES PARA EL INSTRUMENTO DE MEDICION
CON 21 VARIABLES Y 6 FACTORES.

5.1.1 ANALISIS DE LA MATRIZ DE CORRELACIONES.

En el Anexo E se muestra la matriz de correlaciones con todas las variables
(preguntas) consideradas. Se observan dentro de ésta pares de variables con
coeficientes de correlacion altos, es decir, muy significativos. Con esto es
posible llegar a la aplicacion de técnicas que permitan la reduccion de datos, y
consecuentemente poder afirmar que existe validez convergente, que en otras
palabras significa que un mismo fenébmeno o individuo que es medido de
diversas maneras proporciona resultados similares.

Los Componentes Principales es el método que se utilizd para extraer los
factores iniciales de la matriz de correlacion. La funcion principal del método es
buscar un factor que explique la mayor cantidad de la varianza en la matriz,
que se denomina como "factor principal’. La matriz residual resuita de restar la
varianza explicada de la matriz original, posteriormente se extrae un segundo
factor de esta matriz residual y asi hasta que quede muy poca varianza que
pueda explicarse.

Es necesario aclarar que los factores que se extraen de esta manera no se
correlacionan entre ellos, por lo que se denominan como factores ortogonales.

5.1.2 SELECCION DE FACTORES
Dentro de la selecciéon de factores (dimensiones) es importante tener el menor

numero de factores y a su vez éstos expliquen un mayor porcentaje de la
varianza total (al menos expliquen un 75% de la variabilidad total del modelo),
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en otras palabras, que sea parsimonioso el instrumento de mediciéon (Hair,

1999). Para la eleccién de factores se tomo el siguiente criterio:

o Cada variable contribuye con un valor de 1 del total de los valores
propios, asi, solo los factores que tengan valores propios 0 que su raiz
latente sea mayor a 1 son considerados, los que no lo cumplan con este

criterio no son considerados.

Gréfica de Ladera

Eigenvalue

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Variables

En la Figura 5.2 se pueden seleccionar el nimero de factores, considerando
todos aquellos puntos antes de que el grafico tienda a ser totalmente
horizontal. Los puntos seleccionados fueron 6, por lo tanto estos son el nUmero
de componentes a considerar por este método grafico.

La Tabla 5.1 se encuentran los valores que explican el porcentaje de varianza

total. EI 92% es el porcentaje acumulado de varianza total explicada con los
seis componentes, el cual esta por arriba del nivel prefijado.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 7.328 36.642 36.642 7.328 36.642 36.642 4122 20.608 20.608
2 3.421 17.105 53.748 3.421 17.105 53.748 3.726 18.629 39.237
3 2.624 13.121 66.869 2624 13.121 66.869 3.296 16.480 55.716
4 1.924 9.620 76.489 1.924 9.620 76.489 2.946 14.731 70.448
5 1.652 8.261 84.750 1.652 8.261 84.750 2.452 12.258 82.706
6 1.451 7.254 92.004 1.451 7.254 92.004 1.860 9.298 92.004
7 728 3.641 95.645
8 613 3.066 98.710
9 .189 .944 99.654
10 5.913E-02 .346 100.000
11 7.305E-16 3.652E-15 100.000
12 H.597E-16 2.298E-15 100.000
13 4. 205E-16 2.102E-15 100.000
14 P 546E-16 1.273E-15 100.000
15 P.102E-16 1.051E-15 100.000
16 1.264E-16 6.318E-16 100.000
17 -1.30E-16 -6.503E-16 100.000
18 -3.53E-16 -1.767E-15 100.000
19 -3.82E-16 -1.912E-15 100.000
20 -7.65E-16 -3.824E-15 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tabla 5.1. Porcentaje de Varianza Total Explicada

5.1.3 COMUNALIDADES

En la Tabla 5.2 se encuentran los valores de comunalidad para cada una de
las variables. Estas comunalidades representan la cantidad de varianza que
una variable comparte con las demas variables consideradas, es decir, miden
el grado de informacion que se tiene antes de realizar la extracciéon de factores
y después de hacerlo.

Dado que el valor de comunalidad de las variables esta por arriba de 0.5 (Hair,
1999), todas se fueron consideradas para el presente analisis.
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Dat

e halisie

Communalities

Initial Extraction
V1 1.000 947
V2 1.000 .960
V3 1.000 .955
V4 1.000 .986
V5 1.000 .807
V6 1.000 974
V8 1.000 .933
Ve 1.000 923
V10 1.000 910
Vi1 1.000 994
V12 1.000 914
V13 1.000 .978
V14 1.000 925
V15§ 1.000 .844
V16 1.000 .870
V17 1.000 937
V18 1.000 .943
V19 1.000 .878
V20 1.000 .887
V21 1.000 .836

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tabla 5.2. Valores de Comunalidad

5.1.4 ANALISIS DE LA MATRIZ DE COMPONENTES

El nimero de variables (preguntas) también puede ser un factor para
determinar la significancia del factor de carga, es decir, el factor de carga se
reduce cuando el nimero de variables a considerar es muy grande. Basandose
en la significancia estadistica la cual recomienda que para tamanos muéstrales
de al rededor de 50 como es el caso, se deben considerar valores de carga
factorial de 0.75.

Sin embargo, hubo pérdida de informacion al considerar un factor de carga tan
elevado. Por lo que se consideraron unicamente aquellos valores mayores o
iguales a 0.6 para el factor de carga. De esta forma la interpretacion fue mas
sencilla. Tomando en cuenta la consideracion anterior, todas las matrices que
se presentaran a lo largo de este capitulo, fueron obtenidas para factores de
carga a partir de 0.6.
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En la Tabla 5.3 se muestra la matriz de componentes con los valores de carga

factorial para las variables del instrumento.
Component Matriz (a) .6

Column 1 0033791 0028895 0961354 0.079824 0117944 0.015547
Column 2 0088193 0.250267 0248185 0.040987 0.443598 0.793505
Coumn3 -0218572 0051572 -0.047680 -0.002830 -0949308 0.032306
Coumn4  -0013096 0708821 0076383 0658179 -0.211371 -0.003084
Column S 0.385558 0578141 0212432 0.502030 -0.4158514 0.043116
CoumnB  -0.305845 0433794 0820567 0.056745 -0.057911 0.109831
Coumn8  -0.926657 -0.005182 0.044043 0.080250 -0.252394 -0.045749
Coumn8  -0.502725 0126547 0.280415 0569000 0.158360 0.476302
Coumn10 -0.155302 0.867531 -0.170437 0.021752 03134539 0.073617
Column11 0156011 0047271 0049993 -0.002984 -0.287908 09391419
Coumn12 -0.836444 -0.008175 0134665 -0.306431 0312418 0.065750
Coumn13 -0.327602 -0.228772 0760677 0030275 0.004683 0.481044
Coumn14 -0453205 0595287 0.565261 0.030837 -0.154804 0.145628
Coumn15 -0.764543 0.308315 0.284298 0.271952 -0.038186 0.088964
Coumn16 -0864830 0003086 0041167 0.178205 .0288701 0.073874
Column17 -0.206804 0439626 0355757 0700730 0156433 -0.243209
Coumn 18  0.064280 -0.039547 0110705 0.880402 0054764 0.383437
Column19 -0523456 0106948 0203051 0666262 -0145121 0.293258
Coumn 20 -0.042023 0714435 0425144 0163176 -0369975 0.176180
Coumn21 -0076055 0.115747 -0.184644 0836678 -0047033 -0.282874

Extraction Method: Principal Component Analysis a 6 components extracted
Tabla 5.3. Matriz de Componentes con 21 Variables y 6 Dimensiones.

Dentro de los métodos mas utilizados para la rotacion de factores se
encuentran: los ortogonales (Varimax, Quartimax y Equamax) y no ortogonales;
los primeros mantienen la independencia entre los factores rotados y los
segundos proporcionan nuevos factores rotados que guardan relacién entre si
(Malhortra, 2004).

En la Tabla 5.4 se presentan los resuitados de la aplicacion del método
ortogonal Varimax aplicado en éste analisis. Se puede observar que se forman
6 dimensiones las cuales contienen 4,3,3,4,1 y 2 variables respectivamente.
Por lo que se volvié a correr los analisis no considerando aquellas variables
que no cargaron en ninguna dimension, para ver si afectaria el porcentaje de
varianza total explicado que se tenia de 92%.
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Column 1
Column 2
Column 3
Column 4
Column 5§
Column 6
Column 8
Column 9
Column 10
Column 11
Column 12
Column 13
Column 14
Column 15
Column 16
Column 17
Column 18
Column 19
Column 20
Column 21

Rotated Component Matriz a (.6)
Component

2 3 4 5 6
961

.926

.836

.764
.864

193
949

.708

.820

.867

.939

.760

.700
.880
.666

714

.836

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

Tabla 5.4. Matriz Rotada con 21varibles y 6 dimensiones

5.1.5 CONFIABILIDAD

La confiabilidad se evalia al determinar la proporcion de la variacion

sistematica en una escala. Esto se hace al determinar la asociacion entre las

respuestas obtenidas de las diferentes aplicaciones de la escala (Malhotra,

2004).

En la Figura 5.3 se observa que los valores del coeficiente de alfa de

Crombach son altos, lo que quiere decir que el instrumento es confiable dado

que es capaz de medir para lo que fue concebido.

El valor de .88 determina la consistencia interna en el constructo, indicando que

existe gran homogeneidad y equivalencia en las respuestas.
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| Cronbach’s Alpha, standardized

Apha -8-6-4-2

Ertire set 0.8862

Figura 5.3 Valores del Alfa de Crombach

5.2 DESPLIEGUE DE LA MATRIZ DE COMPONENTES ROTADA A
PARTIR DE LA EXTRACCION DE VARIABLES.

Como se obtuvieron variables que no cargaban en ninguna dimensién se

realizé otro Analisis de Factores, el cual se ejecuto mediante la eliminacion de

las preguntas que no cargaban en ningun factor. El Factor de carga se mantuvo

para éste analisis en 0.6, verificando con esto lo robusto del instrumento y su

validez.

Otro elemento que se analizé fue el comportamiento de la varianza total
explicada que resulté de reducir el instrumento de 21 a 17 Variables el cual
registro un 93.18%, 1.18% por arriba del analisis anterior. Las comunalidades
que representan la cantidad de varianza que una variable comparte con las
demas variables consideradas, se mantuvieron por arriba de 0.5 por lo que
todas las variables fueron consideradas.

Se conservaron las 6 dimensiones iniciales las cuales contienen 4,5,32,2 y 1
variables respectivamente. El valor del coeficiente de alfa de Crombach es de
.86, lo que quiere decir que el instrumento es confiable dado que es capaz de
medir para lo que fue concebido.

Por lo que se volvié a correr otro analisis no considerando aquellas variables
que no cargaron en ninguna dimension, para ver si afectaria el porcentaje de
varianza total explicado.



53 ANALISIS DE FACTORES PARA EL INSTRUMENTO DE MEDICION
CON 17 VARIABLES Y 5 FACTORES.

5.3.1 ANALISIS DE LA MATRIZ DE CORRELACIONES.

En el Anexo F se muestra la matriz de correlaciones con todas las variables
consideradas. Se observan dentro de ésta pares de variables con coeficientes

de correlacion altos, es decir, muy significativos.

5.3.2 SELECCION DE FACTORES.

En la Figura 5.4 se pueden seleccionar el nimero de factores, considerando
todos aquellos puntos antes de que el grafico tienda a ser totaimente
horizontal. Los puntos seleccionados fueron 5, por lo tanto estos son el nUmero
de componentes a considerar por este método grafico.

Grafica de Ladera

04 2—=h

1 2 3 4 5 8 7 L Cl 0 11 12 13 14 15 18 17

Variables
La Tabla 5.5 se encuentran los valores que explican el porcentaje de varianza
total, el cual es de 84.94% con éste analisis, lo que significa que se perdio
cerca de 8.24% de la varianza total explicada, con las 17 variables y 5

Factores.
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Total Variance Expfained

Analisis de D

at

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5792 34.070 34.070 5792 34.070 34.070 3.531 20.768 20.768
2 2.904 17.080 51.150 2.904 17.080 51.150 3.200 18.822 39.590
3 2.581 15.182 66.331 2.581 15.182 66.331 2.910 17.117 56.707
4 1.685 9.970 76.301 1.695 9.970 76.301 2.210 13.000 69.707
5 1.469 8.639 84.941 1.469 8.639 84 941 2.196 12.920 82.626
6 1.401 8.242 93.183 1.401 8.242 93.183 1.795 10.556 93.183
7 .586 3.448 96.630
8 .37 2.182 98.813
9 .138 .812 99.624
10 6.386E-02 .376 100.000
1 4.084E-16 2.402E-15 100.000
12 2.008E-16 1.181E-15 100.000
13 4.155E-17 2.444E-16 100.000
14 -2.76E-17 -1.621E-16 100.000
15 -1.82E-16 -1.073E-15 100.000
16 -3.59E-16 -2.111E-15 100.000
17 -6.95E-16 -4.087E-15 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tabla 5.5. Porcentaje de Varianza Total Explicada

5.3.3 COMUNALIDADES.

Dentro el analisis realizado se obtuvo los valores para las comunalidades, que
se detallan dentro de la Tabla 5.6. Se observa que los valores son altos, es
decir, valores arriba de 0.5; por lo tanto las 17 variables fueron consideradas

para el respectivo Analisis de Factores.

Communalities

V1
\'73
V3
V4
V6
v8
V10
Vi1
V12
V13
V15
V16
V17
V18
V19
V20
V21

Initial Extraction
1.000 .941
1.000 971
1.000 .960
1.000 .967
1.000 .960
1.000 .975
1.000 .891
1.000 .995
1.000 .980
1.000 956
1.000 .853
1.000 911
1.000 .950
1.000 .948
1.000 .845
1.000 .903
1.000 .835

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabla 5.6. Valores de Comunalidad
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5.3.4 ANALISIS DE LA MATRIZ DE COMPONENTES

En la Tabla 5.7 se muestra la matriz de componentes con los valores de carga
factorial para las variables del instrumento, se consideraron todas aquellas que

tuvieran un valor arriba de 0.6

Component Matriz (a) .6

Column 1 0.086532 -0.130000 0.843585 -0.150000 0.026658
Column 2 -0.228235 0.084273 0.703800 0.339212 0.288506
Column 3 0.387420 -0.132751 -0.421250 0.597302 -0.002425
Column 4 0.049360 -0.711019 -0.025231 0.118035 0.664215
Column 6 0.374322 -0.139023 0.667861 0.051350 0.447554
Column 8 0.974770 -0.082978 -0.044095 0.098586 0.005219
Column 10 0.023680 0013172 -0.025245 -0.108998 0.88416S
Column 11 0.093392 0.048866 0.305747 0.914002 0.067306
Colurmnn 12 0.782444 0.384616 0.292218 -0.156623 0.050972
Column 13 0.341411 -0.085781 0.828991 0.303363 -0.194694
Column 15 0.750860 -0.284550 0.276837 0.068759 0.341309
Column 16 0906526 -0.174011 -0.014017 0.211004 -0.000858
Column 17 0.206760 -0.735078 0266110 -D0.316164 0.441199
Column 18 -0.104606 -0.814677 0.318524 0.252411 -0.058902
Column 19 0.470713 -0661779 0.244551 0.299245 0.125395
Column 20 0.136543 -0.270526 0.248273 0.335689 0.704039
Column 21 0.077378 -0.837213 -0.255849 -0.192412 0.056767

Extraction Method: Principal Component Analysis a 5 components extracted

Tabla 5.7. Matriz de Componentes con 17 Variables y 5 Dimensiones.

En la Tabla 5.8 se presentan los resultados de la aplicacion del método
ortogonal Varimax aplicado en éste andlisis. Se puede observar que se forman
5 dimensiones las cuales contienen 4,5,4,1 y 2 variables respectivamente. Es
importante mencionar que la unica variable que no cargo en ninguna dimension
fue la 3, ya que contenia valores por debajo de 0.6.
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Rotated Component Matriz a (.6)
Component
1 2 3 4 5
Column 1 .843
Column 2 .703
Column 3
Column 4 71
Column 6 667
Column 8 974
Column 10 .884
Column 11 914
Column 12 782
Column 13 .828
Column 15 750
Column 16 .906
Column 17 .735
Column 18 814
Column 19 .661
Column 20 704
Column 21 837

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

Tabla 5.8. Matriz Rotada con 17 variabies y 5 dimensiones

5.3.5 CONFIABILIDAD

En la Figura 5.5 se observa que los valores del coeficiente de alfa de
Crombach son altos, lo que quiere decir que el instrumento es confiable dado
que es capaz de medir para lo que fue concebido. El valor de .8609 determina
la consistencia interna en el constructo, indicando que existe gran
homogeneidad y equivalencia en las respuestas.

Con éste analisis se redujo en 2.5% de confiabilidad con respecto al valor que
se observa en la Figura 5.2. es de .8862.

[ Cronbach's Alpha, standardized

Apha -8-6-4-20 2 4 6 8
Ertire set 0.8602

Figura 5.5 Vaiores del Alfa de Crombach
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5 Analisis de Datos

5.4 DEFINICION DE LAS DIMENSIONES

En el Anexo G se encuentra el instrumento de medicion que se obtuvo con la
reduccion de variables y factores, el cual también fue validado. Las
dimensiones se definieron en base a la similitud entre las variables

consideradas para cada una de ellas.

En la Tabla 5.9 se muestra el instrumento de medicién con el nombre de las
dimensiones con sus respectivas variables.; posteriormente se genero la
definicion de cada una de ellas cuidado que se tuviera relacion entre los

elementos que la integran, las cuales se muestran en la Tabla 5.10.

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Calidad en fa Asesoria del Evento
1. L 1 2 3 4 5

a estrategia de promocién que conjuntamente se acordé con la OCV es

adecuada para mi evento.

2. La asesoria brindada por el personal de la OCV aporté un valor agregado al {1 2 3 4 5

evento.

3. La informacién proporcionada por la OCV facilita la toma de decisiones parael|{1 2 3 4 5

evento.

4. Los apoyos brindados por la OCV fueron los esperados para mi evento. 1 2 3 4 5

Efectividad de la Asesoria

5. La OCV mantiene una comunicacion estrecha con el organizador del evento. 1 2 3 4 5

6. Los apoyos comprometidos fueron entregados en los tiempos acordados. 1 2 3 4 5

7. Los canales de comunicacion por lo cuales las OCV se promociona me permiten |1 2 3 4 5

conocer los servicios que ofrece.

8. La asesoria proporcionada por la OCV represent6é un ahorro en mi presupuesto. 1 2 3 4 5

9. Los proveedores sugeridos por la OCV cumplieron con las expectativasdecosto, |1 2 3 4 §
calidad y servicio.

Empatia y Profesionalismo

10. En mis visitas programadas a la OCV fui atendido cordialmente 1 2 3 4 5
11. La asesoria brindada por el personal de la OCV es profesional 1 2 3 4 5
12. Las citas con el asesor se realizaban en horarios accesibles para mi. 1 2 3 4 5
13. Ei personal de la OCV muestra interés en solucionar mis problemas. 1 2 3 4 5
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5 Analisis de Datos

Administracion de la Informacion

14. La informacién sobre los apoyos que brinda la OCV es clara

Dimension 5

15. El persanal de la OCV colaboré amablemente para la realizacion de mi evento

servicios.

16. La informacion en la pagina Web de la OCV contiene informacion clarasobresus (1 2 3 4 5

Calidad en la Asesoria del Evento

Tabla 5.9. Instrumento de Medicién Reducido para los clientes de la OCVMTY.

Para la primera dimension se encuentran cuatro elementos para los cuales en
base a similitud entre ellos se le nombré como Calidad en la Asesoria del

Evento.

Para las demas dimensiones se siguié el mismo proceso, por Io que para la
segunda dimension en base a los elementos que la integran se observa que
tienen relacion con efectividad por lo tanto se le nombré Efectividad de la
Asesoria. Los siguientes cuatro elementos se relacionaron con la Empatia y
Profesionalismo del Personal; la cuarta dimension en base al unico elemento

que la integra se le denomind Administracion de la Informacion.

Es importante hacer una nota, ya que para la ultima dimensién no se pudo
asignarie nombre dado que los elementos involucrados en ésta no tienen
relacién alguna por lo que a criterio del investigador se hicieron ajustes en las
dos ultimas dimensiones; por lo que el instrumento de medicién se redujo a

solo cuatro dimensiones, el cual se puede ver en la Tabla 5.11.

Dimension Definicion

eficaz, facilita la realizacion del evento

Efectividad de la Asesoria Atencion, interés, mostrados por el personal para

administracion el evento

Empatia y Profesionalismo del Personal | Flexibilidad, disposicion, actitud para resolver problemas.

Administraciéon de la Informacion

el organismo

Tabla 5.10. Definicion de Dimensiones.
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5 Analisis de Datos

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Calidad en la Asesoria del Evento

1. La estrategia de promocion que conjuntamente se acordé con la OCVes|1 2 3 4 5

adecuada para mi evento.

2. La asesoria brindada por el personal de la OCV aporté un valor agregado al {1 2 3 4 5

evento.

3. La informacién proporcionada por la OCV facilita la toma de decisiones parael |1 2 3 4 5

evento.

4. Los apoyos brindados por la OCV fueron los esperados para mi evento. 1 2 3 4 5

Efectividad de la Asesoria

La OCV mantiene una comunicacioén estrecha con el organizador del evento.

6. Los apoyos comprometidos fueron entregados en los tiempos acordados. 1 2 3 4 5

7. Los canales de comunicacion por lo cuales las OCV se promociona me |1 2 3 4 5

permiten conocer los servicios que ofrece.

8. La asesoria proporcionada por la OCV representé un ahorroen mipresupuesto. |1 2 3 4 5

9. Los proveedores sugeridos por la OCV cumplieron con las expectativas de {1 2 3 4 5

costo, calidad y servicio.

Empatia y Profesionalismo del Personal

. En mis visitas programadas a la OCV fui atendido cordialmente 2 3 4 5
11. La asesoria brindada por el personal de la OCV es profesional 1 2 3 4 5
12. Las citas con el asesor se realizaban en horarios accesibles para mi. 1 2 3 4 5
13. El personal de la OCV muestra interés en solucionar mis problemas. 1 2 3 4 5

2 3 4 5

14. El personal de la OCV colaboré amablemente para la realizacion de mi evento 1

Administracion de la Informacion

. La informacién sobre los apoyos que brinda la OCV es clara

16. La informacién en la pagina Web de la OCV contiene informacion clarasobre [1 2 3 4 5

SUS servicios.

Tabla 5.11. Instrumento de Medicién Reducido para ios clientes de la OCVMTY.
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5 Analisis de Datos

5.5 ANALISIS DE LAS DIMENSIONES DEL INSTRUMENTO FINAL

A continuacién se detallan los analisis correspondientes a las dimensiones del
instrumento de medicion, obteniendo los resultados de las frecuencias para [os

diferentes grados de la escala de medicion.

5.5.1 ANALISIS DE LA DIMENSION CALIDAD EN LA ASESORIA DEL
EVENTO

Calidad en la Asesoria del Evento

! 0 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo Tolalmenta de o 065
En desacuerdo B 5 acuerdo
Nien d rdo ni rd 8 En acuerdo 95 47.74
en desacuerdo ni en acuerdo
I € Ni en desacuerdo ni 18 1910
En acuerdo 195 en acuerdo :
En desacuerdo 5 2.51
Totalmente de acuerdo 61
Totalmente en 0 0
0 50 100 150 200 desacuerdo

Frecuencia

Figura 5.6 Grafica de barras y tabla con resultados del analisis de la Dimension de Caiidad en
la Asesoria del Evento.

En la tabla de resultados se observa que las personas que contestaron el
instrumento el 47.74% coincidieron en estar en acuerdo con lo correspondiente
a la dimension de Calidad en la Asesoria del Evento, el 30.65% Totalmente de
acuerdo, el 19.10% ni en desacuerdo, ni en acuerdo, el 2.51% en desacuerdo y
nadie contesto estar totalmente en desacuerdo con dicha dimension.

Dentro de los resultados obtenidos del instrumento de medicion para la
dimension de Calidad en la Asesoria del Evento es claro observar que la
percepcion que tienen los clientes acerca de esta dimension es buena (valores
de la escala de medicion arriba de 4, se consideré6 como buena); ya que
consideran que es uno de los servicios mas importantes que brinda la
OCVMTY.
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~ 5 Anali 7 de atos

Es importante apuntar que dentro de los grupos de enfoque los integrantes
manifestaron que sobre este servicio, que se amplien los servicios brindados
por el organismo. Otra sugerencia es no desarticularse del Evento, asi como
mantener un vinculo mas estrecho con los proveedores que el organismo

recomienda.

5.5.2 ANALISIS DE LA DIMENSION EFECTIVIDAD DE LA ASESORIA

Efectividad de la Asesoria

' i ‘ J F i %
Totalmente en desacuerdcll 7 recuencia o
Totalmen(;e de 97 288
En desacuerdo i 14 acuerdo
. . En acuerdo 71 28.4
Ni en desacuerdo ni en acuerd 61 . .
Ni en desacuerdo ni
61 244
En acuerdo 71 en acuerdo
En desacuerdo 14 56
Totalmente de acuerd 97
Totalmente en 7 28
rdo '
0O 50 100 150 200 desacue

Frecuencia

Figura 5.7 Grafica de barras y tabla con resultados del analisis de la Dimension Efectividad de
la Asesoria

El 38.8% de las personas encuestadas manifestaron y coincidieron en estar
Totalmente de acuerdo con lo correspondiente a la dimension de Efectividad de
la Asesoria, el 28.4% en acuerdo, el 24.4% ni en desacuerdo, ni en acuerdo, el
5.6% en desacuerdo y finalmente el 2.8% contesto estar totalmente en

desacuerdo con dicha dimensién.

En esta dimension de Efectividad de la Asesoria involucra todos aquellos
momentos de verdad que el personal del organismo tuvo al proporcionar un
servicio con los clientes de los diversos eventos. Se observa que los resultados
arrojados del instrumento de medicion la percepcion de los clientes sobre dicha

dimension esta por arriba de 4, por lo que se considera como buena.
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Esto es como resultado también que desde el momento que se realizaron las

sesiones de los grupos de enfoque no se obtuvieron algun tipo de comentario

negativo sobre el personal del organismo al momento de prestar un servicio.

5.5.3 ANALISIS DE LA DIMENSION EMPATIA Y PROFESIONALISMO DEL
PERSONAL

Empatia y Profesionalismo del Personal

i i i
Totalmente en desacuerdd 0 ! | 1 Frecuencia %
[
En desacuerdo| 0 e ‘ Totaimente de acuerdo 191 76.4
Ni en desacuerdo ni en acuerddlj 8 ‘ En acuerdo 51 204
Ni en desacuerdo ni en 8 3.2
En acuerdo 51 acuerdo ’
En desacuerdo 0 0
Totalmente de acuerd 91 Totaimente en 0
desacuerdo 0
0 50 100 150 200 250
Frecuencia

Figura 5.8 Grafica de barras y tabla con resultados del analisis de la Dimensién Empatia y
Profesionalismo del Personal

Para ésta dimension el 76.4% de las personas respondieron estar Totalmente
de acuerdo con lo que involucra a Empatia y Profesionalismo del Personal, el
2°.4% en acuerdo, y solo 3.2% ni en desacuerdo, ni en acuerdo; para las
escalas en desacuerdo y Totalmente en desacuerdo no se obtuvieron
resultados.

Se puede demostrar con estos resultados que la Empatia y Profesionalismo del
Personal cuenta con un gran nivel de calidad, respecto a cémo lo perciben los
clientes, y esto se pudo constatar desde la sesién de los grupos de enfoque ya
que los participantes manifestaban que la Empatia y Profesionalismo del
Personal les permitia realizar de manera mas eficiente su evento y facilitar el
desarrollo del mismo.
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Ahora bien dentro de las recomendaciones de los clientes se obtuvo que el

organismo debe facilitar la comunicacion por e-mail, para optimizar tiempos en
visitas a la OCV.

554 ANALISIS DE LA DIMENSION ADMINISTRACION DE LA
INFORMACION.

Administracion de la Informacion

Totalmente en desacuerdo | 0
fFrecuencia %
En desacuerdo | 0
Totalmente de 44 42.31
Ni en desacuerdo ni en acuerdo 34 acuerdo
En acuerdo 26 25
En acuerdo 26 Ni en desacuerdo ni 34 32.60
en acuerdo ’
Totalmente de acuerdo En desacuerdo ] 0
0 50 100 150 200 Totamente en 0 0

Frecuencia

Figura 5.9 Grafica de barras y tabla con resultados del analisis de la Dimensién Administracion
de la Informacioén.

Graficamente se observa que el 42.31% de las personas encuestadas
indicaron estar Totalmente de Acuerdo con ésta dimensioén, continuando con
25% que coincidian estar en acuerdo y el 32.69% restante reportaron estar ni
en desacuerdo ni en acuerdo; para las escalas en desacuerdo y totaimente en
desacuerdo no se generaron resultados.

Con respecto a ésta dimension los clientes no tienen una buena percepcién
respecto a ella, dado que los comentarios que surgieron a raiz de los grupos de
enfoquen eran que se le diera mayor promocion a los servicios y apoyos para
conocer la gama completa de ellos, y con esto tener mejor visién del organismo
y facilitar la realizacion del evento.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES

Las organizaciones de servicio proveen un bien intangible en la mayor parte de
los casos y contiene un componente critico en su proceso principal que es la
interaccién directa y, en la mayoria de las veces, simultanea con el cliente.
Esta interaccién con el cliente es tan importante para la calidad que incluso
empresas dedicadas a la transformacién de bienes han incorporado ya
sistemas de medicién enfocados no solamente a evaluar especificaciones
técnicas del producto, sino también la satisfaccién del cliente desde un punto

de vista de servicio.

Un aspecto vital para la industria de servicios es que la calidad del servicio
genera la satisfaccion del cliente. Con esto no se afirma que no lo sea para la
industria manufacturera, sin embargo, la naturaleza inherente del servicio hace
de la medicion de la satisfaccion del cliente un problema mas complejo para

resolver.

Es importante remarcar que la calidad en la industria de servicios es un tema
relativamente nuevo pero que ha ganado gran popularidad a partir de la uitima
decada. En general, se puede decir que los investigadores, después de
observar los éxitos de los temas de calidad en la manufactura, han traslado su
interes por la calidad a las empresas de servicio en basqueda de los mismos o
superiores resultados positivos que se ha generado en la industria de la

transformacién y manufactura de bienes.

SERVQUAL nace como una respuesta a la compleja tarea de conocer y
monitorear lo que un cliente espera y recibe de un servicio. Ahora bien dentro
de las cosas que se asemejan en relacién al Instrumento de medicion realizado
para ésta investigacion y el modelo SERVQUAL fue la metodologia que se
utilizé para su disefo; asi como la obtencién de los elementos de satisfaccion.
Con respecto a la escala ambos fueron evaluados con la Escala de Likert, en
este caso para el instrumento de medicion realizado en la presente
investigacion se utilizé una escala de 5 grados de respuesta.
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————onclusiones

La adaptacién del modelo SERVQUAL se realizo en base a las caracteristicas
el servicio proporcionado por la Oficina de Convenciones y Visitantes de la
Ciudad de Monterrey (OCVMTY). Un papel importante fue la participacion con
las aportaciones y validacion que realizaron los expertos para poder llevar a
cabo el disefo del instrumento (con 4 dimensiones) y la aplicaciéon del mismo.

Con el analisis estadistico realizado se conservaron ciertos elementos que se
adaptaron del SERVQUAL, pero se tuvieron que redefinir las dimensiones para
el instrumento propuesto, las cuales se nombran a continuacion: Calidad en la
Asesoria del Evento, Efectividad de la Asesoria, Empatia y Profesionalismo del

Personal, y Administraciéon de la Informacion.

Una aclaracion importante es que el instrumento de medicién para los clientes
de la OCVMTY fue disefiado unicamente para conocer las percepciones de los
clientes, ya que solo evalia como se percibi6é el servicio una vez que se ha
otorgado. Durante la presente investigacion realizada con la OCVMTY, se
encontré que el organismo no contaba con algun instrumento a detalle o medio
que sirva para medir la percepcion de la calidad de los servicios que ofrece.

Es por ello que para determinar las areas de oportunidad en la industria de
servicios fué necesario realizar un instrumento de medicién que se adecuara a
las necesidades de la organizacion. Una vez que se llevé a cabo la aplicacion
del instrumento de medicién se obtuvo informacion a la cual se le aplico su
respectivo analisis estadistico detallado en el capitulo anterior.

Dentro de las Areas de oportunidad que se encontraron en la presente
investigacion fueron las siguientes:
e Generar una encuesta para conocer la percepcién del cliente,
para darle un seguimiento formal de calidad en el servicio.
» Difusion del organismo para facilitar el desarrollo de eventos, para
ahorrar tiempos en organizacion y busqueda de apoyos
e Mayor promocién de los servicios y apoyos en la pagina Web.

e Seguimiento formal de satisfaccion del cliente
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Mejorar tiempos de entrega

Mayor comunicacion con sus proveedores de servicios(hoteles)
Facilitar la comunicacion por e-mail, para optimizar tiempos en
visitas a la OCV

RECOMENDACIONES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Algunas posibles lineas de investigacion que se pueden desprender de la

presente investigacién son:

El disefio y aplicacion de un instrumento para medir las
expectativas de los clientes de la OCVMTY.

Aplicar nuevamente el instrumento de medicion tratando de
obtener una muestra mayor o tratando de cubrir la poblacion, para
generar aseveraciones con base a las percepciones de los
clientes estratificandolos por categorias de eventos

La aplicacion del instrumento de forma longitudinal, para de ésta
manera poder generar una mejor planeacion estratégica de la
OCVMTY, y asi optimizar la utilizacién de sus recursos.

Aplicacion a nivel nacional del estudio, a través de las OCV's y
organismos asociados, que sirva de comparativo y realizar un
benchmark de las buenas practicas.
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ANEXO A CUESTIONARIO UTILIZADO EN LA SESION DE
GRUPOS DE ENFOQUE

¢, Que servicios han requerido de la OCV?

¢, Como se sintié con el servicio requerido?

¢ Cual era su rol?

¢ Quienes intervinieron en el proceso?

¢ Cual fue el resultado?

¢ Ha tenidos problemas con la OCV al momento de recibir el servicio?

Cual fue su reaccion?

© N o oA w2

Que areas de oportunidad se detectaron al momento de la entrega del
servicio?

9. ¢Cbémo percibid el servicio otorgado?

10. ; Como podria cooperar para mejorar el servicio?

11. Cuando Ud. piensa acerca de sus primeras experiencias y visitas a esta
empresa, ¢ que eventos le agradaron o disgustaron?

12. ¢ Cuando sucedi6 ese evento (dia, mes, hora del dia)?

13. ¢ Cuales eran las circunstancias del evento?

14. Para este evento en particular, /qué sucedi6 exactamente?, ;qué se
dijo o se hizo durante el evento?

15. {Qué fue lo que le hizo a Ud. considerar ese evento como satisfactorio
o insatisfactorio?
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ANEXO B REPORTE DE LOS GRUPOS DE ENFOQUE

Anexo B

1 asociacion | Asesoria para eventos, | Relajamiento en el tiempo | Compromiso, Horarios cumplidos de | Mayor promocién de Jos | Generar una encuesta
de hoteles contactos via secretaria de | de tiempo de entrega de | empatia, los recorridos, | servicios y apoyos en la | para conocer la
turismo, solicitud de | carpeta promocional por | disponibilidad, limpleza, disposicién, | pagina Web, seguimiento | percepcién del cliente
agenda cultural carga de trabajo, se | eficiencia cumplimiento en todos | formal de satisfaccién del
presiono para agilizar el los servicios cliente, mejorar tiempos de
retraso de entregables. entrega
2 pymes Asesoria, consultoria, | Relacién excelente, buen | Buena organizaciéon Mayor promocion de la | Difusién del organismo
materlal impresién de | asesoramiento, tiempo de | del personal, pero OCV y ofrecimiento de sus | para facilitar el
promocién del evento, | entrega acordes a lo | su contacto no le servicios a ofrecer, no | desarrolio de eventos,
apoyo de displays, | establecido, cumplimiento | ofrecié o dio a conoce la gama de | para ahorrar tiempos en
servicios de | de apoyos solicitados de | conocer los servicios organizaciéon Yy i
acompafiantes manera  rapida, estan | servicios de la ocv busqueda de apoyos
concientizados por la
necesidad del cliente,
buena sensibilidad para
las urgencias de
requerimientos no
acordados. Ahorros en
i presupuesto asignado
3 curso de | Disefo, impresion y | Buen asesoramiento | Imagen, presencia, | Canalizacién con GSI, | Ampliacion de los | No desarticularse del |
ballet | promocién de folletos y | brindado, entrega | responsabilidad, pero hubo | servicios desarrollo del evento,
! vinculacién con la oferta | demorada de | asistencia organizacion y
- hotelera, apoyo en | promocionales para el | oportuna, complicacion con
Informacién para | primer evento, para el | profesionalismo transporte, y
desarrollo del evento segundo entrega a tiempo negociacién con
de folletos, accesibles, precios  establecidos
buena disponibilidad, previamente, por |

buena calidad en el trato,
buena imagen del evento

cambios de tarifas
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Anexo B

Programa de
acompafiantes a los
participantes del congreso

Buena difusién del evento,
disponibilidad, atencién
personalizada, seguridad,
seriedad, entrega oportuna
de apoyos

Atentos, confiables,
responsables

Solicitud del evento,
presentacion del destino,
publicidad, programa de
acompafiantes, planeacién

Buen  trato
honestidad,
recomendaciones
oportunas, tienen empatia,

personal,

Disponibilidad,
profesionales

Buena programacién
en el servicio de
acompafiantes fos

horarios de salidas y

Falta de promocién de los
servicios con los que
cuenta la OCV, darse mas
a conocer, para no llegar

puntualidad conforme
a lo planeado

llegadas se | solo por recomendaciones
cumplieron.
Cumplimiento en | Promover la variedad de

servicios, para tener mejor
vision del organismo y
facilitar la realizaciéon el

|
|
—
|

ey

técnico ineficiente, la
encargada del evento
en el hotel no tuvo
disponibilidad

y realizacién de! evento, | envié de informaciéon no evento \
apoyo audiovisual Hego a tiempo |
Asesoria para solicitar la | Gente con calidad | Calidad en el | Mala Iimagen por la | Contar con un banco de | Mayor comunicacion \
sede del evento, asesoria | humana, facilitadotes de | servicio, generan | cancelacion sin motivo | datos con posibles clientes | con sus proveedores de |
de logistica y atencién a | soluciones, confiables confianza, alguno de habitaciones | para facilitar a los | servicios(hoteles) ‘
vigitantes, material de amabilidad una noche antes del | organizadores la ‘
video evento realizacién de sus eventos J
Orientacion para la | Servicio oportuno, eficaz, | Eficientes, calidad | Pésimo servicio por | Facilitar la comunicacién I
promocién del congreso, | eficiente, asesoria bien | en el trato, | hoteles sede, falta de | por email, para optimizar \
impresion e  tripticos, | guiada, buen sabor de | oportunos en su | programacién y | tiempos en visitas a ia OCV :
postres, contactar con | boca, servicio profesional, | velocidad de | cumplimientos de \
SECTUR, solicitud de | personalizado, buena | respuesta, personal | horarios, promocién .
recomendacion de precios, | comunicacion, apoyos | muy capacitado del evento en hotel no \
negociacién con grupo | excedidos adecuada, incapacidad '
musical del personal para
| solucionar problemas, ‘
no hubo apoyos i
’ audiovisual, servicio ‘

I B



ANEXO C DIMENSIONES CON SUS ELEMENTOS DE SATISFACCION

Incidentes Criticos, elementos de satisfaccion y necesidades del cliente

Relacionados con el servicio otorgado con la OCVMTY

Disponibilidad del Servicio y Capacidad de respuesta

1.
2.
3.

En mis visitas programadas a la OCV siempre fui atendido cordialmente
Las citas con el asesor se realizaban en horarios accesibles para mi.

El personal de la OCV apoyo de manera oportuna durante la realizacion
del evento.

El personal de OCV apoyo de manera atenta y oportuna durante la
planeacion y realizacién de mi evento.

Los apoyos comprometidos fueron entregados en los tiempos
acordados.

Informacioén

. La asesoria brindada por el personal de 1a OCV es profesional

El asesor OCV explico claramente los servicios ofrecidos por dicho
organismo.

La informacién sobre los apoyos que brinda la OCV es clara.

4. La informacién proporcionada por la OCV facilita la toma de decisiones

para el evento.

Los canales de comunicacion por lo cuales las OCV se promociona
permite conocer los servicios que ofrece.

La informacién en la pagina Web de la OCV contiene informacién clara
sobre sus servicios.

Difusion del evento

1.

El material de promocién sugerido para mi evento por la OCV fue de
utilidad.

. La estrategia de promocién que conjuntamente se acord6 con la OCV es

adecuada para mi evento.

La OCV tiene la capacidad para asesorar en promociones.
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Anexo C

Administracién del Evento

1. La OCV mantiene una comunicaciéon estrecha con la organizacion del
evento.

2. El personal de la OCV trabajo conmigo para recibir los apoyos
comprometidos.

3. La asesoria brindada por la OCV aporto un valor agregado al evento.

4. Los apoyos brindados por la OCV fueron los esperados para mi evento.

5. La asesoria proporcionada por la OCV represento un ahorro en mi
presupuesto.

6. Los proveedores sugeridos por la OCV cumplieron con las expectativas

de costo, calidad y servicio.

Empatia
1. El personal de ia OCV entendié mis necesidades
2. El personal de la OCV colaboré amablemente para ia realizacién de mi
evento.

3. La OCV muestra interés en solucionar mis problemas.
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ANEXO D INSTRUMENTO DE MEDICION PARA CLIENTES

{MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

En nuestro intento por brindarle siempre un mejor servicio, le pedimos colabore con nosotros para conocer la percepcion que tiene
usted con respecto al servicio que brinda la Oficina de Convenciones y Visitantes (OCV) de la ciudad de Monterrey.

ta veracidad de sus respuestas en este cuestionario, es de suma importancia para contribuir con nuestro proyecto de mejora. La
evaluacion de cada prequnta es en escala del 1 al 5, correspondiendo at 1 totakmente en desacuerdo y al 5 Totalmente de acuerdo.

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1. En mis visitas programadas a la OCV fui atendido cordiaimente 1 2 3 4 5

2. La asesoria brindada por el personat de la OCV es profesionat 1 2 3 4 5

3. El material de promocién sugerido para mi evento por la OCV fue de utilidad. 1 2 3 4 5

4. La OCV mantiene una comunicacién estrecha con el organizador del evento. 1 2 3 4 5

5. El personal de la OCV entendié mis necesidades 1 2 3 4 5

6. Las citas con el asesor se realizaban en horarios accesibles para mi. 1 2 3 4 5

7. Elasesor OCV explicé claramente los servicios ofrecidos por dicho organismo. 1 2 3 4 5

8. La estrategia de promocion que conjuntamente se acordé con la OCV es|1 2 3 4 5
adecuada para mi evento.

9. El personal de la OCV trabajé conmigo adecuadamente para recibirlos apoyos |1 2 3 4 5
comprometidos por su oficina.

10. El personal de la OCV colaboré amablemente para la realizacién de mi evento. 1 2 3 5

11. La informacion sobre los apoyos que brinda la OCV es clara. 1 2 3 5

12. La asesoria brindada por el personal de la OCV aporté un valor agregado al |1 2 3 5
evento.

13. El personal de la OCV muestra interés en solucionar mis problemas. 1 2 3 4 5

14. El personal de OCV me apoy6é de manera atenta y oportuna durante la|1 2 3 5
planeacion de mi evento.

15. La informacién proporcionada por la OCV facilita la toma de decisiones parael{1 2 3 4 5
evento.

16. Los apoyos brindados por la OCV fueron los esperados para mi evento. 1 2 3 5

17. Los apoyos comprometidos fueron entregados en los tiempos acordados. 1 2 3 5

18. Los canales de comunicacion por lo cuales tas OCV se promociona me permiten | 1 2 3 5
conocer los servicios que ofrece.

19. La asesoria proporcionada por la OCV representd un ahorro en mi presupuesto. 1 2 3 5

20. La informacién en la pagina Web de la OCV contiene informacién clarasobresus |1 2 3 4 5
servicios.

21. Los proveedores sugeridos por la OCV cumplieron con las expectativasdecosto, |1 2 3 4 5
calidad y servicio.
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ANEXO E MATRIZ DE CORRELACION.

Inter-ltem ( Correlation Matrix )

Coumn{ Coumn2 Coumn3 Comn4 CoumnS Cokrmn6 Coumn8 Columnd Colwrn10 Colunn 11 Column12 Column 13 Cokunn 14 Column 15 Column 16 Column 17 Column 18 Colunn 19 Colunn 20 Column 21
Comnt 10000 03612 01474 01207 03465 07835 00274 02048 00870 00206 01617 07334 04975 02284 005 03730 01%4 01701 03643 007M4
Coumn2 03612 10000 04082 0133 02978 034 01771 04899 03612 06280 0164 04884 02606 0197 Q0707 00432 04007 04767 02474 01978
Coumn3 01474 04082 10000 02182 0010 0120 04338 00000 01474 0363 0120 00630 027% 01256 04617 01205 01050 02885 0363 018
Coumnd 01287 01336 02182 10000 08135 04153 01265 04364 05309 0096 023 050 05074 04615 0267 07623 05638 0531 0734 06139
Counn5 03465 02978 00810 08135 10000 03176 074 01216 03465 00385 030 00523 02347 00653 00620 05088 105312 01622 06% 043%
Coumn8 07895 03424 04290 04153 03176 10000 03009 084 (0M33 0263 03007 07088 09282 05937 03435 0547 0008 04618 06774 D026
Comn8 00274 04711 04339 04265 0072 03008 10000 04029 00274 01741 07488 03054 04084 07392 09203 0246 001% 053 04741 0430
Comnd 02043 04899 00000 0434 0126 05464 04029 10000 02843 04834 02903 06611 05927 0649 04305 05622 069 08015 03030 03540
Coumni0 00870 03612 04474 05309 03465 03138 00274 02549 10000 00206 01617 01950 04975 02284 00586 03730 00620 04701 03643 0203
Comntt 00206 0620 03263 00966 0085 0263 01741 04884 00206 10000 0M20 05231 03071 02630 02885 02054 0345 04009 03452 02438
Counn12 01817 01844 01200 02393 -03830 03007 07488 02003 01817 0120 10000 03625 032 035683 06339 008 022039 01780 00383 02578
Comn13 07334 04884 00630 -00550 -00523 07038 03054 06611 01950 0523 03625 10000 05412 04133 03606 01725 03023 0523 (02007 -01601
Conn14 04975 02606 02736 03074 02347 06262 04084 05527 04376 0301 031 05412 10000 06979 04467 0509 0032 05475 07322 00283
Comnis 0284 04197 01256 04815 00653 05937 07332 06481 02284 02630 05883 04133 08979 10000 079 05%S 03097 OB6ET 05558 01486
Coumn16 00596 -00707 04617 02267 00620 03435 08203 04905 00586 02885 06338 03606 04487 079 10000 01790 01436 05338 01540 02640
Coumni? 03730 00492 01205 07623 05068 05317 0246 0582 0330 02054 00188 01725 05209 05%5 01790 10000 05475 06639 (5432 05682
Comn{8 01964 04007 01051 05698 03532 0.M08 001% 08309 00620 03415 02239 03023 00352 03097 0143% 05475 10000 0669 02598 0538
Conn{9 04701 01767 02885 0531 01622 04618 053 08015 01701 04009 01780 05233 05475 06667 0533 08639 (0B%3 10000 04008 04589
Comn20 03643 02474 03263 0734 068 06774 01741 03030 03643 03482 0033 0287 0732 0558 01540 05432 02598 04009 10000 00169
Comn21 00714 01978 04118 08133 0436 00126 01380 0340 02033 -0243% 0278 01601 00%3 01466 02640 05682 05368 04389 00169  1.0000



ANEXOF MATRIZ DE CORRELACION CON 17 VARIABLES Y 5 DIMENSIONES

Inter-Item ( Correlation Matrix )

Column1 Column2 Coumn3 Coumnd Colwnn6 Colwnn8 Cokimn10 Column 11 Column 12 Column 13 Column 15 Column 16 Column 17 Column 18 Column 19 Column 20 Column 21
Comnd 10000 03612 -01474 04267 07835 00274 00870 00206 01617 07334 02284 00596 03730 0194 01701 03643 -0071¢
Coumn2 03612 10000 -04082 0433 03424 04771 03612 06200 01844 04384 01197 00707 00492 04007 01767 02474 0197
Coumnn3 01474 04082 10000 02182 01290 04339 -01474 03263 01200 00630 01256 04617 01205 01050 02885 03263  0.111¢
Coumnd 01287 0133 02182 10000 04153 01285 05309 00966 .02393 .00550 04615 02267 07623 05698 05351 07324 0813
Comn8 07895 03424 01200 04153 10000 03009 0339 02263 03007 07038 05937 03435 0537 01108 04618 06774 0012
Comn8 00274 04771 04339 01285 03009 10000 00274 QA741 07488 03054 07392 08203 02245 00196 05331 01741 0138
Coumn10 00870 03612 01474 05309 03139 00274 10000 00206 01617 -01950 02284 00596 03730 00620 04701 03643 0203
Coumn11 00206 06280 03263 0096 02263 01741 00206 10000 01120 0523 02630 02885 -0205%4 03415 04009 03462 -0.243
Comn12 04617 01844 01290 -02383 03007 07488 01617 01120 10000 03625 05883 06339 00188 -02239 04780 -00383 0257
Coumn13 07334 04084 00630 -00550 07038 03054 01950 0523 03625 10000 04133 03606 01725 03023 05233 02297 -0.1601
Comn15 02284 01197 01256 04615 05937 07392 02264 02630 05883 04133 10000 07196 05965 03097 06667 05558 0148
Coumn16 00596 00707 04617 02267 03435 09203 00596 02085 06339 03606 07196 10000 01790 01436 05338 041340 0264
Comn17 03730 00492 01205 07623 0537 02246 03730 02054 0M88 04725 05965 04790 10000 05475 06639 05432 0568
Coumni8 01964 04007 01050 05698 01108 00196 00620 03415 02239 03023 03097 04436 05475 10000 06269 02596 053¢
Coumn19 04701 04767 02885 05351 04618 0533 Q4701 04009 04780 05233 06667 05338 06633 06269 10000 04009 0458
Coumn20 03643 02474 03263 07324 06774 01741 03643 03482 00383 02297 05558 01540 035432 0259 04009 10000 0016
Coumn21 00714 01978 04118 06139 0026 01380 02033 .0243% 02578 04601 01486 02640 05682 05366 04589 00169  1.000(



Anexo G

ANEXO G INSTRUMENTO DE MEDICION FINAL

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

En nuestro intento por brindarle siempre un mejor servicio, le pedimos colabore con nosotros para conocer la percepcién que tiene
usted con respecto al servicio que brinda la Oficina de Convenciones y Visitantes (OCV) de la ciudad de Monterrey.

La veracidad de sus respuestas en este cuestionario, es de suma importancia para contribuir con nuestro proyecto de mejora. La
evaluacion de cada pregunta es en escala de! 1 al 5, correspondiendo al 1 totalmente en desacuerdo y al 5 Totalmente de acuerdo.

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Calidad en la Asesoria del Evento

La estrategia de promocion que conjuntamente se acordé con la OCV es

adecuada para mi evento.

2. La asesoria brindada por el personal de la OCV aporté un valor agregado al |1 2 3 4 5
evento.

3. La informacion proporcionada por la OCV facilita la toma de decisiones parael |1 2 3 4 5

evento.

Los apoyos brindados por la OCV fueron los esperados para mi evento.

Efectividad de la Asesoria

5. La OCV mantiene una comunicacién estrecha con el organizador del evento. 4

6. Los apoyos comprometidos fueron entregados en los tiempos acordados. 1 2 3 4 5

7. Los canales de comunicacién por lo cuales las OCV se promociona me permiten |1 2 3 4 5
conocer los servicios que ofrece.

8. La asesoria proporcionada por la OCV representé un ahorro en mi presupuesto. 1 2 3 4 5

9. Los proveedores sugeridos por fa OCV cumplieron con las expectativas de costo, |1 2 3 4 5

calidad y servicio.

Empatia y Profesionalismo

10. En mis visitas programadas a la OCV fui atendido cordialmente 2 3 4 5
11. La asesoria brindada por el personal de la OCV es profesional 1 2 3 4 5
12. Las citas con el asesor se realizaban en horarios accesibles para mi. 1 2 3 4 5

13. El personal de la OCV muestra interés en solucionar mis problemas. 1 2 3 4 5

Administracion de la Informacion

14. La informacién sobre los apoyos que brinda la OCV es clara

Dimension 5

15. El personal de la OCV colabor6 amablemente para la realizacién de mi evento

16. La informacién en la pagina Web de la OCV contiene informacién clarasobresus |1 2 3 4 5

servicios.




Referencias
-—Seeee S S S R e S R

REFERENCIAS

ASOCIACION NACIONAL DE OFICINAS DE CONVENCIONES DE Y
ORGANISMOS SIMILARES (ANDOC, 2004).

BOLTON, R.N.; DREW, J.H.,(1991) “A multistage model of customer’s
Assessments of service quality and value”. Journal of Costumer Research, Vol.
17, pp. 375-384.

BROWN, T.J., (1993) “Improving the measurement of service quality” Journal of
Retailing. Vol. 69, pp.127-139

CUARANA, ALBERT; EWING, MICHAEL Y. (2000); “Assessment of the three-
column format SERVQUAL: An experimental approach”; Journal of Bussiness
Research; New York; Vol.49, Iss. 1; pp. 57.

CUATRECASAS, L. (1999). Gestion Integral de la calidad. Implantacion,
Control y Certificacién. Gestién 2000. Primera Edicion.

CHANG, R. Y.; KELLY, P.K.(1996)"Satisfacer primero a los clientes internos”;
Ediciones Granica-Tec Consultores.

CHASE, L.S. (2002). Service with a smile. Modern Healthcare. 32 (11): 1-36.
COBRA, M; ZWAG.A (1991) Marketing de Servicios. Mc Graw Hill. México DF
COOK, C.; THOMPSON, B. (2000); “Reliatibility and validity of SERVQUAL
scores used to evaluate preceptions of library service quality; Journal of
Academic Librarianship, Ann Arbor; Jul 2000; Vol. 26, Iss. 4; pp. 248.
DELGADO, H. (2001). Desarrollo de la cultura de calidad. Mexico. Mc Graw
Hill. 105 p

DIAZ, D. (2003). Centro de competitividad. Documento de trabajo. Validacion
de una escala de medida para la determinacion de la calidad de servicio en una
institucion de educacién superior. [en linea]: Documento electrénico, fuente en
Internet. 2003[fecha de consulta 15 de Enero 2005]. Disponible en<:
http://www.calidad.org/public/bakold/093696345digene.htm. >

EVANS, J.R., LINDSAY, W.(2000). Administracion y Control de la Calidad.
International Thomson Editores, S.A. de C.V. Cuarta Edicion

FEIGENBAUM, A.V., (1999) Control Total de la Calidad. 32. Ed.. México DF.
CECSA.

FLANAGAN, J.C. (1954). The Critical Incident Technique. Psycological
Bulletin, 4 (51) 327-359

88



Referencias
—— —————  —— — — — — — — — — — — ———

GREENBAUM, T.L. (1998) The handbook for focus group research. 2a Ed.
Sage Publications.

HAIR, J.; ANDERSON, R.; TATHAM, R. & BLACK, W. (1998). Multivariate
Data analysis. Prentice Hall 5th Ed. 730 p.

HAYES, B. (1999). Como Medir la Satisfaccion del Cliente: Disefio de
Encuestas, Uso y Métodos de Analisis Estadistico. Oxford, University Press.
HERNANDEZ, R.; COLLADO, C. & BAPTISTA, P. (2003). Metodologia de la
Investigacién. México: Mc Graw Hill 3ra Edicién. 705 p

HESKETT, J.L.; SASSER E. & SCHLESINGER. L. (1994). Putting the Service
Profit Chain to Work: Harvard Business Review.

HESKETT, J.L.; SASSER E. & SCHLESINGER. L. (1997). The Service Profit
Chain. The Free Press, New York.

HOLLY, E. (1999). The Focus Group Research Handbook, Chicago, ll.: NTC
Business Books.

HEUNG, V.; WONG, M.; QU, H.; (2000) “Airport-restaurant service quality in
Hong Kong: An application of SERVQUAL: Cornell Hotel And Restaurant
Administration Quartely, Ithsca; Vol. 41, Iss.3; pp.86

HOPPE M.J.; WELLS E.A.; MORRISON D.M.; GILMORE M.R.; WILSDON A
(2002). “Using focus groups to discuss sensitive topics with teens”, Evaluation
Review 19 (1): 102-14. 1995

ISIMI - Internacional Service Marketing Institute. (2001). La Calidad en los
Servicios; Como se Mide y Gestiona. Marketing de Servicios. pp 23-26.
KITZINGER J.(2000) "The methodology of focus groups: the importance of
interaction between research participants", Sociology of Health 16(1): 103-21
KOENES, A. (1995). La lealtad de sus clientes, el activo mas importante de su
empresa. Ed. Diaz de Santos. Espafa.

KRUEGER, R. (1998). Developing Questions for Focus Groups. Thousand
Oaks, Ca.: Sage Publications.

KRUEGER, R. (1998a). Moderating Focus Groups. Thousand Oaks, Ca: Sage
Publications.

KRUEGER, R. (1998b). Analyzing & Reporting Focus Groups Results,
Thousand Oaks, Ca.: Sage Publications.

LANKSHEAR A.J. (1999) ‘The use of focus groups in a study of attitudes to
student nurse assessment’, Journal of Advanced Nursing 18: 1993-96.

89



Referencias

LARA, M. (2000). Tesis presentada para obtener el grado de Maestro en
Sistemas de Calidad y Productividad: Aplicacién del modelo de la Calidad del
Servicio Interno en la Industria Restaurantera. ITESM.

MALHORTA, N.K.(2004). Investigacién de Mercados. Un Enfoque Aplicado. 42
Edicién. Person, Prentice Hall.

MERTON, R. (2000). The Focused Interview: “A Study of Critical Incident in an
Airport”. American Journal of Sociology 51, 541-557.

MORGAN, D. (1998a). The Focus Group Guidebook. Thousand Qaks, Ca.:
Sage Publications.

MORGAN, D. L. (1998). Planning Focus Groups, Thousand Oaks, Ca.: Sage
Publications.

OCHOA, H.; GARCIA, C. (2004). Calidad en el Servicio: La Medicién de la
Calidad en el Servicio. Divisién de Ingenieria y Arquitectura. ITESM Campus
Monterrey

OCVMTY. Oficina De Convenciones Y Visitantes De La Ciudad De Monterrey.
Fuente en Internet[fecha consultada 17 de enero del 2005].

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML,V.A.; BERRY, L.L., (1988). “SERVQUAL: A
multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service quality”’,
Journal of Retalling, Vol. 64 No. 1, pp. 12-40

POWELL R. (1996). Grupos de Enfoque: En la Investigacion Mental de la
Salud, Realzar la Validez de los Cuestionarios del Usuario y del Abastecedor.
Diario internacional de la psicologia social. 42 (3): 193-206.

PRESENCIA, J. (2004). Calidad Total y Logistica. Como alcanzar procesos
logisticos eficientes mediante la gestion de la calidad total. Ed. LogisBook.
Segunda Edicién.

QUEZADA, H. (2005). Competencias Laborales: La Técnica de Incidentes
Criticos.[fecha de consulta 12 de marzo de 2005]. Disponible en:
<http://www.gestiopolis.com/canales/derrhh/articulos/64/cltic.htm

RICO, R.R. (2001) Total costumer satisfaction: Satisfaccion y deleite total de

los clientes.7® Ed. Buenos Aires: Ediciones Macchi.

SECTUR. Secretaria de Turismo. Documento electronico, fuente en
Internet[ffecha consultada 17 de enero del 2005]. Disponible en:
http://www.sectur.gob.mx

SILVA, M. (2000). Tesis presentada para obtener el grado de Maestro en
Sistemas de Calidad y Productividad: “Adaptacién y Aplicacién del instrumento

90



Referencias

SERVQUAL y el modelo del Servicio Interno de Calidad, en un hospital del
Area Metropolitana de Monterrey. ITESM Campus Monterrey.

SPG - The Strategic Planning Group. SERVQUAL Methodology. [fecha de
consulta 18 Abril 2005] disponible en::< www.tspg-
consulting.com/07servqual.html.>

STEWART D.W.; SHAMDASANI P.N. (1998). Focus groups: theory and
practice. London: Sage.

VALDES H., J.C.; VELAZQUEZ, R. (2004). Perfil de las Oficinas de

Convenciones y Visitantes de México.

WILSON, A., (2002). Attitudes towards customer satisfaction measurement in
the retail sector[version electrénica], international of Marketing Research,
44(2)pp.213-222

ZAINTEK (2003) Disponible en:
http.//bfajava.bizkaia.net/w2/ebizkaia/docs/biblioteca/L1/B11_4.pdf [fecha de
consulta 10 de enero de 2005].

ZAIRI, M. (2000). Managing customer satisfaction: a best practice perspective.
The TQM Magazine, 12(6), 389-394.

ZEITHAML, V. A,; BITNER, M.J., (2002) “Marketing de Servicios”. Un enfoque
de Integracion de Cliente a la Empresa, 2a. Ed.; México, Mc Graw Hill
ZEITHAML, V. A.; BERRY, L.L. & PARASURAMAN, A. (1988).
Communication and Control Processes in the Delivery of Service Quality.
Journal of Marketing, Vol. 52, April, pp.35-48.

ZEITHAML, V.; PARASURAMAN, A. & BERRY (1990). Delivering Quality
Service — Balancing Customer Perceptions and Expectations. New York: The
Free Press.

ZURBIA, B. (1998). Tesis presentada para obtener el grado de Maestro en
Sistemas de Calidad y Productividad: “Evaluacion de la calidad en el servicio al
cliente de la tienda de Cémputo del sistema ITESM por medio del modelo
SERVQUAL" ITESM Campus Monterrey.

91



LT




