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RESUMEN

Se realiz6 este trabajo de investigacion titulado Disefio e Implementacion de
Estrategia de Operaciones en Funcion a la Necesidad del Cliente en un
Centro de Estética, en la cual la empresa quiere conocer la opinién de sus
clientes.

Aplicando encuestas a los clientes de la empresa mencionada, se logré
determinar que los problemas u oportunidades de mejora estan relacionadas con

la insuficiente capacidad de atencién de los clientes.

Para traducir la voz del cliente a términos operativos y como parte de la
estrategia de mejora, se empled la herramienta QFD.

La interrogante formulada como Problema Principal fue: ¢EIl despliegue de la
funcion de la calidad sera un instrumento de la estrategia de operaciones para
mejorar la necesidad del cliente en el centro estético Tu Belleza? El Objetivo
General fue desarrollar la herramienta de despliegue de la funcion de la calidad
como instrumento de la estrategia de operaciones para satisfacer la necesidad
del cliente en un centro estético.

Ademas, como Hipotesis General: El despliegue de la funcién de la calidad es
un instrumento de la estrategia de operaciones para satisfacer la necesidad del
cliente en un centro estético.

Finalmente, el centro de estética disefia e implementa una Estrategia de
Operaciones en funcién a la necesidad del cliente para ver el nivel de satisfaccién
del cliente; el cual se implementé a través de un sistema de citas online.

La metodologia de la investigacion presenta un alcance experimental con disefio

cuasi experimental.

Palabras claves: estrategia de operaciones, necesidad del cliente, centro de

estética



ABSTRACT

This research work entitled Design and Implementation of Operations Strategy
according to the Client's Necessity was carried out in an Aesthetic Center, in
which the company wants to know the opinion of its clients.

Applying surveys to the clients of the aforementioned company, it was possible
to determine that the problems or opportunities for improvement are related to

the insufficient customer service capacity.

To translate the customer's voice into operational terms and as part of the
improvement strategy, the QFD tool was used.

The question that we formulated as a Main Problem was: Will the deployment of
the quality function be an instrument of the operations strategy to improve the
client's need in the Tu Belleza aesthetic center? The General Objective was to
develop the tool for the deployment of the function of quality as an instrument of
the operations strategy to satisfy the client's need in an aesthetic center.

Also, as a General Hypothesis: Is the deployment of the quality function an
instrument of the operations strategy to satisfy the client's need in an aesthetic
center?

Finally, the aesthetic center designs and implements an Operations Strategy
based on the client's need to see the level of customer satisfaction; which was
implemented through an online dating system.

The methodology of the research presents an experimental scope with quasi-

experimental design.

Keywords: operations strategy, customer need, aesthetic center
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Planteamiento del Problema

Una estrategia de operaciones centrada en el cliente requiere un esfuerzo
interfuncional de todas las areas de la empresa para entender las
necesidades de los clientes externos y especificar las capacidades de
operacion que la empresa necesita para superar a sus competidores.
(Krajewski , Ritzman, & Malhotra, 2008, p. 50)

El hecho de que las necesidades de los clientes cambian con el transcurso
del tiempo complica las cosas porque impone la necesidad de aplicar
constantemente cambios a la estrategia. (Chase, Jacobs, & Aquiliano,
2009, p.22)

Hoy en dia existe un crecimiento del mercado de servicios de centros
estético, las cuales son de capitales peruanas y de extranjeros. Estas a su vez
forman conglomerados denominados grandes cadenas (las cuales se tienen a
Montalvo, Marco Aldany, Specchi), también medianas cadenas y por ultimo
negocios individuales de salones de bellezas. Al nivel nacional en promedio se

tiene 30 mil centros estéticos de los cuales el 50% se encuentran en Lima.

Debido a que el mercado esta en crecimiento, se esta volviendo cada vez
mas competitivo, con ingresos de nuevos competidores al mercado, como

ingresos de franquicias extranjeras.

La empresa en estudio llamada Tu Belleza brinda el servicio del cuidado
personal tanto en mujeres y hombres desde hace 5 afios. Ubicado en el distrito
de Santiago de Surco. Cuando empez0 a iniciar operaciones Tu Belleza tenia
un promedio 96 clientes al mes, las cuales no tenian ningun problema para los
duefios con respecto al direccionamiento del servicio. Debido al buen servicio
gue ofrece la empresa Tu Belleza ha ido ganando clientela gracias a las

recomendaciones de sus clientes antiguos.



Incrementando el ticket promedio en 300 clientes por mes, a este
incremento de la demanda, la respuesta operativa de la empresa ha sido

insuficiente generando problemas a sus clientes.

Se han podido identificar algunas oportunidades como son la capacidad
instalada es insuficiente, la diversificacion de sus servicios ofrecidos, tiempo de
espera, la falta de productos y/o materiales, falta de promociones, falta de
personal calificado.

1.2 Formulacion del problema

Problema Principal

¢El despliegue de la funcion de calidad serd un instrumento de la
estrategia de operaciones para mejorar la necesidad del cliente en el

centro estético Tu Belleza?

Problemas Secundarios

¢, Cémo impacta la implementacion de una estrategia basada en el

QFD en la Satisfaccion del cliente en el centro estético Tu Belleza?

¢,Como incide la automatizacion de las citas en los tiempos de

espera del cliente en el centro estético Tu Belleza?

1.3 Justificacion del Problema

Dentro de la estrategia de operaciones se tiene las prioridades competitivas, las
cuales son las dimensiones operativas cruciales que un proceso debe poseer
para satisfacer a los clientes internos o externos, tanto en el presento como en
el futuro. Ademas, las capacidades competitivas son las dimensiones de costo,
calidad, tiempo y flexibilidad que un proceso posee y puede ofrecer en la
realidad. (Krajewski , Ritzman, & Malhotra, 2008, p. 51)

Una técnica empleada por las compafiias de manufactura y de servicio
para mejorar las ofertas existentes es el despliegue de la funcién de calidad

(QFD) del inglés quality function deployment. Este proceso es un medio para
8



traducir las necesidades del cliente en los requisitos apropiados para etapa de

desarrollo y produccién del servicio.

El presente estudio se desarrollé el despliegue de la funcion de calidad
teniendo en cuenta los diversos factores necesarios para la realizacion del
servicio requerido por los clientes, lo cual beneficiara a la empresa estética Tu

Belleza mejorando las oportunidades encontradas y fidelizando a los clientes.

1.4 Objetivos

Objetivo General

Desarrollar la herramienta de despliegue de la funcion de calidad
como instrumento de la estrategia de operaciones para satisfacer la

necesidad del cliente en un centro estético.

Objetivo Especificos

e Determinar coOmo impacta la implementacion de una estrategia basada

en el QFD en la satisfaccién del cliente en el centro estético Tu Belleza.

e Determinar como incide la automatizacion de citas en el tiempo de

espera del cliente el centro estético Tu Belleza.

1.5 Limitacién del estudio.

La investigacion de este estudio se basé en la empresa estética Tu
Belleza, ubicado en el distrito de Surco. En donde se tomara como base

del estudio las necesidades de los clientes reales y potenciales.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes relacionados al tema

A continuacion, se resumen nueve casos de estudios, en los cuales se ha
aplicado la herramienta de despliegue de la funcion de calidad (QFD),

obteniendo resultados exitosos.

Mazur, G. (1993) present6 un estudio que tuvo como objetivo utilizar la
herramienta del despliegue de la funcién de la calidad a empresas de servicios,
en donde se obtiene el despliegue de tareas que el cliente esta requiriendo para

su satisfaccion.

Bolt, A., & Mazur, G. (1999) realizar6n una investigacion con el objetivo de
aplicar el despliegue de la funcién de la calidad cuando se desarrolla nuevos
productos o servicios para satisfacer las necesidades del cliente disminuyendo
riesgos tanto en lo econdémico, como en la imitaciéon de los productos. Como
resultado se obtuvo el desarrollo del disefio de un producto, un dinosaurio

animatronico, que se utilizaria en la atraccion de un parque de diversiones.

Gonzales, V., & Tamayo, M. (2001) implementaron un modelo para un
sistema de administracion de quejas de clientes (SAQ), en donde se van a
integrar herramientas como el despliegue de la funcion de la calidad (QFD),
Andlisis y solucion de problemas y el andlisis de modo y efecto de falla (AMEF).
Los resultados obtenidos después de implementar el SAQ en la aerolinea Latin
Air; demostraron que antes el tiempo de resolver una queja duraba en promedio

de dos semanas y después la resolucién de la queja fue en promedio de 4 dias.

Hernandez, L. (2006) se enfocO en realizar el Despliegue de Funcion de
Calidad con la elaboracion de las propuestas y estrategias de mejoras para la
empresa. En presente trabajo surge de la necesidad de consolidar los
conocimientos de los procesos del Departamento de Capacitacién y Formacién
Sidor. Asi como generar propuestas de planificacion en el corto y mediano plazo

para lograr mejorar la gestion.
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Varela Ovalles, P. (2012) se enfoc6 en conocer la opinion de sus interesados
para incorporar mejoras al producto. Para lograrlo se plante6 una metodologia
gue garantizara la participacion de todos los interesados en el proceso de
mejora. Es por ello que defini6 como objetivo general Disefiar un Plan
Mejoramiento del producto, aplicando el Despliegue de la Funcion de la Calidad

(QFD) para la evaluaciéon y mejoramiento del producto Open English.

Lorenzo, Mira, Guerrero y Moyano (2004) la aportacion consistié en aplicar la
metodologia Quality Function Deployment (QFD) para identificar los
requerimientos y necesidades de los clientes mediante la relacion de las
reclamaciones con las dimensiones del cuestionario de calidad percibida
utilizado en el centro del Hospital del Servicio Madrilefio de Salud. Los resultados
obtenidos mediante la metodologia permitié relacionar las reclamaciones y los
resultados del cuestionario de calidad percibida e identificar los atributos con una
mayor influencia en el nivel de satisfaccion del paciente. Asimismo, ha permitido
identificar areas de mejora para orientar nuestra estrategia hacia los requisitos

del cliente.

Esteban Ferrer, M. J (1990) la aportacion consistié en demostrar la utilidad
de la aplicacion de los principios de despliegue de la funcién de la calidad (QFD),
en el sector juridico, donde el modelo propuesto consistié en integrar la voz del
cliente y la voz de los despachos de abogados en un mismo marco, permitiendo
determinar los factores externos e internos que influencian la toma de
decisiones, asi como los elementos que determinan la satisfaccion del cliente. El
caracter innovador de la utilizacién en la metodologia en la abogacia habré un
camino para la mejora continua de los servicios juridicos y la obtencién de

ventajas competitivas por la via de la calidad.

Gutierrez H., Gutiérrez P, Diaz y Garibay (2014) este trabajo consistié en
analizar la informacion de las encuestas mediante el analisis de factores, lo que
permitié revisar la consistencia del cuestionario y detectar problemas de calidad
del servicio. La propuesta se ilustra con la evaluacién de la calidad de cuatro
Sistemas de Bibliotecas de la Universidad de Guadalajara, donde se detect6 las
unidades que tienen peores niveles de calidad y las actividades o procesos que
deben ser recogidos.
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Santa Cruz & Tamayo (2004) el objetivo de este trabajo se enfoc6 en analizar
el desempefio de las empresas de calzados que se ubican en la ciudad de
Guanajuato, ante la amenaza inminente de los calzados importados de
procedencia de China. Esto conllevo a la preocupacion de las gerencias de las
empresas a diseflar nuevas estrategias para que puedan competir con los
calzados chinos.

Y una de las estrategias fue implementar la herramienta del despliegue de la
funcion de la calidad para atender la voz del cliente y poder satisfacer sus
necesidades. Como resultado de esta implementacién se logré obtener mejoras
en la calidad, optimizacion de las materias primas y la implementacion de nuevos

disefnos.

2.2 Bases Teodricas relacionadas al tema

Se puede definir a la estrategia de operaciones como un plan a largo plazo
para el subsistema de operaciones en el que se recogen los objetivos a lograr y
los cursos de accion, asi como la asignacion de recursos a los diferentes
productos, todos estos elementos deben perseguir el logro de los objetivos
globales de la empresa en el marco de su estrategia corporativa. (Dominguez,
1995, p.20).

Con esta introduccidén de estrategia de operaciones, toda organizaciéon
debe definir sus estrategias de operaciones, que va ser un camino en donde la

organizacion va a cumplir los objetivos trazados.

Para esta investigacion se va a desarrollar e implementar estrategias de
operaciones, enfocandose en los requerimientos del cliente, atreves de la

herramienta del despliegue de la funcién de la calidad (QFD).

Se va a empezar a definir de donde proviene esta herramienta y cual es

la importancia en su utilizacion.
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Historia del QFD

La metodologia del QFD nacié en las empresas japonesas. Ha sido
desarrollado y puesto en practica para resolver problemas especificos y
puntuales. Surge en 1966 con la revolucion de una mejora que se da
en Japon después de la Segunda Guerra Mundial. Fue desarrollado
por Yoji Akao y Shigeru Mizuno con el fin de crear una metodologia
gue nos permitiera ser capaces de entender las necesidades del cliente,
sus requerimientos, lo que quiere, es decir, que fuéramos capaces de

escuchar la voz del cliente.

Segun Akao (1966) él describe al despliegue de la funcién de la
calidad (QFD) como un método en donde las exigencias del cliente se
convierten en caracteristicas de calidad (medibles), por consiguiente, va
a permitir que el disefio de calidad del producto final se desarrolle de forma
sistematica (en la matriz de la casa de calidad) las relaciones entre las
exigencias o caracteristicas primarias de calidad y las caracteristicas

secundarias (o técnicas) de calidad.

La primera empresa japonesa en utilizarla es Mitsubishi Heavy
Industries, en el afio 1972, para el disefio de un petrolero en los astilleros.
Debido a que las herramientas de andlisis que usaban en ese tiempo,
como el diagrama de Ishikawa, eran poco manejable debido a la gran

cantidad efectos lo cual eran originados por multiples causas.

El primer libro publicado acerca del despliegue de la funcion de la
calidad (QFD) fue en 1978, por Mizuno y Akao.

La empresa pionera en desarrollar la matriz de calidad fue Toyota,
en donde, se presenta en la parte superior un techo; la cual un ingeniero
de esta empresa la denomino “House of Quality” debido a su estructura y

a la aplicacion de distintas matrices.

Japan Standars Association present6é el modelo de la casa de la
calidad o House of Quality en una conferencia que realizaron ellos en

Japoén en el afio 1979.
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Después de 4 afios de presentar el modelo de la casa de la calidad
en Japon, este llega a Europa y América en el afio 1983. La sociedad
Americana de Calidad (ASQ) publica los trabajos del Dr. Akao en su
revista (The QFD Institute) Quality Progress y Cambridge Research,
posterior a estas publicaciones el Dr. Akao es invitado a brindar una
conferencia respecto a la metodologia del despliegue de la funcion de
calidad (QFD).

Un afio después Ford implementa esta metodologia en todas sus
factorias, luego de que sus ingenieros visiten la ensambladora de Toyota
en Japon y realicen un benchmarking con la aplicacion de esta
metodologia. Pero para que esta metodologia tome auge en todos los
Estados Unidos, Harvard Businees Review publica un articulo sobre la
metodologia del despliegue de la funcién de la calidad denominado “The

House of Quality” en el afio 1988.

A finales de los afos 80 se publican varios libros sobre la
herramienta del despliegue de la funcion de la calidad (QFD). El cual sirve
de mucha ayuda para los primeros cursos de formacion en las empresas

estadounidenses, que deseaban a prender esta hueva metodologia.

A partir del afio 1993, se vienen realizando simposios
internacionales sobre la metodologia del despliegue de la funciéon de
calidad (QFD), en donde JUSE es el principal organizador y ademas es
miembro del consejo internacional del despliegue de la funcion de la
calidad (QFD).

La finalidad del QFD

El QFD es una metodologia que nos permite identificar las
necesidades y expectativas del cliente, el cual lo han denominado como
la voz del cliente. Esto va a permitir convertir las necesidades del cliente

en requerimientos de calidad que debe brindar la organizacion.
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Cuando se desarrolla la metodologia del QFD, se empieza con el
despliegue de acciones planificadas para lograr cubrir las necesidades o
requerimientos del cliente, en donde deben estar involucrados todas las
areas de la organizacion que intervenir en el disefio y desarrollo del

producto o servicio ofrecido.

La principal finalidad de esta metodologia es que permite reducir
tiempo en el disefio y desarrollo originando un impacto en los costos.

Se comenzard a enumerar los beneficios de la aplicacion de la

metodologia del QFD:

e Reduccion de los costos.

e Reduccioén de los cambios.

e Mejora en la calidad.

e Aumenta la confiabilidad del producto.

e Se optimiza los recursos.

e La satisfaccion del cliente se incrementa.

e Permite desarrollar proyectos con equipos multidisciplinario.

Se puede corregir que la aplicacion del despliegue de la funcién de

la calidad (QFD) en una organizacion, va a permitir que esta obtenga tener
una ventaja competitiva respecto a su competencia, ya que va tener una

mejor vision a las necesidades de sus clientes.

La casa de la Calidad

Segun el libro Revelle , J. B., Moran, J. W., & Cox, C. A. (1998) “The QFD
Handbook” existen tres modelos de despliegue de calidad, las cuales son

promovidos por diferentes instituciones.
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Primer modelo de despliegue

Este modelo es promovido por la American Supllier Institute (ASI), la cual
fue desarrollada por John Hauser y Clausing en su publicacion de Harvard
Business Review (1998), las cuales definen cuatro fases con sus
respectivas matrices. En donde los COMOS de las fases anteriores se

toman como QUES de las fases siguientes.

Este modelo parte de los conocimientos de las necesidades del cliente,
en donde se analiza en una primera etapa. Es utilizando cuando se
desarrolla nuevos productos. En la Figura 1, se describen como se aplica
las cuatros fases que son:

¢ Planificacion del producto

e Despliegue del componente

¢ Planificacién del proceso

¢ Planificacion de la produccién

16



Despliegue de componentes

Requisitos componentes

Planificacion del proceso

Planificacién del producto
Caracteristicas de
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Figura 1. Desarrollo del QFD segun ASI

Fuente: Revelle, J., Moran, J., Cox C.(1998)
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Segundo modelo de despliegue

Es promovido por la Quality Productivity Center of Growth Opportunity
Alliance of Lawrence (GOAL-QPC), la cual fue desarrollada por su
fundador Bob King en el afio 1989, en donde el modelo es denominado
matriz de matrices y consta de una matriz de cinco filas por seis columnas.
En la cual se despliega cuatro tipos matrices; en donde se asegure la
calidad de disefio. Los tipos de despliegue son en base a la calidad,
tecnologia, costo y fiabilidad.

La peculiaridad de este modelo es su desarrollo no es de forma
secuencial, sino es de forma entrelazada. Se utiliza este modelo en el
desarrollo de servicios. En la Figura 2, se muestra como se aplica el

segundo modelo de despliegue:
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Figura 2. Segundo modelo de despliegue

Fuente: Revelle, J., Moran, J., Cox C.(1998)
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Tercer modelo de despliegue

En la Figura 3, se muestra el tercer modelo del despliegue que es utilizado
por todas las empresas de Japon y es propuesto por el Dr. Akao en el afio
1993; la cual consta de veintidos matrices en veintisiete etapas de
ejecucion.
En el Tabla 1, se describen los 8 despliegues de este modelo:

l. Despliegue de la calidad deseada

Il. Despliegue de las caracteristicas de calidad de producto

Il. Despliegue de tecnologia para ingenieria

V. Despliegue de sub-sistemas

V. Despliegue de partes

VI. Despliegue de los métodos de fabricacion
VIl.  Despliegue de procesos
VIIl. Despliegue de planos de fabricaciéon
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Tabla 1. Los 8 Despliegues

v

Vv

Vi

Vi

VIii

1. Definicion del
producto

2. Toma de dato y
despliegue de la
cantidad
demandada

3. Andlisis de
competitividad y
definicion de los
puntos fuertes
de marketing

4.Construccion

de la taba de
despliegue de
caracteristicas

de calidad

5. Analisis
competitivo  de
las
caracteristicas
de calidad vy
fiabilidad
6.Construccion
de la matriz de
QFD

7. Analisis de
reclamaciones

8. Establecer la
calidad
planeada

9. Evaluacion
para la toma de
decisiones

10.Construccion
de la matriz de

despliegue
funciones

de

11.Construccion
de la matriz de
despliegue  de
sistemas

12. Analisis de
reclamaciones,
calidad, fiabilidad
y costos

13. Establecer la
calidad del
producto y
definicion de las
partes criticas

14. Mejora de
procesos
mediante DOE,
AMEF

15. Establecer
los puntos de
mediciéon de la
calidad

16. Revision del
proyecto

17.Construccion
de la tabla de

despliegue
partes

de

18.Busqueda y 19. Despliegue de
despliegue de puntos de control
los métodos de del proceso

fabricacién

20.Establecimiento
de las normas de
calidad, operacion e
inspeccion

21. Revision del

proyecto y
validacién de
prototipos

22. Confeccion de la
matriz de calidad de
proceso

23.Establecimiento de
puntos de control del
proceso, mediante
despliegue inverso de
funciones

24, Gestion de
prioridades

25. Despliegue de
fabricantes externos

26. Analisis activo de
causa - efecto

27.Retroalimentacion
de alteraciones del
producto o desarrollo

de nuevas
generaciones del
mismo

Fuente: Elaboracion Propia
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Desarrollo de la Casa de la Calidad

Cuando Hauser & Clausing (1998) publicaron el articulo en la revista Harvard
Business Review “The House of Quality”, en donde propusieron un esquema

de la casa de calidad como se muestra en la Figura 4.

Matriz de correlacion

Requerimientos / Indicadores
{coma's)

Matriz de Relaciones

Necesidades del
Cliente
[QUE's)

Benchmarking

Importancia Ponderacion

Figura 4. Esquema de la casa de la calidad “The House of Quality

Fuente: Elaboracion Propia

Cuando se determina las necesidades del cliente, se puede decir que
empieza el proceso de despliegue que componen el despliegue de la funcién
de la calidad (QFD), la cual es el resultado de la voz del cliente, como se ha
descrito se obtiene a través de encuestas, estudios de mercados, revistas,

etc.

Después de identificar las necesidades del cliente, el siguiente paso es la
importancia del cliente, en donde se determina la importancia que va tener
cada uno de los requerimientos para el cliente. En la misma encuesta se le
pregunta al cliente la valoracién de cada requerimiento con una puntuacion

que varia de 1 (poco importante) a 5 (muy importante). La combinacion de
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las valoraciones y los pesos de cada requerimiento, se obtiene la
jerarquizacién de cada QUE’s o requerimientos.

En la parte superior de la casa esta formado por los requerimientos técnicos
o indicadores de calidad también denominados COMOQO’s. Se va a buscar a
cada QUE el o los COMOS con los que se van a relacionar y que se van a
desplegar a través del proceso de servicio, teniendo como resultado el
producto final y la aceptacién del cliente. Los requerimientos técnicos o
indicadores de calidad deben ser mesurables, para que pueda ser evaluado
y controlado en el producto final que se ofrece. Segun Zaidi (1990) nos
recomienda que para obtener los requerimientos técnicos o indicadores de
calidad utilizar las herramientas de calidad como el diagrama causa efecto,

diagrama de arbol.

En el lado derecho de la casa de la calidad, se tiene la tabla de evaluacion
competitiva o el benchmarking. En donde el cliente evalia el producto o
servicio ofrecido y a otros similares de la competencia. Muchos autores
recomiendan utilizar dos competidores fuertes, de los cuales uno de ellos

debe ofrecer un producto o servicio parecido.

El cuerpo de la casa de la calidad se denomina matriz de relaciones, Zaidi
(1990), él recomienda que el uso de matrices y la representacion de las
relaciones mediante simbolos facilitan la comprension y la deteccion de las
multiples y complejas relaciones que pueden existir entre los distintos QUE’s
y los distintos COMO’s.

Segun (Cohen, 1995)indica cuatro posibles relaciones:

1. La satisfaccion del cliente en lo que concierne a la necesidad no esta
relacionada con el Indicador o indice de Calidad (IC). En otras
palabras, para los cambios de cualquier clase, grande o pequefia, en
la cantidad o el grado del IC, el equipo de desarrollo no prevé ningan

cambio sensible de la satisfaccion de cliente de aquella necesidad.
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2. La satisfaccion del cliente en lo que concierne a la necesidad esta
posiblemente relacionada con el Indicador de Calidad. Para cambios
relativamente grandes en cantidad del IC, el equipo de desarrollo
prevé pequefios cambios en la satisfaccion del cliente para aquella

necesidad.

3. La satisfaccion del cliente en lo que concierne a la necesidad esta
moderadamente relacionada con el Indicador de Calidad. Para
cambios relativamente grandes en cantidad del IC, el equipo de
desarrollo prevé un sensible pero no importante cambio en la

satisfaccion del cliente sobre aquella necesidad.

4. La satisfaccion del cliente en lo que concierne a la necesidad esta
fuertemente relacionada con el Indicador de Calidad. Para
relativamente pequefios cambios en cantidad del IC, el equipo de
desarrollo prevé cambios significativos de la satisfaccion del cliente
sobre aquella necesidad.

Como se muestra en el Tabla 2, las relaciones pueden tener un mayor o
menor grado de intensidad, segln la variacion un QUE determinado se
corresponda con otra de igual, mayor o menor intensidad sobre el COMO en
comparacion. La intensidad de la relaciéon se indica mediante los siguientes

simbolos:

Tabla 2. Que vs Como

QUEs vs COMOs
Relacién fuerte ’ 9
Relacién media O 3
Relacion Débil A 1

Fuente: Elaboracién Propia
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Para realizar los calculos posteriores cada simbolo tiene un valor, muchos
autores recomiendan el valor de 9 para la relacion fuerte, el valor de 3 para

la relacion media y el valor de 1 para la relacion débil.

Otros autores proponen el valor de 10 para la relacion fuerte, el valor de 7
para la relacion media y el valor de 5 para la relacion débil. En el caso del
trabajo de investigacion se utilizara los valores propuestos por el Dr. Zaidi
(1990) y es el mas utilizado en la mayoria de proyectos de QFD, segun la

Asociacion Latinoamericana de QFD.

Para desarrollar la matriz de relaciones, no es un trabajo facil, debido a que
no existe un procedimiento de cémo identificar los COMO’s adecuados para
medir los distintos QUE’s, ademas de poder establecer la fortaleza de las
relaciones entre ellos. Algunos autores proponen que las personas
encargadas de desarrollar la matriz de relaciones deben tener el

conocimiento y la experiencia, trabajar en equipo.

Continuando con la descripcion de la casa de la calidad, se va a describir la
matriz de correlaciones o también denominado el tejado de la casa de la
calidad. En esta matriz se va a desarrollar las correlaciones existentes entre

los distintos requerimientos técnicos o indicadores de calidad (COMO'’s).
La utilidad de la matriz de correlaciones es de apoyo sencillo, util y eficaz
para el andlisis y la toma de decisiones, debido a que permite identificar

redundancias y conflictos.

En el Tabla 3; se ven las intensidades de la correlacion se indican mediante

los siguientes simbolos:
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Tabla 3. Intensidades de la correlacion

COMOS vs COMOS
Relacidon positiva fuerte . 9
Relacion positiva debil O 3
Relacidn negativa dékbil > -3
Relacion negativa fuerte H -9

Fuente: Elaboracion Propia

En el caso que se tenga las correlaciones positivas fuertes se debe analizar
para determinar la necesidad de utilizar ambos indicadores, ya que podria
darse el caso de que con uno de ellos pudiéramos satisfacer el control sobre

ambos.

Pero si se tiene, el caso de las correlaciones negativas se debe tener cuidado

con el analisis, debido a que pueden resultar incompatibles.

En el caso de la correlacion es positiva fuerte, se debe analizar para
determinar si con el empleo de un solo indicador podemos controlar ambos.
En el caso de una relacidn negativa fuerte, si ambos indicadores son
necesarios, se debera establecer un compromiso entre ambos, para

solucionar el problema.

Y por ultimo se tiene la tabla de valoracion técnica, en donde se muestra los
pesos absolutos y relativos de cada indicador de calidad en relacion con la
existente entre el mismo y los distintos indicadores de calidad y la

ponderacién obtenida para cada necesidad del cliente.
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2.3 Definicién de términos basicos

e QFDLAT: Es la Asociacion Latinoamericana de QFD.

e AHP: Es el proceso analitico de jerarquias. Fue desarrollado para
procesos de toma de decisiones en donde se consideran
aspectos cuantitativos y cualitativos, ponderando prioridades.

(Saaty, The Analytic Hierarchy Process, 1980).

e Matriz de relaciones: Es la Matriz que se utiliza para analizar la
relacion que existe entre las necesidades del cliente y los
parametros de disefio.

e VOC: Voz del cliente.

e Gemba: Término japonés que hace referencia a una visita al
lugar donde se lleva a cabo el servicio desde una perspectiva de
cliente y que tiene como fin detectar necesidades no habladas por

los consumidores del establecimiento. (Mazur, 1993).

o Diagrama de afinidad: Herramienta administrativa que sirve para
organizar grandes listados de ideas en grupos naturales segun

criterios establecidos por cada equipo de trabajo.

e Modelo Kano: Tropicalizacion hecha por la QFDLAT del modelo
Kano, el cual permite determinar la naturaleza de las necesidades
con dos preguntas simples, realizadas de manera positiva y

negativa de las mismas necesidades.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Hipotesis

General

El despliegue de la funcion de calidad sera un instrumento de la estrategia
de operaciones para mejorar la necesidad del cliente en el centro estético tu

Belleza.

Especificas

¢ Mediante la implementacion de una estrategia basada en el QFD se
lograra mejorar el nivel de satisfaccion del cliente del centro estético Tu
Belleza

e Mediante de un sistema de automatizacion de las citas en el centro

estético Tu Belleza se reducira el tiempo de espera.
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3.2 Relacion entre Variables:

Tabla 4. Variables

Hipétesis

Variable Independiente (VI)

Variable Dependiente (Vd)

General

El despliegue de la
funcién de calidad es un
instrumento de la
estrategia de
operaciones para
satisfacer la necesidad
del cliente en un centro

estético.

La estrategia de operaciones

Despliegue de la funcién de

calidad

Mediante la
implementacion de una
estrategia basada en el
QFD se logrard mejorar
el nivel de satisfaccién
del cliente del centro

estético Tu Belleza

la implementacion de una El

nivel de satisfaccion del

estrategia basada en el QFD cliente

Mediante de un sistema
de automatizacion de las
citas en el centro estético
Tu Belleza se reducira el
tiempo de espera del
cliente.

Automatizacién de citas

El tiempo de espera.

Fuente: Elaboracién Propia

3.3 Disefo de Investigacion

El tipo de investigaciébn a desarrollar en el siguiente estudio va ser cuasi

experimental; porque se va aplicar una variable independiente y se va analizar sus

efectos sobre una dependiente, por lo tanto, fue un estudio de intervencion.

Hernandez Fernandez (2010).
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Asimismo, ser& aplicada, porque se tomara diversos conocimientos teéricos y
se validara su aplicacion en una realidad préactica y problematica. Sanchez, H., &
Reyes, C. (2006).

Por otro lado, el disefio de investigacion sera cuasi experimental por series de

tiempo cuyo esquema se presenta a continuacion:
010203 X 04 05

Dénde:
O: Observacion
X: Variable independiente

3.4 Poblacion y muestra

La poblacién de estudio, fue el lugar donde se realiza la investigacion que es

la empresa Tu belleza. En promedio de clientes por mes es de 300.

Disefio muestral

Se va a proceder a calcular la muestra de la poblacién del estudio,
con la siguiente férmula: Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E., & Villagomez, A
(2013)

3 k2xNxpxq
~ E2(N — 1) + k2xpxq

n

En donde:

n= Es el tamafio muestral que se calculara

K= Es una constante en nuestro estudio es 1.96 ya que nuestro nivel
de confianza es de 95%

P y g= Son las probabilidades de éxito o fracaso, en este estudio se
va a utilizar el valor de 0.5

N= Es el tamafio de la poblacion

E= Es el error seleccionado por el investigador para el caso fue 5%
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Reemplazando se tiene:

N=169.

B K?%x300x0.5x0.5
~0.052(300 — 1) + k2x0.5x0.5

n

La muestra para nuestro estudio va ser de 169.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

La técnica que se utilizé para la recoleccion de datos es:

e Encuesta: A los clientes del centro estético

e Observacion: Comportamiento de los clientes.

Para la realizacion de la investigacion se recurre a lo siguiente:

e Fuente Secundaria: Bibliografia, Reportes.

3.6 Técnicas de Procedimiento y analisis de datos

Se utilizé el siguiente procedimiento para la recoleccién de datos en

la empresa de centro estético.

>

Aplicacion de la encuesta al cliente para identificar las
necesidades del cliente.(Anexo N°01)

Dar 10 minutos al cliente para que llene la encuesta.
Asesorar al cliente ante alguna duda que tenga con
respecto a la encuesta.

Recoger la encuesta llenada por el cliente.

Archivar la encuesta.

Aplicacién de la encuesta de Satisfaccion al Cliente Pre test
(Anexo N°02) y Post Test (Anexo N°02)

Aplicacion de ficha toma de tiempo de la hora de llegada a
ser atendido.(Anexo N°03)

32



3.7 Analisis de los resultados de la encuesta al centro estético:

A continuacién, se muestra los resultados del andlisis cualitativo y cuantitativo
obtenidos de las 169 encuestas aplicadas a los clientes del centro estético “ Tu

Belleza”. Aplicado a una primera encuesta ver (Anexo N°1)
Pregl. ¢ Asistencia al centro estético por género?

De los clientes encuestados del centro estético Tu Belleza, se obtuvo que del total

de clientes el 70% son mujeres y el 30% son hombres.

Asistencia al centro estético por genero

30%

70%

Masculino Femenino

Figura 5. La cantidad de personas encuestadas por género

Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta setiembre 2015

33



Preg2. ¢ Rango de edades del cliente?
De los clientes encuestados, el rango de edades de clientes de género femenino
fluctia de la siguiente manera: el 52% esta en el rango de 31 a 40 afios, el 21%

estan en el rango de 21 a 30 afios, el 19% esta en el rango de 41 a 50 afos.

Distribucion por edades de Mujeres que
asisten al centro estético
Mayor a 50 afos -
De 41 a 50 afios _
pe31240ar0s |
De 21 a 30 afios _
Menor de 20 afios -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 6. Rango de edades de las clientes de género femenino

Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta setiembre 2015

De los clientes de género masculino el rango de edades fluctia de la siguiente
manera: el 65% esta en el rango de 31 a 40 afios, el 27% estan en el rango de 21

a 30 afos, el 6% esta en el rango de 41 a 50 afios.

Distribucion por edades de Hombres que
asisten al centro estético

Mayor a 50 afos
De 41 a 50 afios -
De31a40afios |
De 21 a 30 afios _
]

Menor de 20 afios

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Figura 7. Rango de edades de los clientes de género masculino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Preg3. ¢ Con que frecuencia acude usted al centro estético?

Se puede colegir de los resultados que los clientes de género femenino, el 51%
acude al centro estético una vez por mes, el 31% cada quince dias, 14% una vez

por semana.

Frecuencia de asistencia al centro estético por
las Mujeres

En ocasiones especiales
Cada 2 meses

1 vez por mes

Cada 15 dias

1 vez por semana

2 a mas veces por semana

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 8. Frecuencia de asistencia al centro estético por el género femenino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Ademas, la frecuencia de asistencia por parte de los clientes del género masculino
es que 70% acude cada 15 dias, el 25% una vez por mes y el 4% una vez por

seémana
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Frecuencia de asietncia al centro estético por los
Hombres

1 vez por mes

1 vez por semana

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 9. Frecuencia de asistencia al centro estético por el género masculino

Fuente: Elaboracidn propia basada en la encuesta setiembre 2015

Preg4. ¢ Qué servicios suele demandar en el centro estético frecuentemente?

De los clientes encuestados, se puede inferir que el 32% suele demandar el servicio
de corte, el 21% el servicio de lavado, el 15% el servicio de manicure, el 14% el
servicio de pedicure, el 7% el servicio de tratamiento facial y el 10% otros servicios.

Servicios que suelen demandar los clientes

Tratamiento facial
Maquillaje
Peinado

Alisado

Pedicure
Manicure

Tinte

Corte

Lavado

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 10. Servicios que suelen demandar los clientes

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Preg5. ¢ Coémo calificaria el Servicio que ofrece el centro estético?

De los clientes encuestados, del género femenino el 78% califica que el centro
estético ofrece buen servicio y existe un empate entre las clientes con un 11% que
han calificado el servicio del centro estético como muy bueno y regular

Calificacion del servicio ofrecido por elcentro estético por el
género femenino

11% 11%

78%

Muy bueno Bueno Regular

Figura 11. Calificacién del servicio ofrecido por el centro estético por el género femenino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

De los clientes de género masculino el 78% ha calificado el servicio del centro
estético como bueno, el 12% como regular, el 8% como muy bueno y el 2% como

malo.

Calificacion del servicio ofrecido por el centro estético
por el género masculino

2%

12% ‘8%

78%

Muy bueno Bueno Regular = Malo

Figura 12. Calificacién del servicio ofrecido por el centro estético por el género femenino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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En resumen, se puede decir que para los clientes el 78% ha calificado el servicio
ofrecido por el centro estético como bueno, el 11% como regular, el 10% como muy

bueno y el 1% como malo.

Calificacion del servicio ofrecido por el centro estético
1%

11% | 10%

78%

Muy bueno Bueno Regular = Malo

Figura 13. Calificacion del servicio ofrecido por el centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Preg6. ¢ Considera que la marca de los productos es importante?
Para los clientes encuestados, el 78% considera que la marca de los productos que
utiliza el centro estético cuando ofrece su servicio es importante y el 22% no toma

importancia si los productos que utiliza el centro estético es de marca.
Considera Ud. que la marca de los productos es

importante

22%
78%

Si = No

Figura 14. Servicios que suelen demandar los clientes

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Preg7. ¢ Usted es atendido por cita o por orden de llegada?
De los clientes encuestados del género femenino, el 54% es atendido por orden de
llegada mientras el 46% esté atendido a través de cita.

Sistema de atencion en el centro estético para el
género femenino

4 0,
54% 6%

Cita Orden de llegada

Figura 15. Sistema de atencién que ofrece el centro estético género femenino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

En cambio, los clientes encuestados del género masculino, el 90% es atendido por
orden de llegada mientras el 10% esta atendido a través de cita.

Sistema de atencion en el centro estético para el
género masculino

10%

90%

Cita Orden de llegada

Figura 16. Sistema de atencién que ofrece el centro estético género masculino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Preg8. ¢ Si su respuesta es por orden de llegada ¢ Prefiere que se le atienda por
cita?

De los clientes encuestados del género femenino que respondieron que se atiendan
através de orden de llegada, el 87% prefieren ser atendido mediante la generacion

de una cita, mientras el 13% prefiere el sistema actual de atencion.

Ud. prefiere ser atentido por cita
género femenino

13%

87%

Si = No

Figura 17. Ud. Prefiere ser atendido por cita — género femenino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

De los clientes encuestados del género masculino que respondieron que se
atiendan a través de orden de llegada, el 65% prefieren ser atendido mediante la

generacion de una cita, mientras el 35% prefiere el sistema actual de atencién.

Ud. prefiere ser atentido por cita
género masculino

35%
65%

Si = No

Figura 18. Ud. Prefiere ser atendido por cita — género masculino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

40



peg 9. Si su respuesta es por orden de llegada ¢, Cuanto tiempo ha esperado para
gue la atiendan?

De los clientes encuestados del género femenino que respondieron que se atiendan
a través de orden de llegada, el 70% espera entre media hora y una hora para ser

atendido, el 17% espera menos de media hora y el13% espera mas de una hora

Tiempo de espera por atencion de orden de llegada
género femenino

13% 17%

70%

Menos de medio hora Entre media hora y una hora Mas de una hora

Figura 19. Tiempo de espera por atencion por sistema de orden de llegada femenino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

De los clientes encuestados del género masculino que respondieron que se
atiendan a través de orden de llegada, el 67% espera entre media hora y una hora
para ser atendido, el 26% espera menos de media hora y el 7% espera mas de una

hora

Tiempo de espera por atencion de orden de llegada género
masculino

7% 26%

67%

Menos de medio hora Entre media hora y una hora Mas de una hora

Figura 20. Tiempo de espera por atencion por sistema de orden de llegada masculino
Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Pregl0. Si su respuesta es por cita. ,Cémo calificaria el sistema de atencion por
cita?
De los clientes encuestados del género femenino que respondieron que se atiendan

a través de cita, el 69% califica este servicio como bueno, el 24% como muy bueno

y el 7% como regular.
Calificacion de la atencion por medio de cita
género femenino
7% 24%

69%

Muy bueno Bueno Regular

Figura 21. Calificacién de la atencién por medio de cita — género femenino

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

De los clientes encuestados del género masculino que respondieron que se

atiendan a través de cita, el 80% califica este servicio como bueno y el 20% como

muy bueno.

Calificacion de la atencion por medio de cita
género masculino

20%
80%

Muy bueno Bueno

Figura 22. Calificacién de la atencién por medio de cita — género masculino

Fuente: Elaboracidn propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Pregll. Si su respuesta es por cita. ¢ Ha esperado para que la atiendan?
De los clientes encuestados, que han respondido que se atienden en el centro
estético a través de cita, el 93% no ha esperado para ser atendido mientras el 7%

si ha esperado.

Ha esperado para que la atiendan cuando tiene
programado una cita

7%

93%

Si = No

Figura 23. Ha esperado para que la atiendan cuando tiene programado una cita

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Pregl2. ¢ Para usted la distribucion del local del centro estético es el adecuado?
De los clientes encuestados, el 83% considera que el centro estético tiene una

correcta distribucion mientras que el 17% considera que no.

La distribucion del local es el adecuado

17%

it

Si = No

Figura 24. La distribucién del local es el adecuado

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Pregl3. ¢ Qué mejoras recomendarias al centro estético?

De los clientes encuestados, el 30% considera que el centro estético debe mejorar
en las promociones que ofrece, el 24% considera que el centro estético debe
mejorar su publicidad por redes sociales, el 17% considera que debe mejorar los
productos de belleza, el 11% considera que debe incrementar el personal para la
atencion, el 9% considera que se debe ampliar el local, el 5% considera que se

debe ampliar el local y el 4% considera se debe mejorar la atencion del personal.

Recomendaciones para el centro estético

Incremento del personal

Mejorar la atencion del personal
Mejora de los productos de belleza
Mejora en la distribucién del local
Ampliacién del local

Publicidad por redes sociales

Mejora en las promociones

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 25. Recomendaciones para el centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Pregl4. ¢ Le gustaria recibir publicidad del centro estético a través de?
De los clientes encuestados, el 34% prefiere recibir publicidad mediante Facebook,
el 25% mediante correo electronico, el 21% mediante WhatsApp, el 11% mediante

llamada telefénica y el 9% mediante twitter.
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Le gustaria recibir publicidad del centro estético a través de

Llamada telefénica [ NG
whatsapp .
Twitter _
Facebook | ———
Correo electrénico |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 26. Le gustaria recibir publicidad del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

De las encuestas realizadas a los clientes del centro estético, se

obtiene los requerimientos del cliente que se definen de la siguiente manera:
1. Horario de atencion.

Dias de atencion.

Marcas de Productos.

Atencién por cita.

Tiempo de espera.

Promociones.

Publicidad por redes sociales.

Distribucién de local.

© © N o g »~ DN

Atencion al cliente.

10. Personal Calificado.

11. Materiales y herramientas operativas.

A continuacién, se procedera a darle el peso de importancia de los
requerimientos del cliente, mediante una encuesta de valoracién donde el

cliente valora cada requerimiento. (Anexo N°1-A)
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Los resultados obtenidos se muestran a continuacién en donde:
1 Muy malo

2 Malo

3 Regular

4 Bueno

5 Muy Bueno

Pregl. ¢ Como calificas el horario de atencion del centro estético?
De los clientes encuestados, el 51% califica el horario de atencion como regular,

mientras el 29% califica como bueno.

¢Como calificas el horario de atencion del centro estético?

= Muy Malo = Malo = Regular Bueno Muy Bueno

Figura 27. Cémo Calificas el horario de atencién del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Preg2. ¢ Coémo calificas los dias de atencion del centro estético?
De los clientes encuestados, el 44% califica los dias de atencién como bueno,

mientras el 29% califica como muy bueno.

¢Como calificas los dias de atencion del centro
estético?

,I 44% '

= Muy Malo = Malo = Regular Bueno Muy Bueno

Figura 28. Como Callificas los dias de atencién del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Preg3. ¢ Como calificas las marcas de productos que utiliza el centro estético?
De los clientes encuestados, el 35% califica las marcas de productos que utiliza el
cetro estético como muy bueno, mientras el 34% califica como bueno.

¢Como calificas las marcas de productos que
utiliza el centro estético?

= Muy Malo = Malo = Regular Bueno Muy Bueno

Figura 29. Cémo Calificas las marcas de productos que utiliza el centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Preg4. ¢ Como calificas la atencion por cita del centro estético?

De los clientes encuestados, el 65% califica la atencidn por cita del cetro estético

como muy bueno, mientras el 35% califica como bueno.

¢Como calificas la atencion por cita del centro
estético?

35%

=

= Muy Malo = Malo = Regular Bueno Muy Bueno

Figura 30. Cémo Calificas la atencion por cita del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Preg5. ¢ Como calificas el tiempo de espera?

De los clientes encuestados, el 71% califica el tiempo de espera como muy bueno,

mientras el 39% califica como bueno.

¢Como calificas el tiempo de espera?

29%

= Muy Malo = Malo = Regular Bueno Muy Bueno

Figura 31. Cémo Calificas el tiempo de espera del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Preg6. ¢ Como calificas las promociones ofrecidas por el centro estético?

De los clientes encuestados, el 36% califica las promociones ofrecidas como muy

bueno, mientras el 33% califica como bueno.

¢Como calificas las promociones ofrecidas por el
centro estético?

B Muy Malo ® Malo ™ Regular Bueno Muy Bueno

Figura 32. Cémo Calificas las promociones ofrecidas por el centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Preg7. ¢ Coémo calificas la publicidad por redes sociales del centro estético?

De los clientes encuestados, el 29% califica la publicidad por redes sociales como

regular, mientras el 27% califica como mala.

¢Como calificas la publicidad por redes sociales del
centro estético?

B Muy Malo ® Malo ™ Regular Bueno Muy Bueno

Figura 33. Cémo Calificas la publicidad por redes sociales del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Preg8. ¢ Coémo calificas la distribucion del local del centro estético?

De los clientes encuestados, el 40% califica la distribucién del local como bueno,

mientras el 30% califica como regular.

¢Como calificas la distribucion del local del centro
estético?

B Muy Malo ® Malo ™ Regular Bueno Muy Bueno

Figura 34. Como Calificas la distribucion del local del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015

Preg9. ¢ Como calificas la atencion del centro estético?

De los clientes encuestados, el 41% califica la atencién del centro estético como

muy bueno, mientras el 32% califica como bueno.

¢, Como calificas la atencion del centro estético?

41%

B Muy Malo ® Malo M Regular Bueno Muy Bueno

Figura 35. Como Calificas la atencion del centro estético

Fuente: Elaboracién propia basada en la encuesta setiembre 2015
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Pregl0. ¢ Como calificas al personal del centro estético?
De los clientes encuestados, el 60% califica la personal del centro estético como

muy bueno, mientras el 40% califica como bueno.

¢Como calificas al personal del centro estético?

40%

60%

B Muy Malo ® Malo ™ Regular Bueno Muy Bueno

Figura 36. Cémo Callificas al personal del centro estético

Fuente: Elaboracion propia basada en la encuesta setiembre 2015

Pregll. ¢ Como calificas las herramientas y equipos que utiliza el centro estético?
De los clientes encuestados, el 20% califica las herramientas y equipos que utiliza

el centro estético como regular, mientras el 27% califica como malo.

¢Como calificas las herramientas y equipos que
utiliza el centro estético?

B Muy Malo ® Malo ™ Regular Bueno Muy Bueno

Figura 37. Cémo Calificas las herramientas y equipos que utiliza el centro estético

Fuente: Elaboracidn propia basada en la encuesta setiembre 2015
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3.8 Matriz de Consistencia

Tabla 5. Matriz de Consistencia

] ] Variable
o Variable Indicador . ]
Problema Objetivos ) Dependiente Indicador Vd
L Independiente (VI) VI
Hipotesis (vd)
Principal General General
Desarrollar la
) herramienta de El despliegue de la
¢El  despliegue de la ] » . .
y . i despliegue de la funcion funcion de calidad es un
funcién de calidad sera un ] ]
. de calidad como instrumento de la .
instrumento de la _ ) Despliegue
) ) instrumento de la estrategia de La estrategia de »
estrategia de operaciones . ) ] de la funcién
. . estrategia de operaciones para operaciones )
para mejorar la necesidad ) ) ) de calidad
) operaciones para satisfacer la necesidad
del cliente en el centro _ ) _
. satisfacer la necesidad del cliente en un centro
estético Tu Belleza? ] .
del cliente en un centro estético.
estético.
Secundarios Especificas
¢,Coémo impacta la Determinar cémo Mediante la
implementacion de una impacta la implementacion de una . N )
la implementacion El nivel de

estrategia basada en el
QFD en la satisfaccion del
cliente en el centro estético
Tu Belleza

implementacion de una
estrategia basada en el
QFD en la satisfaccion
del cliente en el centro

estrategia basada en el
QFD se lograra mejorar
el nivel de satisfaccién
del

cliente del centro

de una estrategia SI/NO
basada en el QFD

satisfaccion

del cliente

Escala de Likert
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estético Tu Belleza estético Tu Belleza

3 o Determinar cémo incide Mediante de un sistema
¢, Cémo incide la
L ) la automatizacion de las de automatizacion de las
automatizacion de las citas
) citas en el tiempo de citasen el centro estético Automatizacion de El tiempo de Tiempo de espera por
en los tiempos de espera _ . _ SI/NO .
. espera del cliente el Tu Belleza se reducira el citas espera. cliente
del cliente en el centro
] centro estético Tu tiempo de espera del
estético Tu Belleza. )
Belleza. cliente.

53



CAPITULO IV: RESULTADOS Y ANALISIS DE
RESULTADOS

4.1 Disefio e implementacion de la Estrategia

Construccion de la casa de la calidad

Para empezar a desarrollar el despliegue de la funcion de la calidad
(QFD), se necesita conocer la voz del cliente, y en la aplicacién del trabajo
de investigacion se le denomina “necesidades del cliente”, este paso es
importante para iniciar el proceso de desarrollo del QFD. Si no se tiene
una correcta identificacion de las necesidades del cliente, por lo tanto, se

puede ofrecer un servicio equivocado.

A través del trabajo de campo, se obtuvo las necesidades del
cliente, con sus respectivas valoraciones para cada uno de las

necesidades:

a) Horario de atencién: Los usuarios indicaron la frecuencia que se dirigen
al centro estético tu belleza. Ademas, los usuarios han valorado esta
necesidad con una calificacion de 3.

b) Dias de atencion: Los usuarios indicaron la frecuencia con que se
dirigen al centro estético tu belleza. Ademas, los usuarios han valorado
esta necesidad con una calificacion de 4.

c) Marcas de Productos: Los usuarios consideran que el centro estético
debe utilizar producto de marcas reconocidas. Ademas, han valorado esta
necesidad con una calificacion de 4.

d) Atencion por cita: Los usuarios consideran que la atencién en el centro
estético se debe dar a través de atencion por cita. Ademas, han valorado

esta necesidad con una calificacion de 5.
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e) Tiempo de espera: Los usuarios consideran que el centro estético debe
implementar un sistema que disminuya el tiempo de espera. Ademas, han
valorado esta necesidad con una calificacion de 5.

f) Promociones: Los usuarios estan recomendando al centro estético la
implementacion de promociones para el ofrecimiento de sus servicios.
Ademas, han valorado esta necesidad con una calificacion de 4.

g) Publicidad por redes sociales: Los usuarios recomiendan que el centro
estético debe realizar publicidad por redes sociales para que se enteren
de todas las novedades del centro estético. Ademas, han valorado esta
necesidad con una calificacion de 3.

h) Distribucién de local: Los usuarios han valorado que la distribucion del
local es el adecuado y que no existe problema. Ademas, han valorado
esta necesidad con una calificacion de 4.

i) Atencién al cliente: Los usuarios han valorado que la atencion del
personal del centro estético es buena, se siente satisfecho. Ademas, han
valorado esta necesidad con una calificacion de 4.

J) Personal Calificado: Los usuarios han valorado que el personal del
centro estético es el idoneo. Ademas, han valorado esta necesidad con
una calificacion de 5.

k) Materiales y herramientas operativas: Los usuarios consideran que el
centro estético cuenta con todos los requerimientos que debe tener un
centro estético para ofrecer un servicio de calidad. Ademas, han valorado

esta necesidad con una calificacion de 3.

Para la definicion de los requerimientos o también denominados los
COMO’s segun la (Asociacion Espariola para la Calidad, 2012)Asociacién
Espafiola para la Calidad (AEC, 2012) afirma:

Estos elementos de calidad son los “indicadores” o parametros de
control que permitan tener en todo momento una monitorizacién del
comportamiento del proceso en cuanto a su capacidad para satisfacer al
cliente. Los elementos de calidad dan una medida indirecta (la directa solo

se podra obtener del cliente a través de encuestas u otros sistemas) del
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nivel de satisfaccion que el servicio esta proporcionando a sus usuarios y

a la vez, funcionan como elemento de control.

Como en la industria de servicios no existe habitualmente un modo
cientifico de medir es necesario que el sistema de evaluacién sea
apropiado a la cultura e historia de cada empresa. Es necesario
racionalizar el método de medicion porque esas mediciones valoran los
rendimientos del servicio, pero por otra parte pueden gravar

innecesariamente la gestion. (p.73)

A continuacion, se describe los indicadores de calidad o

parametros de control:

[) Horas de atencion a la semana: Este indicador permite saber la cantidad
de horas que el centro estético esta abierto para la atencion a sus clientes.
m) Dias de atencion al afio: Este indicador permite saber la cantidad de
dias que el centro estético esta abierto para la atencion a sus clientes.

n) Cantidad de productos utilizados: Este indicador va a permitir saber qué
y cuantos productos de renombre utiliza el centro estético.

o) Citas atendidas / citas programadas: Este indicador permite saber si el
centro estético estd cumpliendo el servicio ofrecido a sus clientes.

p) Citas no atendidas / cita programadas: Este indicador permite
determinar el grado de insatisfaccion que tienes los clientes por el servicio
ofrecido por el centro estético.

g) Promociones utilizadas / promociones programadas: Este indicador
permite saber si los clientes estan enterados de las ofertas realizadas por
el centro estético.

r) Cantidad de publicidad ofertada: Este indicador permite saber los
diferentes tipos de promociones que ofrece el servicio estético.

s) Capacidad instalada / Capacidad total: Este indicador permite saber la
utilizacion del centro estético cuando ofrece sus servicios a los clientes.
t) Quejas atendidas / Quejas generadas: Este indicador permite saber la

satisfaccion de la utilizacion de los servicios que ofrece el centro estético
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por los clientes.

v) Cantidad horas hombre efectuadas / Cantidad de horas hombre
planeadas: Este indicador permite saber si el centro estético tiene
colaboradores que satisfagan las necesidades requeridas por los clientes.
w) Material y equipos defectuosos / Total material y equipos: Este
indicador permite saber si el centro estético cuenta con los equipos

basicos para cubrir las necesidades de los clientes.

Construccion de la Matriz de Relaciones

La Matriz de Relaciones es la parte principal del QFD, en donde, compone
el “Cuerpo” de la casa de la Calidad y en ella se establece las relaciones entre
las Necesidades de los clientes (QUE’s) y requerimientos del que presta el

servicio (COMO’s) establecidos.

1. Respecto a la necesidad horario de atencion, se tomara el indicador
Horas de atencion a la semana, en donde presenta una relacion fuerte;
porque si hay una variacion en las horas de atencion esto impacta
positiva 0 negativamente en la satisfaccion del cliente.

2. Respecto a la necesidad horario de atencion, se tomara el indicador
citas atendidas / citas programadas, en donde presenta una relacion
media; porque el cumplimiento del indicador es por parte del cliente.

3. Respecto a la necesidad horario de atencion, se tomara el indicador
citas no atendidas / citas programadas, en donde presenta una
relacion media; porque el cumplimiento del indicador es por parte del
cliente.

4. Respecto ala necesidad dias de atencion, se tomara el indicador horas
de atencion a la semana, en donde presenta una relacion fuerte;
porque tanto la necesidad como el indicador es el cumplimiento del
centro estético

5. Respecto a la necesidad dias de atencion, se tomara el indicador dias

57



10.

11.

12.

13.

14.

de atencion al afio, en donde presenta una relacion fuerte; porque
tanto la necesidad como el indicador es el cumplimiento del centro
estético

Respecto a la necesidad dias de atencion, se tomara el indicador citas
atendidas / citas programadas, en donde presenta una relacién media;
porque el cumplimiento del indicador es por parte del cliente.
Respecto a la necesidad dias de atencion, se tomara el indicador citas
no atendidas / citas programadas, en donde presenta una relaciéon
media; porque el cumplimiento del indicador es por parte del cliente.
Respecto a la necesidad marcas de productos, se tomara el indicador
cantidad de productos utilizados, en donde presenta una relacion
fuerte; porque tanto la necesidad como el indicador es el cumplimiento
del centro estético

Respecto a la necesidad atencion por cita, se tomara el indicador horas
de atencién a la semana, en donde presenta una relacibn media:
porgue la decision de elegir es la del cliente.

Respecto a la necesidad atencion por cita, se tomara el indicador dias
de atencién al afio, en donde presenta una relacion media; porque la
decision de elegir es la del cliente.

Respecto a la necesidad atencién por cita, se tomara el indicador citas
atendidas / citas programadas, en donde presenta una relacion fuerte;
porque tanto el cumplimiento de la necesidad y del indicador es del
centro estético.

Respecto a la necesidad atencién por cita, se tomara el indicador citas
no atendidas / citas programadas, en donde presenta una relacién
media; porque el cumplimiento del indicador es del cliente.

Respecto a la necesidad tiempo de espera, se tomara el indicador
horas de atencion a la semana, en donde presenta una relacion débil;
porque si hay variacion en las horas de atencion no va impactar en el
tiempo de espera.

Respecto a la necesidad tiempo de espera, se tomara el indicador dias
de atencion al afio, en donde presenta una relacion débil; porque si

hay variacion en los dias de atencion no va impactar en el tiempo de
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

espera.
Respecto a la necesidad tiempo de espera, se tomara el indicador citas
no atendidas / citas programadas, en donde presenta una relacién
fuerte; porque tanto la necesidad como el indicador es el cumplimiento
del centro estético

Respecto a la necesidad promociones, se tomara el indicador horas
de atencion a la semana, en donde presenta una relacion débil; porque
si hay variaciébn en las horas de atencion no va impactar en las
promociones.

Respecto a la necesidad promociones, se tomara el indicador dias de
atencion al afio, en donde presenta una relacién débil; porque si hay
variacion en los dias de atencién no va impactar en las promociones.
Respecto a la necesidad promociones, se tomard el indicador cantidad
de productos utilizados, en donde presenta una relacién débil; porque
si hay variacion en la cantidad de productos utilizados no va impactar
en las promociones.

Respecto a la necesidad promociones, se tomard el indicador
promociones utilizadas / promociones programadas, en donde
presenta una relacion fuerte; porque tanto el cumplimiento de la
necesidad y el indicador depende del centro estético.

Respecto a la necesidad promociones, se tomaré el indicador cantidad
de publicidad ofertada, en donde presenta una relacion fuerte; porque
tanto el cumplimiento de la necesidad y el indicador depende del centro
estético.

Respecto a la necesidad publicidad por redes sociales, se tomara el
indicador promociones programadas / promociones utilizadas, en
donde presenta una relacion fuerte; porque tanto el cumplimiento de la
necesidad y el indicador depende del centro estético.

Respecto a la necesidad publicidad por redes sociales, se tomara el
indicador cantidad de publicidad ofertada, en donde presenta una
relacion fuerte; porque tanto el cumplimiento de la necesidad y el
indicador depende del centro estético.

Respecto a la necesidad distribucion de local, se tomara el indicador
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

capacidad instalada / capacidad total, en donde presenta una relacion
fuerte; porque tanto el cumplimiento de la necesidad y el indicador
depende del centro estético.

Respecto a la necesidad atencion al cliente, se tomara el indicador
horas de atencion a la semana, en donde presenta una relacién débil;
porque si hay variacion en las horas de atencion no va impactar en la
atencion del cliente.

Respecto a la necesidad atencion al cliente, se tomara el indicador
dias de atencion al afio, en donde presenta una relacion débil; porque
si hay variacion en los dias de atencidn no va impactar en la atencion
del cliente.

Respecto a la necesidad atencion al cliente, se tomara el indicador
promociones utilizadas / promociones programadas, en donde
presenta una relacion media; porque la decision de utilizar las
promociones es la del cliente.

Respecto a la necesidad atencion al cliente, se tomara el indicador
cantidad de publicidad ofertada, en donde presenta una relacién débil;
porque si hay variacion en la cantidad de publicidad ofertada no va
impactar en la atencion del cliente.

Respecto a la necesidad atencion al cliente, se tomara el indicador
capacidad instalada / capacidad total, en donde presenta una relacion
media; porque va depender del cliente si utiliza toda la capacidad
instalada del centro estético.

Respecto a la necesidad atencion al cliente, se tomara el indicador
quejas atendidas / quejas generadas, en donde presenta una relacion
fuerte; porque tanto el cumplimiento de la necesidad y el indicador
depende del centro estético.

Respecto a la necesidad personal calificado, se tomara el indicador
cantidad capacitaciones del personal de horas hombre
efectuadas/horas hombre planeadas, en donde presenta una relacion
fuerte; porque tanto el cumplimiento de la necesidad y el indicador
depende del centro estético.

Respecto a la necesidad materiales y herramientas operativas, se
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tomara el indicador capacidad instalada / capacidad total, en donde
presenta una relacion fuerte; porque tanto el cumplimiento de la
necesidad y el indicador depende del centro estético.

32.Respecto a la necesidad materiales y herramientas operativas, se
tomara el indicador material y equipos defectuosos / total material y
equipos, en donde presenta una relacion fuerte; porque tanto el
cumplimiento de la necesidad y el indicador depende del centro

estético.

Para que se pueda determinar si una Necesidad del Cliente y un
Indicador de Calidad estan relacionados y la fortaleza de su relacion nos
recomienda hacer la siguiente pregunta ¢Si se controla el valor del
indicador de calidad se tendra un impacto positivo o negativo sobre la
necesidad del cliente? Zaidi, A. (1993)

Si se llega a responder esta pregunta, se tiene un concepto mas
claro para poder empezar a realizar las relaciones entre las necesidades

de los clientes (QUE’s) y los indicadores de calidad (Como’s).

Para poder desarrollar la fortaleza de las relaciones establecidas,
el Dr. Akao detalla que no existe una metodologia para poder desarrollar,
esto va depender de la experiencia y razonamiento légico de las personas

gue desarrollan las relaciones.
Para el desarrollo del trabajo de investigacion la construccion de la

matriz de relaciones se obtiene de la siguiente manera como se observa

en la siguiente figura 38.
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Necesidades de los Clientes (QUEs)
1 |Horario de atencion 3 ‘ O O
2 [Dias de atencion 4 . ' O O
3 [Marcas de Productos 4 '
4 |Atencidn por cita 5 O O ' O
5 |Tiempo de espera 5 ‘ ‘ ‘
6 |Promociones 4 ‘ ‘ ‘ ' .
7 [Publicidad por redes sociales 3 ' .
8 [Distribucion de local 4 '
9 [Atencidn al cliente 4 A ‘ O ‘ O '
10 [Personal Calificado 5 .
11 |Materiales y herramientas operativos 3 '

Figura 38. Matriz de relaciones obtenida

Matriz de correlaciones

En la Matriz de Correlaciones de la figura 39, también denominada
el “techo o tejado” de la Casa de la Calidad. Estd compuesta por una serie
de celdas en donde se indica las correlaciones que existen entre los

indicadores de calidad (Como’s).

Cuando se desarrolla la matriz de correlaciones, se empieza a
comparar los indicadores de calidad propuestos cada uno de los demas,
en donde se indica la existencia de correlacion o no entre ellos. Ademas,

se debe definir la intensidad, para ello se debe justificar cada uno de estos
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extremos por qué ha sido elegido.

De la misma manera que cuando se desarrolla la matriz de
relaciones, no existe un procedimiento definido de como se debe empezar

a desarrollar estas matrices.

Por lo tanto, se debe tener en cuenta la experiencia y el
razonamiento logico de los que desarrollan la construccién de dicha
matriz. Zaidi, A. (1993)

A continuacion, se empieza a desarrollar la construccion de la
matriz de correlaciones del trabajo de investigacion, tomando en cuenta
la referencia que sefala la Asociacion Espafiola para la Calidad [AEC],
2012).

1. Se define una relacion positiva fuerte entre los indicadores horas
de atencion a la semana y dias de atencion al afio; debido a que
ambos indicadores son directamente proporcionales si se
incrementa los dias de atencion al afio en el centro estético, por
ende, las horas de atencion a la semana se incrementa.

2. Se define una relacion positiva débil entre los indicadores horas de
atencion a la semana y cantidad de productos utilizados; debido a
gue, si se aumenta las horas de atencion a la semana, no
necesariamente la cantidad de productos utilizados va aumentar;
porgue depende la frecuencia de asistencia de los clientes

3. Se define una relacién positiva fuerte entre los indicadores horas
de atencion a la semana y citas atendidas / citas programadas;
debido a que ambos indicadores son directamente proporcionales
si se incrementa las horas de atencion a la semana en el centro
estético, por ende, se pueden programar y atender mas citas.

4. Se define una relacion positiva fuerte entre los indicadores horas
de atencion a la semana y citas no atendidas / citas programadas;

debido a que ambos indicadores son directamente proporcionales
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si se incrementa las horas de atencion a la semana en el centro
estético, por ende, se pueden programar, atender y dejar de
atender mas citas.

5. Se define una relacién positiva fuerte entre los indicadores horas
de atencion a la semana y quejas atendidas / quejas generadas;
debido a que ambos indicadores son directamente proporcionales
si se incrementa las horas de atencion a la semana en el centro
estético, por ende, se pueden generar mas reclamos por un
servicio mal ofrecido o no cumplido.

6. Se define una relacion positiva débil entre los indicadores dias de
atencion al afio cantidad de productos utilizados; debido a que, si
se incrementa los dias de atencién al afio en el centro estético, no
necesariamente la cantidad de productos utilizados va aumentar,
porque depende la frecuencia de asistencia de los clientes.

7. Se define una relacién positiva fuerte entre los indicadores dias de
atencion al afo y citas atendidas / citas programadas; debido a que
ambos indicadores son directamente proporcionales si se
incrementa los dias de atencion al afio en el centro estético, por
ende, se pueden programar y atender mas citas.

8. Se define una relacién positiva fuerte entre los indicadores dias de
atencion al afio y quejas atendidas / quejas generadas; debido a
gue ambos indicadores son directamente proporcionales si se
incrementa los dias de atencion al afio en el centro estético, por
ende, se pueden generar mas reclamos por un servicio mal
ofrecido o no cumplido.

9. Se define una relacion positiva fuerte entre los indicadores citas
atendidas / citas programadas y citas no atendidas / citas
programadas; debido a que ambos indicadores son directamente
proporcionales si se incrementa las citas programadas en el centro
estético, por ende, se puede incrementar las citas atendidas y las
no atendidas.

10.Se define una relacion positiva débil entre los indicadores citas

atendidas / citas programadas y capacidad instalada / capacidad
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total; debido si se incrementa las citas programadas en el centro
estético, puede limitar la capacidad instalada que ofrece el centro
estético.

11.Se define una relacion positiva débil entre los indicadores citas
atendidas / citas programadas y quejas atendidas / quejas
generadas; debido si se incrementa las citas programadas en el
centro estético, puede impactar en el incremento o no de las
guejas.

12. Se define una relacion positiva débil entre los indicadores citas no
atendidas / citas programadas y capacidad instalada / capacidad
total; debido si se incrementa las citas programadas en el centro
estético, puede limitar la capacidad instalada que ofrece el centro
estético.

13. Se define una relacion positiva débil entre los indicadores citas no
atendidas / citas programadas y quejas atendidas / quejas
generadas; debido si se incrementa las citas programadas en el
centro estético, puede impactar en el incremento o no de las
guejas.

14.Se define una relacion positiva fuerte entre los indicadores
promociones utilizadas / promociones programadas y cantidad de
publicidad ofertada; debido a que si se incrementa un indicador por
ende el otro también aumenta.

15.Se define una relaciéon positiva fuerte entre los indicadores
promociones utilizadas / promociones programadas y quejas
atendidas / quejas generadas; debido a que si se incrementa las
promociones puede generar 0 no generar quejas de acuerdo al
cumplimiento del centro estético.

16.Se define una relacion positiva débil entre las cantidades de
publicidad ofertada y quejas atendidas / quejas generadas; debido
a que si se las publicidades ofertadas no se cumplen pueden
generar un incremento 0 no en quejas.

17.Se define una relacion positiva fuerte entre los indicadores quejas

atendidas/ quejas generadas y material y equipo defectuosos/ total
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material y equipo; debido que al presentar equipos y/o materiales

defectuosos impacta en el incremento de las quejas.

COMOS vs COMOS
Relacién positiva fuerte . 9
Relacidn positiva débil O 3
Relacion negativa débil X 3
Relacidn negativa fuerte # -9

citas no atendidas / Citas programadas

Promociones programadas / Promociones utilizadas

Horas Hombres efectuadas / Horas hombres planeadas

Material y equipos defectuosos / Total Material y equipos
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Necesidades de los Clientes (QUEs)
1 [Horario de atencidn 3 . O O
2 |Dias de atencion 4 . . O O
3 |Marcas de Productos 4
4 |Atencidn por cita 5 O O ' O
5 |Tiempo de espera 5 ‘ ‘ ‘
6 |Promociones 4 ‘ ‘ ' .
7 [Publicidad por redes sociales 3 ' .
8 |Distribucion de local 4 '
9 |Atencion al cliente 4 A ‘ O ‘ O
10 [Personal Calificado 5 .
11 |Materiales y herramientas operativos 3 ' '

Figura 39. Matriz de correlaciones
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Construccion de la tabla de valoraciones técnicas

Después de construir las matrices de relaciones, correlaciones, el
siguiente paso para desarrollar es la tabla de valoraciones técnicas, en
donde diferentes autores proceden a detallar las distintas formas de como
calcular esta tabla de valoraciones técnicas.

En la tabla de valoraciones técnicas esta conformada por tres filas
las cuales son: pesos absolutos, pesos relativos y orden de importancia,
como se muestra en la figura 40.

a.- Pesos Absolutos

Se procede a calcular los pesos absolutos segun el procedimiento

establecido en la parte tedrica, segun se muestra en el Tabla 6:

1. Colocar los valores en la matriz de relaciones, segun el tipo de relacion
fuerte, media y débil entre los Que’s y Como’s.

Tabla 6. Pesos Absolutos

QUEs vs COMOs

Relacion fuerte . 9
Relacion media C' 3

RelacionDébil A 1

Elaboracién: Propia

2. Se procede a la multiplicacion del valor de importancia que otorgaron
a los clientes a cada requerimiento con el valor del tipo de relacién que
se dio en la matriz de relaciones.

3. Proceder a sumar todas las columnas de cada indicador de calidad.

b.- Pesos Relativos

1. Se procede a sumar todos los pesos absolutos y se obtiene un total.

2. Se procede a dividir el total entre cada valor obtenido en cada columna
de los indicadores de calidad.

3. Se procede a multiplicar por 100 para obtener el porcentaje.

c.- Orden de importancia

1. Se comienza a enumerar los valores obtenidos de los pesos relativos

de mayor a menor, de la casa de la calidad.
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COMOS vs COMOS

Relacién positiva fuerte . 9
Relacion positiva débil O 3
Relacion negativa débil X -3
Relacion negativa fuerte # -9

citas no atendidas / Citas programadas

Promociones programadas / Promociones utilizadas

Horas Hombres efectuadas / Horas hombres planeadas

Material y equipos defectuosos / Total Material y equipos
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Necesidades de los Clientes (QUEs)
1 [Horario de atencion 3 ' O O
2 |Dias de atencidn 4 ' ‘ O O
3 |Marcas de Productos 4 '
4 |Atencidn por cita 5 O O ' O
5 |Tiempo de espera 5 ‘ ‘ '
6 |Promociones 4 ‘ ‘ ‘ ' .
7 |Publicidad por redes sociales 3 ' .
8 |Distribucidn de local 4 '
9 |Atencidn al cliente 4 ‘ ‘ O ‘ O '
10 |Personal Calificado 5 .
11 [Materialesy herramientas operativos 3 ' .

Valoracion Técnica

Pesos Absolutos

Pesos Relativos (%)

Orden de importancia

91 64 40 66 81 75 67 63 36 45 27
1391 98 | 61 | 101 ] 124 ] 115( 102 ) 96 | 55 [ 69 | 41
1 6 9 5 2 3 4 7 10 8 1

Figura 40. Casa de la calidad
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Implementacion de las estrategias de operaciones

Para poder implementar las estrategias de operaciones, se toma
los resultados obtenidos en el despliegue de la funcién de la calidad (QFD

en servicios) que se ha aplicado en el centro estético tu belleza.

Por lo tanto, se proceda a realizar un grafico de Pareto de los
indicadores de calidad para poder estratificar y poder elegir en que

necesidades de los clientes se va aplicar las estrategias de operaciones.

Como se muestra en la Figura 41, el diagrama de Pareto de los

indicadores de calidad:

. ° 1
Pareto de requerimientos - COMO's
100 120%
90
100%
80
70
80%
60
50 60%
40
40%
30
20
20%
10
0 0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Requerimientos

Figura 41. Diagrama de Pareto de los requerimientos

Luego de aplicar las herramientas del grafico de Pareto, se
empieza a definir tanto los indicadores de calidad con relacion fuerte a las
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necesidades de los clientes.

A continuacion, se comienza a enumerar las necesidades de los
clientes en donde se va a empezar a diseiar e implementar las estrategias
de operaciones:

1. Horarios de atencién
Tiempo de espera
Promociones
Publicidad por redes

Atencién por cita

o a0k w DN

Dias de atencion

a) Implementacién de citas online

Partiendo de las premisas de implementar una estrategia basada en el
QFD para ver el impacto en la satisfaccion del cliente, el centro estético
decide implementar un sistema de citas online; pero estos sistemas son
muy COStosos.

En internet existe paginas gratuitas que permiten gestionar citas
online para cualquier tipo de empresas de servicios. Luego de que se
realice una exhaustiva busqueda y cruce de informacion de la eficiencia
de estas paginas web que ofrecen gratuitamente estos servicios, se llego
a la conclusion de optar por la pagina “Reservio”, una web espainola donde
se gestiona la citas a través de la web, redes sociales, aplicaciones para
celulares y Tablet.

La premisa de implementar una estrategia basada en el QFD, esta
englobando a varias necesidades de los clientes descritos, como son
horarios de atencion, dias de atencién, tiempo de espera, promociones,
publicidad por redes sociales, personal calificado.

A continuacion, se empieza a describir la utilizacion de la aplicacion

web “Reservio”, por parte del centro estético, segun Figura 42:
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I Reservio

Programa tus Citas en linea Gratis

El 84% de los clientes usan Internet para encontrar y reservar servicios en linea, {No les hagas esperar|

Figura 42. Interfaz de la aplicacién Reservio

Después de ingresar a la aplicacion web, se procede a crear la cuenta del

centro estético tu belleza como se muestra en la figura.
Proceder a elegir el tipo de negocio, en el caso del trabajo de investigacion
el giro de negocio es de centro estético o salon de belleza como se muestra en

la figura.

Luego se coloca la direccion, donde se encuentra el centro estético tu

belleza los dias y el horario de atencion como se muestra en la figura.

Y por ultimo se describe los servicios que ofrece el centro estético para

gue el cliente pueda elegir el servicio como se muestra en la figura 43.
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I Reservio

Configuracién

Figura 43. Creacion de cuenta

Configuracion

ayudaremaos reparar tu cuema

SELECCIONA TU CATEGORIA DE NEGOCIO

) CATEGORIA DE NEGOCIO

Figura 44. Eleccion del giro del negocio
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Escribe la direccion de tu negocio y su horario de apertura "

Avanida Caminac o -
Avena L3 OS Oe a2
A Pery -

Figura 45. Ubicacion y horario de atencion

Anade tus servicios

f Var ague

NOMBRE DEL SERVICIO DURACION

1. Tratamiento Facial 01:00 v
2. Maquillaje 01:00 -
3, Peinado 01:00 -
4, Alisado 00:45 b
5. Manicure 0045 -
6. Tume 01:00 -
7, Core 00:45 -
B, Lavado 00:15 -

q oo

Figura 46. Descripcion de servicios a ofrece



4.2 RESULTADOS

Situacién Pre Test

a) SATISFACION DEL CLIENTE

Esta cefido a los resultados de la encuesta de Satisfaccion del Cliente (ver

Anexo N°2), medidos en una escala de Likert de 5 puntos, siendo 1 el menos

importante hasta el 5 el valor maximo, con el objeto de conocer la percepcion de

los clientes sin aplicar la herramienta del despliegue de la funcion de la calidad,

a una muestra significativa de 20 clientes del centro estético “tu belleza”,

referidas a la hipotesis 1, tomadas en el mes de enero 2016.segun Tabla 7.

Tabla 7. Resultados de Pre test de Satisfaccion del Cliente
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Elaboracién: Propia
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Estadisticos Pre test Satisfaccion del Cliente

Del andlisis de los datos estadisticos de las encuestas realizadas del Pre test de

Satisfaccion del Cliente, se aprecia lo siguiente en la Tabla 8:

Tabla 8. Estadisticos Pre test Satisfaccion del Cliente

Estadisticos

pretest

Media 15.85
Mediana 15.50
Moda 13
Desuv. tip. 2.834
Asimetria 292
Curtosis -.948
Percentiles 25 13.25

50 15.50

75 18.00

Elaboracién: Propia

b) TIEMPO DE ESPERA

En el Tabla 9, esta cefido a los resultados Pre test de la toma de tiempo a los
clientes en espera a ser atendidos (ver Anexo N°3), tomados desde la hora citada
menos la hora real de la cita, dicha diferencia es el tiempo de espera al ser atendido,
correspondiente a una muestra significativa de 20 clientes del centro estético “tu

belleza”, referidas a la hipétesis 2, tomadas en el mes de abril 2016.
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Tabla 9. Resultados Pre test Tiempo de espera

N° cliente Fecha de Hra.Cita Hra.Real Tiempo Servicio
Cita de cita de
Espera
1 Jessicaa 01/04/2016 09:00 09:45 45 Tinte
2 karinr 01/04/2016 10:00 10:40 40 Corte
3 Veronica 01/04/2016 15:00 16:00 60 Tinte
4  Gisell 06/04/2016 17:30 18:00 30 Tinte
5 July 07/04/2016 11:00 11:30 30 Tinte
6 Victor 08/04/2016 09:30 10:00 30 Pedicure
7  Dorita 09/04/2016 11:00 11:30 30 Tinte
8 Juanita 10/04/2016 12:00 12:50 50 Tinte
9 Yolanda  11/04/2016 12:30 13:00 30 Tinte
10 Mila 12/04/2016 13:00 13:30 30 Tinte
11 Joshiane 13/04/2016 14:00 14:10 10 corte
12  Sofi 14/04/2016 14:30 15:30 60 Tinte
13 Kkatty 15/04/2016 15:00 15:30 30 Tinte
14 Marlene 16/04/2016 16:00 16:10 10 corte
15 Ninosca  17/04/2016 16:00 16:30 30 Tinte
16 Miluska 18/04/2016 17:00 17:20 20 Tinte
17 Vania 19/04/2016 17:30 17:40 10 Tinte
18 Alexia 20/04/2016 17:00 18:30 90 Tinte
19 Andrea 21/04/2016 17:30 17:50 20 Tinte
20 Jadasa 22/04/2016 18:00 18:30 30 Tinte

Elaboracion: Propia
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Estadisticos Pre test de Tiempo de Espera

Del analisis de los datos estadisticos de las encuestas realizadas del Pre test de

Tiempo de espera, se aprecia lo siguiente en la Tabla 10:

Tabla 10. Estadisticos Pre test de Tiempo de Espera

Estadisticos

Pre test

Media 34.25
Mediana 30.00
Moda 30
Desuv. tip. 19.418
Asimetria 1.306
Curtosis 2.426
Percentiles 25 22.50
50 30.00

75 43.75

Elaboracion: Propia

Situacion Post Test

a) SATISFACCION DEL CLIENTE

En la tabla 11; est4 cefiido a los resultados de la encuesta de satisfaccion al cliente
(ver Anexo N°02), medidos en una escala de Likert de 5 puntos, siendo 1 el menos
importante hasta el 5 el valor maximo, con el objeto de conocer la percepcion de
los clientes respecto al indicador de la satisfaccion del cliente, luego de aplicar la
herramienta del despliegue de la funcién de la calidad en el centro estético “tu

belleza”, referidas a la hipétesis 1, tomadas en el mes de abril 2016.
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Tabla 11. Resultados de Post test Satisfaccion del cliente
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Elaboracion: Propia

Estadisticos Post test de Satisfacciéon del Cliente

Del analisis de los datos estadisticos de las encuestas realizadas del Post test de

Satisfaccion del Cliente, se aprecia lo siguiente en la Tabla 12:

78



Tabla 12. Estadisticos Post test de Satisfaccion del Cliente

Estadisticos

Media
Mediana
Moda
Desuv. tip.

Percentiles 25

50
75

Post test
27.50
27.00

27
1.504
27.00
27.00
28.75

Elaboracion: Propia

b) TIEMPO DE ESPERA

En el Tabla 13, esté cefido a los resultados Post test de la toma de tiempo a los

clientes en espera a ser atendidos (ver Anexo N°3), tomados desde la hora citada

menos la hora real de la cita, dicha diferencia es el tiempo de espera al ser atendido,

correspondiente a una muestra significativa de 20 clientes del centro estético “tu

belleza”, referidas a la hipotesis 2, tomadas en el mes de mayo 2016.

Tabla 13. Resultados de Post test de Tiempo de Espera

N° Cliente Fecha Hra.Cita Hra.Real Tiempo Servicio
de Cita de cita de
Espera
1 Jessica A. 01-May  10:00 10:15 15 Tinte
2 Yolanda 02-May  09:30 08:45 15 Tinte
3 Gisell 03-May  09:40 09:40 0 Tinte
4  karin 04-May  10:00 10:20 20 Corte
Ramos
5 July 05-May  10:00 10:14 14 Tinte
6 Victor 07-May  11:00 11:00 0 Pedicure
7  Sofi 07-May  12:00 12:15 15 Tinte
8 Katty 08-May  12:00 12:10 10 Tinte
9 Joshiane 09-May  11:45 11:45 0 Corte
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Mila
Dorita
Veronica
Marlene
Ninosca
Vania
MilusKa
Alexia
Jadasa
Andrea

Juanita

09-May
10-May
11-May
12-May
13-May
14-May
15-May
16-May
17-May
18-May
18-May

14:00
15:00
16:00
09:00
10:00
11:00
14:00
12:00
14:00
15:00
16:00

13:40
15:20
16:00
08:55
10:00
11:10
14:15
12:00
14:00
14:45
16:00

20
20

10
15

15

Tinte
Tinte
Tinte
Corte
Tinte
Tinte
Tinte
Tinte
Tinte
Tinte
Tinte

Elaboracion: Propia

Estadisticos Post test de Tiempo de Espera

Del andlisis de los datos estadisticos de las encuestas realizadas del Post test de

tiempo de espera, se aprecia lo siguiente en la Tabla 14:

Tabla 14. Estadisticos Post test de Tiempo de Espera

Estadisticos

Media

Mediana

Moda

Desuv. tip.
Asimetria

Curtosis

Percentiles 25

50
75

8.70
10.00

8.053
0.046
-1.760
0.00
10.00
15.00

Elaboracion: Propia
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4.3. ANALISIS DE RESULTADOS

Constraste de la Hipoétesis Secundaria 1

Resultados del analisis de normalidad de la hipotesis 1
HO: Los datos se distribuyen en forma normal

H1: Los datos no son normales

a: 0.05

Tabla 15. Prueba de Normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
pretest .945 20 .300
posttest .928 20 144

Elaboracion: Propia

Valor P>0.05 por lo tanto se acepta HO, es decir los datos son normales

Resultados de contraste de la hipdtesis 1

Se utilizé T de Student, por que los datos son normales.

HO: ul=u2
H1: ul<u2
a:0.05

Tabla 16. Prueba de T Student

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas
Media de 95% de intervalo
Desviacion  error de confianza de

Media estandar estandar la diferencia t gl

Sig.
(bilateral)
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Superio

Inferior r

Par Postest 11.65 3.21 .719 10.144 13.155 16.199 19
1 - Pretest

0.000

Valor P< 0.05 por lo tanto se rechaza HO y se acepta H1,

entonces la satisfaccién es mayor en el post test.

Constraste de la Hipétesis Secundaria 2

Resultados del andlisis de normalidad de la hipoétesis 2

Se ha utilizado la prueba de normalidad de Shapiro Wilk; porque la muestra es

menor a 30.

Prueba de Pre Test
HO: Los datos son normales
H1: Los datos no son normales

a: 0.05

Tabla 17. Prueba de Normalidad Pre Test

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Pretest .861 20 .008

Elaboracion: Propia

Valor P < 0.05 por lo tanto se rechaza HO y se acepta H1, es decir los datos no son

normales
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Prueba de Post Test
HO: Los datos son normales
H1l: Los datos no son
normales

a: 0.05

Tabla 18. Prueba de Normalidad Post Test

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Postest .813 20 .001

Elaboracion: Propia

Valor P < 0.05 por lo tanto se rechaza HO, es decir los datos no son normales

Resultados de contraste de la hipoétesis 2

Tabla 19. Comparaciéon de Medias

Pretest Posttest
Media 34.25 8.70

Como son las mismas personas, tanto en el pre test como en el post test, la muestra
es pareada

HO: u2 >=ul

H1l:u2<ul

a: 0.05

Los datos del pre test y post test no son normales vamos a utilizar un estadistico
de contraste no paramétrico para muestras pareadas en este caso la Prueba de Rangos

de Signos de Wilcoxon, también se le conoce como prueba de Ordenes de Signos de Wilcoxon.

Tabla 20. Rangos
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Rango Suma de

N promedio rangos
Posttest - Rangos 198 10.79 205.00
Pretest negativos
Rangos 1° 5.00 5.00
positivos
Empates 0°
Total 20

a. Post test < Pre test
b. Post test > Pre test

c. Post test = Pre test

Tabla 21. Estadisticos de contraste

Posttest
Pretest
Z -3,744°
Sig. .000
asintot.
(bilateral)

a. Prueba de los rangos con

signo de Wilcoxon

b. Basado en los rangos

positivos.

Valor P < 0.05 por lo tanto se rechaza HO y se acepta H1, hay diferencias
significativas

entre el pre test y el post test.

Esto significa que estadisticamente podemos aceptar que la media de los tiempos
del post test

es menor que el pre test por lo tanto queda demostrada la hipotesis 2, es decir en

efecto, hubo

reduccién en los tiempos de espera
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Conclusiones

¢ Queda demostrada la hipotesis secundaria 1, por lo tanto, la implementacion
de una estrategia basada en el despliegue de la funcion de la calidad (QFD)
aplicada al centro estético “tu belleza” incremento la satisfaccion del cliente.

¢ Queda demostrada la hipétesis secundaria 2, por lo tanto, la implementacion
de un sistema de automatizacion de las citas en el centro estético “tu belleza”
redujo el tiempo de espera.

e Alimplementar el sistema de automatizacion de citas el tiempo de espera de
nuestros clientes se redujo en un 74.6%.

e Los elementos de la calidad dan una medida indirecta (la directa solo se
podra obtener del cliente a través de encuestas u otros sistemas del nivel de
satisfaccion que el servicio esta proporcionando a sus usuarios y a la vez,
funcionan como elemento de control.

¢ El elemento basico del despliegue de la funcion de la calidad (QFD) es la
denominada” casa de la Calidad” que se obtiene mediante el desarrollo de
una serie de matrices que permiten identificar las areas de mejora;

clasificarlos y ponderarlas en una matriz final.
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Recomendaciones:

e Tomar como base el presente trabajo de investigacion para la realizacion de
estudios de los beneficios econdmicos que no fueron abarcados en la
presente tesis, tanto para el logro de la mejora y para cuando el sistema
alcance un mayor grado de madurez con mejores indices.

e Se recomienda tomar como referencia esta tesis para la aplicacion de las
herramientas del despliegue de la funcién de la calidad (QFD) para el
beneficio de otras empresas 0 negocios que no utilizan estas técnicas en sus
procesos u operaciones para la mejora de la calidad y productividad.

e Se recomienda que los estudios que deriven de la presente tesis y trabajen
la calidad de un producto para el cumplimiento de las especificaciones y
tener procesos estables, no pierdan de vista las necesidades vy
requerimientos de los clientes (internos y externos).

e Dado que en la empresa Tu belleza no cuenta con un sistema de control de
clientes; se recomienda implementar un sistema de automatizacién de las
citas en el centro estético “tu belleza” para aplicacion de celulares y tablet.

e Continuar con la propuesta del presente trabajo de tesis, puesto que se
requiere mayor tiempo de aplicaciéon de la solucién desarrollada con la
finalidad de continuar mejorando los indicadores planteados para la
satisfaccion del cliente.

e Extender el alcance de la propuesta de solucion de tesis hacia otros
subprocesos del servicio de corte; manicure, pedicura, peinados, coloracion
y tintes, laceado y limpieza facial.

e Se recomienda realizar alianzas estratégicas con productos de marcas
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reconocidas: Shampu, reacondiconador; gel (Reken;Kerastase;paulMichel).
Se recomienda utilizar infraestructura moderna (minimalista, colores claros).
Se recomienda utilizar promociones; ofertas (un dia a la semana: manicure+
pedicure= por el precio de un solo servicio).

Se recomienda utilizar equipamiento de Ultima tecnologia.

Se recomienda que el local se encuentre en limpieza constante=impecable.
Se recomienda que los estilistas se han capacitados en tendencias y

difundan informacién al consumidor final.

87



REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

Akao, Y. (1993). Integracion de necesidades del cliente en el disefio del producto.
Madrid: TGP Hoshin Ediciones, S.L.

Asociacion Espafiola para la Calidad. (2012). QFD, despliegue de la funcion de la
calidad. Madrid.

Bolt, A., & Mazur, G. (1999). Jurasic QFD. Integrating service and products Quality
Function Employment.The Eleventh Symposium on Quality Function
Deployment.Novi,Michigam. Obtenido de

http://www.mazur.net/works/jurassic_qfd.pdf.

Chase, R., Jacobs, F., & Aquiliano, N. (2009). Administracion de Operaciones
Produccion y Cadena de Suministro (12va Edicién ed.). México: Mc. Graw-
Hill.

Cohen, L. (1995). Quality Function Deployment-How to make QFD work for you.

Massachusetts, USA: Addison Wesley Longman Inc.

Dominguez, J. (1995). Aspectos Estrategicos en la produccion y los servicios.
Madrid: McGraw-Hill.

Esteban Ferrer, M. J. (1990). Analisis Estrategico de la Calidad en los servicios
Juridicos.Aplicacion del despliegue de la funcion de la calidad(QFD) al
estudio del sector de prestacion de servicios juridicos a empresas en
Catalufia. (Tesis Doctoral), Universidad Ramon Llull, Catalufia. Obtenido de
https://www.researchgate.net/publication/274636528 Analisis_Estrategico_
de_la_calidad_en_los_servicios_juridicos_Aplicacion_del_despliegue_de_|
a_funcion_de_calidad_QFD_al_estudio_del_sector_de_prestacion_de_ser

vicios_juridicos_a_empresas_en_Cataluna.

Francisco Tamayo, E., & Veronica Gonzales, B. (2012). Que es el QFD.
Descifrando el despliegue de la funcion de calidad. Asociacion
Latinoamericana de QFD. Obtenido de

https://es.slideshare.net/InnovacionSistematica/que-es-elqgfdl

88



Gonzales, V., & Tamayo, M. (2001). La administracion de las quejas como capital

de empresas, Caso de éxito Latin Air.VIl Simposio Internacional de

QFD.Tokio, Japon. Obtenido de
http://www.mty.itesm.mx/die/ddre/transferencia/Transferenciab5/elil-
55.html.

Gutiérrez, H., Gutiérrez, P., Garibay, C., & Diaz, L. (2014). Analisis multivariado y
QFD como herramientas para escuchar la voz del cliente y mejorar la calidad
del servicio. Ingeniare. Revista Chilena de Ingenieria, 22(1), 62-73. Obtenido
de https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-
33052014000100007

Hauser, J., & Clausing, D. (1998). The House of Quality. Boston: Harvard Bussiness

Review.

Herndndez Fernandez, B. (5ta ediccion).(2010). Metodologia de la Investigacion.

Mexico: McGraw Hill.

Hernandez, L. (2006). Despliegue de la funcién de la calidad y sitema de control
HOSHIN en la Planificacion del departamento de Capcitacion y Formacion
de Sidor. (Tesis de Maestria en Administracion de Empresa), Universidad
Catdlica Andrés Bello, Ciudad Guyana, Venezuela. Obtenido de

www.gfdlat.com/Casos-Articulos/De_la VOC_a Lealtad_de_Cliente.pdf

Krajewski , L., Ritzman, L., & Malhotra, M. (2008). Administracion de operaciones

procesos y cadena de valor (8ava Edicion ed.). México: Person Educacion.

Lorenzo, S., Mira, J., Guerrero, J., & Moyano, S. (2004). Analisis matricial de la voz

del cliente: QFD aplicado a la gestion sanitaria. Gaceta Sanitaria, 18(6), 464-

471. Obtenido de
http://scielo.isciii.es/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0213-
91112004000800008

Mazur, G. (1993). QFD for Service Industries.From voice customers to task
deployment.The Fith Symposium on Quality Funtion
Deployment.Novi,Michigam. Obtenido de
http://lwww.pcs.usp.br/~pcs5751/index_arquivos/ex06.pdf.

89



Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E., & Villagomez, A. (2013). Metodologia de la
Investigacion Cientifica y Elaboracion de Tesis. Lima: Fondo Editorial de la

Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Revelle , J. B., Moran, J. W., & Cox, C. A. (1998). The QFD Handbook. Canada:
John Wiley e hijos.

Saaty, T. L. (1980). The Analytic Hierarchy Process. New York: McGraw-Hill.

Saaty, T. L. (2014). El proceso analitico Jerarquico la toma de desiciones en un

mundo complejo. Pittsburgh: Nervis Hall.

Sanchez, H., & Reyes, C. (2006). Metodologia y disefio de la investigacion

cientifica. Lima: Visién Universitaria.

Santa Cruz, J., & Tamayo, F. (2004). De la voz del cliente a la lealtad del cliente :
Un caso exitoso de la aplicacion de QFD en la industria mexicana del
calzado.X Simposio Internacional de QFD. Monterrey.Mexico. Obtenido de
https://es.calameo.com/read/0004775291ba69bad4cl7

Varela Ovalles, P. (2012). Aplicaciéon del despliegue de la funcién de la
calidad(QFD)para la evaluacion y mejoramiento del Producto Open
English.com. (Trabajo Especial de Grado), Universidad Catolica Andrés
Bello, Caracas.Venezuela. Obtenido de http://w2.ucab.edu.ve/tesis-
digitalizadas2/orderby/ths_year/sort/desc/ths_type/postgrado/search/aplica

cion.html

Zaidi, A. (1993). QFD Despliegue de la funcion de la Calidad. Espafia: Diaz Santos.

90



ANEXO

Anexo N°01: Encuesta Centro Estético

1. Elijasu
a.
b.

Sexo.
Masculino.
Femenino.

2. Rango de edad que se encuentra usted. Marque con una X

a.
b.
C.
d.
e.

Menos de 20 afios.
De 21 a 30 afios.
De 31 a 40 afios.
De 41 a 50 afios
Mads de 50 afios

3. ¢Con que frecuencia acude usted al centro estético?

a.
b
C.
d.
e

f.

De 2 a mas veces por semana.
1 vez por semana.

Cada 15 dias.

1 vez por mes.

Cada 2 meses.

En ocasiones especiales.

4, iQué servicios suele demandar en el centro estético frecuentemente? Puede

marcar mas de una opcion.

a. lLavado.
b. Corte.
c. Tinte.
d. Manicura.
e. Pedicura.
f. Alisado.
g. Peinado.
h. Maquillaje.
i. Tratamientos faciales.
j.  Otros
5. ¢éCdédmo calificaria el Servicio que ofrece el centro estético?
a. Bueno
b. Regular
c. Debe mejorar
d. Malo

91



6. Considera que la marca de los productos es importante

a.
b.

Si
No

7. ¢éUsted es atendido por cita o por orden de llegada?

a.
b. Orden de llegada (Si marca esta respuesta pasar a la pregunta 8)
8. Sisurespuesta es por orden de llegada ¢ Prefiere que se le atienda por cita?

Cita (Si marca esta respuesta pasar a la pregunta 10)

a. Si
b. No
9. Sisu respuesta es por orden de llegada ¢ Cudnto tiempo ha esperado para que la
atiendan?
a. Menos de media hora.
b. Entre media hora y una hora.
c. Mas de una hora.
d. Mas de dos horas.
e. No ha esperado, la atencidén ha sido inmediata.

10. Si su respuesta es por cita. ¢ COmo calificaria el sistema de atencion por cita?

a. Bueno.
b. Regular.
c. Debe mejorar.
d. Malo.
e. Muy Bueno
11. Si su respuesta es por cita. ¢ Ha esperado para que la atiendan?
a. Si
b. No
12. Para usted la distribucidn del local del centro estético es el adecuado.
a. Si
b. No
13. ¢{Qué mejoras recomendarias al centro estético? (Puede marcar mds de una
respuesta)
a. Mejora en las promociones.

@ -~ 0 o 0 T

Publicidad por redes sociales.
Ampliacién del local.

Mejora en la distribucidn del local
Mejora de los productos de belleza.
Mejorar la atencién del personal.
Incremento del personal.
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14. Le gustaria recibir publicidad del centro estético a través de (Puede marcar mas de
una respuesta):

a. Correo electrénico.
b. Facebook.

c. Twitter.

d. WhatsApp.

e. Llamada telefdnica.
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Anexo N°01-A: Encuesta Centro Estético

Estimado cliente:

La presente encuesta esta orientada a mejorar nuestros servicios, por lo tanto
mucho le agradeceremos brindarnos un poco de su valioso tiempo, para su llenado.

Por favor marque la alternativa que se adecua a su percepcion.

1. ¢ Coémo calificas el horario de atencion del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

2. ¢ Como calificas los dias de atencion del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

3. ¢, Como calificas las marcas de productos que utiliza el centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

4. ¢ Como calificas la atenciodn por cita del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

5. ¢ Como calificas el tiempo de espera?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

6. ¢ Como calificas las promociones ofrecidas por el centro estético?
() Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

7. ¢ Como calificas la publicidad por redes sociales del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

8. ¢, Como calificas la distribucion del local del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

9. ¢ Como calificas la atencion del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo
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10. ¢ Como calificas al personal del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

11. ¢ Como calificas las herramientas y equipos que utiliza el centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo
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Anexo N°02: Encuesta de Satisfaccion al Cliente

Estimado cliente:

La presente encuesta esta orientada a mejorar nuestros servicios, por lo tanto

mucho le agradeceremos brindarnos un poco de su valioso tiempo, para su llenado.

Por favor marque la alternativa que se adecua a su percepcion.

1. ¢Cbomo calificaria Ud. el horario de atencion que le ofrece el centro estético?

( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

2. ¢Como calificaria Ud. los dias de atencion del centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

3. ¢Como calificaria Ud. la atencion por cita que ofrece el centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

4. ¢Como calificaria Ud. el tiempo de espera que ofrece en el centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

5. ¢Como calificaria Ud. las promociones que ofrece en el centro estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo

6. ¢Como calificaria Ud. la publicidad por redes sociales que ofrece en el centro
estético?
( ) Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) Muy Malo
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Anexo N°03. Tiempo de espera
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