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Resumen / Abstract

Si se separaran las actividades productivas que se desarrollan en laépoca actual enindustrialesy
de servicios, se notaria que estas Ultimas ocupan mas del 75 % e incluso, muchas actividades
industrialestienen o seles puede agregar servicios como complemento, buscando un mayor valo
agregado a productofinal. La calidad decualquier servicio estaenrelacion directacon lasatisfacci or
de las expectativas que un cliente tiene sobre ese servicio y la misma, es factible de medirse
evaluarsey gestionarse. En estetrabajo se propone unametodol ogiaparaeval uar lacalidad delo:
servicios aplicandolo después en una empresa de servicios informaticos.

If we separated the productive activitiesthat are developed in the current timeinindustrial anc
of services, wewould see astheselast onesthey occupy morethan 75 % and even, many industria
activitieshave or serviceslike complement can be added, looking for a bigger value added to the
final product. The quality of any service is in direct relationship with the satisfaction of the
expectations that a client has on that service and the same one, and it is feasible of being
measured, to be evaluated and to be negotiate. Inthisworkitintendsa methodol ogy to eval uate
the quality of the services applying it later in a company of computer services.
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INTRODUCCION

Lacalidad de cualquier servicio esta en relacion directa con la satisfaccion de las expectativas
gue un cliente tiene sobre ese servicio y esfactible de medirse, evaluarsey gestionarse.

Obtener una definicién Unica para este concepto resulta algo dificil pues cada autor tiene sut
puntos de vista, no obstante, la mayoria de estos, concuerdan en que la calidad del servicio seré
igual alasatisfaccion total del cliente de ese servicio el cual tiene determinadas expectativas.

CALIDAD DE LOS SERVICIOS

Como en el caso delacalidad de un producto, el concepto de calidad de un servicio parte dele
"aptitud para el uso" que es el grado en que un servicio satisface con éxito las necesidades de
cliente amedida que se presta.t

Unservicio decalidad no es gjustarse alasespecificaciones; si no ajustarsealas especificaciones
delosclientes. Hay unagran diferenciaentrelaprimeray lasegunda perspectiva; | as organizaciones
de servicio que se equivocan con los clientesindependientemente de lo diestro quelo realicen, nc
estan brindando un servicio de calidad.



Un servicio excelenteesaquel quees capaz de satisfacer todas
asnecesidades, deseosy expectativasdelosclientes. Cual quier
stra forma de calidad de un servicio se alejaria del objetivo
‘undamental detodo servicio, ser aceptado, preferidoy comprado
Jor los clientes?®

Lacalidad del serviciodelasempresasestaenrelacion directa
>on lafuncion de utilidad que generaen los clientesy estaesa
suvez, € factor quemasinfluyeen su satisfacciony en su posterior
‘iddlizacion#

La calidad del servicio segin Zeithame,® es una medida de
>6mo el nivel de servicio prestado satisface las expectativas del
sliente. De igual modo, se expresan Bignéet. al. ©

Lacaidad del servicio, por lotanto, esfuncion delapercepcion
Jel cliente y esta percepcién depende de factores como:

* | as comunicaciones externas.

* Laprestacion del servicio ensi.

* El conocimiento por parte delos directivos de las empresas
serviciadoras de los que esperael cliente que sele brinde, o sea,
as expectativas del consumidor.

Por todo |o anteriormente expuesto, se puede plantear que:

* Lacalidad del servicio eslacalidad percibidapor €l cliente.

* Unsaviciotienecdidad, s estacalidad se percibe por € cliente.

Asi, si seadmite que ofrecer calidad significa corresponder a
as expectativas del cliente o incluso sobrepasarlas (calidad
ficiente), los principales componentes delacalidad del servicio
segun Parasuraman, Zeithame y Berry,”® citados por Cerezo,'°
—arache' y Morales?son:

1. Caréacter tangible: Es el aspecto del soporte material del
servicio, del personal front-line, medios, equipos, delossoportes
Jecomunicacién, laaparienciadelasinstalaciones, etc., 0 sea, es
apartevisible del servicio.

2. Fiabilidad: Consiste en realizar correctamente €l servicio
Jesde el primer momento.

3. Rapidez: Se traduce en la capacidad de realizar el servicio
Jentro delos plazos aceptables para el cliente, tiempo de espera
>orto.

4. Seguridad: Ausenciade peligro, riesgo o dudasalahorade
Itilizar €l servicio, la seguridad de estar a salvo ante cualquier
‘iesgo, laconsideracion al consumidor.

5. Competencia: Del personal que debe poseer lainformacion
/ la capacidad necesaria paralarealizacion del servicio.

6. Cortesia: Expresada através de la educacion, laamabilidad
/ €l respeto del personal hacia el cliente. La amabilidad puede
adquirir caracter de estrategiacomercial (sonreir, saludar, dar las
Jraciasetc.).

7. Credibilidad: Esdecir, honestidad delaempresade servicios
:anto en sus pal abras como en sus actos, por €jemplo, plazos de
antrega, tratamiento del pedido, garantia, servicio posventa,
dcétera.

8. Accesibilidad: Que setraduce en lafacilidad con laque el
sonsumidor puede utilizar €l servicio enel momento quelo desee.
=I acomodamiento de las secciones y unas sefializaciones mas
>laras aumentan lacomodidad para €l cliente.

9. Comunicacién: Se debe informar al consumidor con un
enguaje que seentienda, parapoder ayudarleaguiar su eleccion.

10. Conocimiento del consumidor: Se trata del esfuerzo
‘ealizado por laempresa paraentender alos consumidoresy sus
1ecesidades.

Estos atributos, definidos de manera genérica deben ser
particularizados para cada tipo de servicio, determinandose sus
requisitos y la forma de evaluar o medir su cumplimiento tanto
por parte de la organizacion que presta el servicio como por €l
cliente.

El valor deestos atributos esta conformado por dos elementos:

1. Laimportancia del atributo (ponderacion): Reflgja las
prioridades que el cliente reserva a cada una de las ventajas
aportadas.

2. El grado de presencia percibido: Un atributo puede no ser
percibido por €l clienteapesar de ser considerado muy importante
por este; laexperienciay expectativas delosclientes determinan
el grado de presencia de estos atributos en su percepcion.

EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Laevauacion delacalidad del servicio esun proceso regul ador
en el cual se mide la calidad real del servicio, se comparacon lo
especificado y se actlia sobre la diferencia cuando asi se
considere.

Una forma de entender la evaluacién de la calidad de un
servicio llevada a cabo por un consumidor es a partir de los
diferentes modelos que han sido desarrollados en este terreno
en los ultimos decenios. Los tres modelos mas reconocidos
habitualmente proponen que la calidad que se percibe de un
servicio esel resultado de unacomparacion entrelas expectativas
del clientey las cualidades del servicio.X®

El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978): se basaen la
hipdtesis de que el consumidor traduzca sus expectativas en
atributosligadostanto a servicio base (el queesel porquédela
existencia de la empresa) como a los servicios periféricos. Para
evaluar lacalidad del servicio, el cliente puede optar por uno de
| os siguientes planteamientos:

1. Seleccionar un anico atributo de referencia (el cual parael
consumidor tendra un peso especifico mayor que el resto delos
atributos del servicio).

2. Seleccionar un Unico atributo determinante con lacondicion
dequeel resto delosatributos al cance un minimo de satisfaccién.

3. Considerar el conjunto de atributos segiin un modelo
compensatorio; esdecir, que el consumidor aceptaratener menor
cantidad de un(os) atributo(s) a cambio de una mayor cantidad
de otro(s) atributo(s).

El modelode Grénross Proponetresfactores que determinan
lacalidad de un servicio:

La calidad técnica, que puede ser objeto de un enfoque
objetivo del consumidor. Reflejalo que reciben los clientes en
sus interacciones con laempresa. Su apreciacion se basaen las
caracteristicasinherentesdel servicio (horario deapertura, rapidez
de paso por cgja, gran surtido, etcétera).

La calidad funcional (también conocida como calidad
relacional), queresultaenlaformaen queel servicio esprestado.
Es la forma en que la calidad técnica le es traspasada al
consumidor, 0 sea, lamaneraen que se gestionan |os " momentos
deverdad" enlainteraccion personal-clientey en como funciona
€l proveedor del servicio (por € emplo, aspecto 0 comportamiento
delas cgjeras en las grandes superficies).

Laimagen delaempresaque percibe el cliente, basadaen sus
anteriores experiencias es resultante de |os anteriores factores.
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Esta imagen es muy importante ya que puede influir en la
percepcion delacalidad devariasformas, comocalidad percibida,
la cual representa el tercer factor que determina la calidad del
Servicio,

El modelo de Parasuraman, Zeithame y Berry’° Mas
conocido como el modelo delos Gaps* consideraquelacalidad
del servicio es unanocién abstracta debido alas caracteristicas
fundamental esdel servicio, pueseste esintangible, heterogéneo
e inseparable. Este modelo distingue la calidad expresada
(expectativas) delacalidad percibida. A partir decuatrodiferencias
0 Gaps, que implican laausenciade calidad y que en ocasiones
tienen su origen en factores internos de la propia empresa:

* Gapl: Entre las expectativas de los consumidores y la
percepcion delasmismaspor partedelosdirectivosdelaempresa.
Esto sucede cuando estos Ultimos no conocen | as necesidadesy
expectativasdelosclientes, por tanto, carecen delainformacion
necesaria paradisefiar un servicio adecuado.

* Gap2: Entre la percepcidn de las expectativas y las
especificacionesdelacalidad del servicio. Esto ocurre cuando a
pesar de conocerse las necesidades de los clientes, |la empresa
puedefallar al disefiar €l servicio, bien porque considerainviable
ofrecer el servicio reguerido o porque no existe un compromiso
firme de ladireccion para ofrecer unaalta calidad de servicio; la
rigidez en los horarios de algunas organizaciones puede ser un
gjemplo de esta discrepancia como también la inexistencia de
normas.

* Gap3: Entrelas especificacionesdelacalidad del servicioy
lagestiony (o) distribucidnactual del servicio. Incluso, teniendo
un buen disefio del servicio, laempresa puedefallar alahorade
gjecutar €l servicio, resultando un servicio percibido por debajo
de las expectativas; |a ambigliedad de funciones, los conflictos
funcionales, desajusten entre las capacidades de |os empl eados
y susfunciones, olatecnologiarequeridaparadesarrollarlasola
percepcion por el empleado de falta de control son situaciones
gue conducen al desarrollo de esta desviacion.

* Gapd: Entrelagestiony (o) distribucién actual del servicio
y la comunicacion realizada a entorno exterior respecto a las
caracteristicas del servicio. Esto sucede cuando laempresa que
prestael servicio efectia unacomunicacion externaque no esta
en linea con la prestacion del mismo, tendiéndose a prometer en
exceso, por jemplo, en cumplimiento de érdenes, envios, etc. Se
apreciaen empresasen lascual eshay unadeficientecomunicacién
horizontal, por ejempl o, entre ventas, produccion y logistica.

Una ultima discrepancia sefialada por los autores
anteriormente mencionados es el denominado Gapb, resultante
entreel servicio esperadoy el servicio percibido, si bien esteGap
esfuncidn deloscuatro anteriores, esdecir, lacalidad del servicio
percibida depende de |a natural eza de | os otros Gaps asociados
con €l disefio, marketing y distribucién de los servicios?

Lasintesisde estos diversos enfoques conduce aconsiderar
que, siendo la satisfaccién del cliente el elemento predominante
delacalidad percibida, ladefinicién de calidad de servicio que se
podria adoptar seria; la minimizacion de la distancia entre las
expectativas del cliente con respecto al servicioy lapercepcion
de este tras su utilizacion.

Esta relacion productor-cliente con respecto a la cualidad
propiadel servicio ofertado, esidentificada por el productor y el
clienteatravésdel proceso delapercepcion, loscualesperciben
lacalidad real de modo diferente.
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Por lo tanto, la calidad percibida constituye un procesc
psiquico mediante el cual se reflgja integramente los diferentes
elementos que intervienen en €l servicio en forma de imégenes
concretas e inmediatas y manifestados a través de juicios de
consumidor sobre la excelencia de una entidad en la que st
satisfagan, superen o no sus necesidades y deseos. Pare
Parasuraman, Zeithamey Berry,® lacalidad percibidaes el juicic
resultante de unacomparaci n entre expectativasy percepciones
que se hace el consumidor sobre la excelencia de una entidad.

INDICADORES PARA LA EVALUACION
DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Pararealizar laevaluacion delacalidad del servicio senecesiti
definir un conjunto deindicadores apartir delas caracteristicas
del servicioy de los componentes de la calidad mencionadas
anteriormente.

Parasuraman, Zeithamey Berry>disefiaron enlasegundamitac
deladécadadel 80 uninstrumento de medicion delacalidad de
servicio, denominado escala SERVQUAL tomando comc
referencia el modelo tedrico de los Gaps. Aunque hatenido ur
impacto importante en la rama, ha sido objeto de criticas po
diversosautoresenlamateriacomo Croniny Taylor415, Teas,161
sefialandosel e tanto aspectos conceptuales como operativos
Estas criticas condujeron a la creacion de un instrumento de
medicion aternativo, laescala SERVPERF, 415 |a cual através de
los 22 item de la escala SERVQUAL mide solo las percepciones
del servicio, no lasexpectativas. Estudios posterioresrealizado:
por Bigné et. al.® para comparar |la fiabilidad de estos dos
instrumentos, concluyeron quelaescalaSERV QUAL esmasfiable
quela SERVPERF.

Realizando un andlisis de estos model os, se pueden resumil
las caracteristicas comunesy diferenciales de los mismos, estas
son:

Caracter isticas comunes de estos model os

1. Emplean un model o matemético parael calculo delacalidac
del servicio.

2. Emplean atributos de calidad alosque seledaunpesoy s
determinala percepcion.

3. Existenciadediferenciasentrel ostreselementosdel servicic
(directivos, personal front-liney clientes).

4. Conciben ala organizacion como un flujo horizontal.

5. Incorporan lagestion delaorganizacion alagestion del o
servicios.

6. Participacion total de los empleados.

7. Jerarquia de funciones en la estructura organi zativa.

Caracteristicasdiferenciales de estos model os

1. El trabajo de algunostiene en cuentalapercepci 6n, elementc
gue a igualarlo ala expectativa, la evaluacion la calidad se hace
cero matematicamente.

2. Lapercepcidn se trata de normar en algin modelo.

3. No tienen en cuenta la diferencia existente entre le
percepcion del servicio por el clientey como el empleado piensi
quelo brindo.

4. Solo e SERVMAN da un acercamiento a la gestién de ¢
organizacion.

* Gap: diferencia, desviacion.
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VIETODOL OGIA PARA EVALUAR

-ACALIDAD EN LOS SERVICIOS

La metodol ogia propuesta se desarrol|6 tomando como base
0s componentes o atributos de la calidad del servicio y los
listintos modelos de calidad de los servicios descritos
nteriormente. Lamisma constade 5 pasosy son |os siguientes;

1. Definicion delosindicadores

Tomando en consideracion los tipos de servicios que se
rindan en las organizaciones, |os componentesde lacalidad del
servicioy losdistintos model os paraeval uar esta, sedefinenlos
ndicadoresparamedir lacalidad del servicio. Losmismosdeberan
ser definidosdeformasencilla, defécil cdlculo einterpretaciony
‘ambi én deberan abarcar (de acuerdo conlaimportanciaque para
aorganizaciontenga) lamayoriadeloscomponenteso atributos
Je calidad definidos anteriormente.

En el anexo 1 se muestra una serie de trece indicadores
Jefinidos en unaempresade serviciosinformaticosdesarrollados
‘eniendo en cuenta |os principiosdescritos en este paso, losque
aparecen relacionados en unatabla de referencias cruzadas con
0s componentes de la calidad del servicio con los cuales
nteractdan. Los mismos fueron desarrollados mediante un
yroceso de "tormentadeideas’ con la participacion expertosen
aactividad de los servicios informéticos.

2. Egtablecer lasnormas par a cada indicador

Teniendo en cuentalas expectativas delos clientesy el nivel
Jeservicio quelaorganizacion puede brindar de acuerdo conlos
"ecursos y capacidades técnicas que dispone, se estableceran
as normas para cadaindicador que incluyen:

Plazosderealizacién: Queserefiereal tiempoinvertido por €
sliente paraconseguir € servicio, y estddeterminado por e tiempo
jue el suministrador se demore en brindérselo.

Integridad: Se refiere a que el servicio debe ser prestado de
‘orma completa.

Previsibilidad: Tiene en cuenta dos aspectos: launiformidad
an |as actividades de sucesivos servicios (por ejemplo, en el
nostrador de una compaiiia de aviacién dando siempre
justosamente la informacion de los horarios a los clientes que
laman) y lafrecuencia con que se suministrael servicio.

3. Medicion dela calidad del servicio

Usando losindicadoresdefinidosen el primer paso, seprocede
alamediciéndelacalidad del servicio atravésdelacomparacion
Je los valores actuales que se estan obteniendo con los
1ormados. En el anexo 2 se presenta la forma de célculo de los
rece indicadores definidos en el paso 1. Los valores reales se
Jbtienen en muchos casos realizando encuestastanto al personal
Jelaorganizacion como aclientes, en otros por lasreclamaciones
) quejas recibidas de los clientes y en otros mediante datos
>ontenidos en las 6rdenesdetrabajo o por inventariosrealizados
Je determinados recursos en el periodo analizado.

4. Andlisisdelosresultados

Unavez que setienen cal culados|osindicadores, se procede
areaizar un andlisis de su comportamiento para determinar las
sausasdesuvariaciony si lamismavaen detrimento delacalidad
Jel servicio ofertada, seimpone lablsquedade las causas dela
nisma. Parafacilitar el andlisis de estos indicadores se propone
arealizacion de gréficos de tendencia donde se plotee el valor
juevateniendo cadaindicador en el tiempoy se puedaobservar
amejoriao no del mismo en un periodo de tiempo determinado.

5. Deter minacion de acciones corrector as

Dado que una caracteristica de los servicios es su
inseparabilidad que implica que los defectuosos no pueden ser
devueltos, esdevital importanciaunavez determinadas|as causas
deun comportamiento anormal deunindicador, €l establecimiento
de acciones que impidan en un futuro la ocurrencia de un
comportamiento similar asi como determinar laasistenciaadar a
los clientes afectados por un servicio insatisfactorio.

Estos indicadores no necesariamente son los que deben
aplicarse, cadaorgani zacion puede proponer losindicadores que
estime conveniente de acuerdo con laimportanciaqueledealos
componentesdelacalidad de susservicios, perosi serecomienda
gue se tome la valoracién obtenida como un mecanismo de
gestion empresarial.

CONCLUSIONES

La evaluacion de la calidad del servicio es una herramienta
importante para gestionar la calidad de este sector.

Para evaluar la calidad del servicio de unaformaintegral se
recomienda partir delos componentes que definan lacalidad del
mismoy establ ecer determinadosindicadoresquelo contemplen.

Estos indicadores estaran en correspondencia con el tipo de
servicio ofertado por laorganizaciony laimportanciadelos mismos
dentro deella

El establecimiento de las normas de servicio para cada
indicador estard en correspondenciacon las expectativas de los
clientes y la capacidad de servicio que la organizacion tenga o
esté dispuesta a of ertar.

Lametodol ogiapropuesta es aplicable aotras organizaciones
deserviciofi
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Indicador espropuestospar amedir lacalidad dedl servicio en unaempresadeserviciosinformaticosy su relacién con loscomponentes

delacalidad ddl servicio

Componentes de la caidad del servicio

Indicador 1 2 3 4 5 6 7 8 9 101 11
Completamiento de medios de comunicacion X X X X X X
Completamiento de medios de transporte X X X X X X X
Completamiento de recursos humanos X X X X
Completamiento de medios de trabajo X X X X
Completamiento de recursos materides X X X X X
Figbilidad ddl servicio X X X X X
Tiempo de restauracion X X X X X
Tiempo de respuesta X X X X X
Seguridad del servicio X X X X X X
Competencia del persona X X X X X X
Comunicacion X X X X X
Cortesia del personal X X X X
Credibilided X X X

Leyenda: 4. Fiabilidad 8. Cortesia

1. Calidad técnica 5. Rapidez 9. Credibilidad

2. Calidad funcional 6. Seguridad 10. Accesibilidad

3. Carécter tangible 7. Competencia
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ANEXO 2

ndicador es propuestos para medir la calidad del servicio en una empresa de serviciosinfor maticos

# de medios de comunicacién en uso
1. Completamiento de medios de comunicacion =

# de medios de comunicaci6n necesarios

# de medios de transporte en uso

2. Completamiento de medios de transporte =
# de medios de transporte necesarios

# de trabajadores en plantilla cubierta
3. Completamiento de recursos humanos =

# de trabajadores en plantilla aprobada

# de medios basicos en uso

4. Completamiento de medios de trabgjo =
# de medios basicos necesarios

Gasto real de materias primas
5. Completamiento de recursos materiales =

Gasto planificado de materias primas
Si Gasto rea de materias primas > Gasto planificado de materias primas, el completamiento de recursos materiales =1

# de reclamaciones recibidas

6. Fiabilidad del servicio= 1 -
# de 6rdenes de trabajo realizadas

7. Tiempo de restauracion:
Fecha de entregado - Fecha de reportado
S £ 1 Tiempo derestauracion =1
Tiempo planificado

Fechade entregado - Fechade reportado
S > 1 Tiempo derestauracion =0
Tiempo planificado

8. Tiempo de respuesta:
Fechade atendido - Fecha de reportado
S £ 1 Tiempo derestauracion =1
Tiempo planificado

Fecha de atendido - Fecha de reportado
S > 1 Tiempo derestauracion =0
Tiempo planificado

9. Seguridad del servicio:
Si # dereclamaciones por pérdidas o dafios del cliente?® 1, seguridad del servicio=0

Si # de reclamaciones por pérdidas o dafios del cliente = 0, seguridad del servicio=1

Total detécnicos en plantilla- # de técnicos evaluados de mal
10. Competenciadel personal =

Total detécnicosen plantilla
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11. Comunicacion

Indicadores Vdor tota

Nombre de la entidad en la fachada 0,125 - respuesta a indicador
S;n;g);?{edi reccion y teléfonos de la entidad rotulados en los medios de 0,125 - respuesta dl indicador
Exigencia de recepcionista a la entrada de la entidad 0,125 - respuesta d indicador
Existencia de catdogos con los sarvicios que se ofertan 0,125 - respuesta d indicador
Accesihilidad ala de la entidad por su ubicacion geogréfica 0,125 - respuesta d indicador
Comunicacion teefénica dd cliente con la entidad exitosa 0,125 - respuesta d indicador
Comunicacion telefonica entre |os técnicos de la entidad exitosa 0,125 - respuesta d indicador

Uniforme de los técnicos identificado con € nombre y teléfonos de la entidad 0,125 - respuesta d indicador

SUMA TOTAL Vdor dd indicador comunicacion

Respuestas alos indicadores de comunicacion:
Nombre delaentidad en lafachada: Si: Respuesta=1 No: Respuesta=0

Nombre, direccion y teléfonos de la entidad rotulados en 1os medios de transporte:
# de medios de transporte rotulados

Respuesta=
# de medios de transporte en uso

Existenciaderecepcionistaalaentradadelaentidad: Si: Respuesta=1 No: Respuesta=0
Existencia de catdlogos con los servicios que se ofertan:  Si: Respuesta=1 No: Respuesta= 0

Accesibilidad alade laentidad por su ubicacién geografica:
Larespuesta se obtiene através de una encuesta hechaalos clientes: Accesible/ No accesible

# de clientes cuyaopinion es Accesible

Respuesta=
# de clientes encuestados

Comunicacion telefonicadel cliente con laentidad exitosa:
Larespuesta se obtiene a través de una encuesta hecha alos clientes: Exitosa/ No exitosa

# de clientes cuya opinion es Exitosa

Respuesta=
# de clientes encuestados

Comunicacion telefdnica entre los técnicos de la entidad exitosa:
Larespuesta se obtiene através de una encuesta hecha alos técnicos: Exitosa/ No exitosa

# de técnicos cuya opinion es Exitosa

Respuesta=
# de técnicos encuestados
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MET ODOLOGIA PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIOY SUAPLICACION EN UNA EMPRESA...

Uniforme de los técnicos identificado con el nombrey teléfonos de la entidad:

Larespuesta se obtiene através de un muestreo realizado alos técnicos donde se observa el vestuario que [leva en ese momento.

# de técnicos con el uniforme

Respuesta=
# de técnicos muestreados

# de clientes que opinan que €l trato es cortés

12. Cortesiadel persona = -100
# de clientes encuestados

13. Credibilidad
Indicadores Vdor tota
Cumplimiento de los plazos de entrega 0,333 - respuesta a indicador
Cumplimiento dd cronograma del contrato 0,333 ' respuesta a indicador
Otorgamiento de garantia 0,333 ' respuesta a indicador
SUMA TOTAL Vaor ded indicador Credibilidad

Respuestas alos indicadores de Credibilidad:

Cumplimiento de los plazos de entrega:
Larespuesta se obtiene a través de una encuesta hecha alos clientes; Cumple/ No cumple

# de clientes cuya opinion es Cumple

Respuesta=
# de clientes encuestados

Cumplimiento del cronogramadel contrato:
Larespuesta se obtiene a través de una encuesta hecha alos clientes; Cumple/ No cumple

# de clientes cuya opinion es Cumple

Respuesta=
# de clientes encuestados

Otorgamiento de garantia:
Larespuesta se obtiene através de una encuesta hechaalos clientes: Si/ No

# de clientes cuya opinion es Si

Respuesta=
# de clientes encuestados
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