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Resumen / Abstract

Muchos autores hacen énfasis en lanecesidad de redefinir los términos de excelenciaempresarial.
En este intento los momentos claves han sido marcados: la contabilidad de partida doble, las
ventasy utilidades eran buenas medidas de efectividad; el control deinventarioy la calidad total
en las etapas mas recientes. En la actualidad, |a excelencia en términos de competencia estaen la
capacidad y €l desempefio basado en informacion, centrado en el cliente y ejecutado por los
empleados. El estudio dela calidad percibida, como medidaque permite conocer laimagen quelos
clientes tienen sobre productos, servicios o empresas, es un proceder que se relaciona con el
disefio de estrategias competitivas paramarcar ventajas que permitan el transito haciaestandares
de clase de las empresas. En €l trabajo se analiza como se relacionan los conceptos calidad
percibiday empresade clase mundial, se sugiere una manera de medirlay se presenta un gjemplo
préactico.

Many authors emphasize in the necessity to redefine the terms of enterprise excellence. Key
moments have marked it: the accounting of having left double, wherethe salesand utilitieswere
good measures of effectiveness, theinventory control and thetotal quality in morerecent stages.
Nowadays the excellence in competition terms is defined as; capacity and results based on
information centered in the client and executed by the employees. The perceived quality as
means that make easy to know the image the clients have of products, servicesor companiesisa
procedurethat helpsand isrelated with the competitive strategiestoward standards of class. In
this paper we shall analyzed how the concepts perceived quality and enterprise of world class
arerelated. We suggest a way to measure it and present a practical example.
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INTRODUCCION

L as transformaciones de laeconomiamundial, la dindmica de los negocios internacionales, los
avancestecnol 6gicosy |0s huevos sistemas administrativos, demandan de directivos capaces de
identificar e integrar, en sus organizaciones, las nuevas practicas que se estan gestando en el
entorno empresarial. De esta manera, |os lideres, como agentes del cambio, son los que podran
conducir a sus organizaciones en mejores condiciones dentro del ambiente actual, caracterizado
por laincertidumbre y la competencia creciente en el que €l transito hacia estdndares de clase
mundial es obligado.

Unaempresade clase mundial esaquellaque puede competir entérminosdeeficienciay calidad
con cualquieraotra en su campo de accion anivel mundial.
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El término clase mundial es empleado generalmente para
demostrar la calidad de una empresay expresa que esta utiliza
todoslosinstrumentos modernos de administracion, tecnologia
y procesos, es decir, que cumple adecuadamente |os requisitos
mundiales de calidad y especializacion.

Unaempresade clase mundial debe ser organizada, sélidaen
sus finanzas, eficiente'y con alta capacidad técnica.

Profundizando, se entiende que una empresa es de clase
mundial dado que:

* Utilizanormasinternacionalesde cdidad y tecnologiasde punta.

* Ejerce una correcta planificacién del producto.

* Mantiene elevados niveles de seguridad.

* Mantienefilosofias de gestién de acuerdo con su actividad.

* Eseficiente.

* Esdindmicay muestra resultados corporativos.

* Mantiene niveles de solvenciaen crecimiento.

* Dirige sobre labase de principios de ingenieriafinanciera.

* Mantiene buenos principios contables.

Enfin, esunaempresaeficientey competitivamundia mentey
es capaz de mantener altos estandares de trabajo. Segun los
autores es aquellaquetiene procesosy resultados de clase, con
especial atencion en estos Ultimos, aquellos que se relacionan
con los clientes como grupo de interés de trascendenciaparala
supervivenciay prosperidad delaempresa.

Esta conceptualizacion evidencia rasgos generales o 1o que
se pudieradefinir como € status quo o aquello queevidentemente
debe cumplir una empresa para que se comience a identificar
como de clase, pero los verdaderos rasgos distintivos acercade
una empresa de clase mundial han ido evolucionando a la par
que se ha perfeccionando o adaptado el quehacer empresarial.

Hoy endia, unrasgo distintivo estden lacalidad enfocadano
al cero defecto, lacual dehecho esunarealidad paraunaempresa
que transita a estandares de clase, sino a ser una funcion del
cliente, es aqui donde se entrelazan los conceptos de calidad
como percepcion del clientey empresa de clase. Si unaempresa
logra excelencia en determinados aspectos y no es reconocida
como tal por el cliente quiere decir que no logré adaptarse a sus
exigencias, no aportd valor paraestey por ende, no puede ser de
clase, en este instante ha fallado la alianza estratégica cliente-
productor.

DESARROLLO

L os nuevos conceptos en la segunda mitad de la década de
los ochentaapuntaban aun resurgir apartir deideas basadas en
el tiempo de ciclo y calidad, a estos estandares se asociaban
entonces las medidas para que una empresa fuese de clase
mundial, ya en los noventa eran muchas las empresas que se
habian precipitado a niveles de clase mundial sobre la base de
estos principios. Las ventajas competitivas cambiaron, ahoraya
no centradas en lacalidad o el cero defecto, sino en una nueva
exigencia: atacalidad abajo precio, o 1o que eslo mismo, valor
para€l cliente.
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En el marco tedrico-practico se comienza atener claridad de
gue no son losindicadores financieros los mejores paramedir |
fuerza de las empresas hoy, ya que €l escenario ha cambiado
tampoco los activos empresariales, siendo los intangibles los
gue ocupan un lugar cada vez més predominante, esto implic:
que sedeben analizar otrosindicadores, dado quelosanteriores
no son suficientes para medir si se estan aprovechando o n¢
ventajas competitivas que provienen de la necesidad de: crea
valor paralosclientes, crear valor del capital intelectual, calidac
deservicio, calidad deprocesos, tecnol ogiade puntaeinnovaci or
permanente.

Conocer alaempresa de manera financiera es muy Util, perc
no tiene sentido si no se comprende de dénde surgen esos
resultados, si no se sabe por qué razén se obtuvieron los
resultados, o lo que es peor, por qué no se logran.

Para alcanzar ventajas competitivas sostenibles en el tiempc
senecesitan, entreotrosfactores, e equilibrar lagestion financierz
con el capital intangible delaempresa, lavision del cliente hacie
laempresa es parte de este Ultimo.

Aunqgue el tiempo de ciclo (indicador no financiero) he
demostrado tener en términos de tendenciaunabuena prediccior
respecto al éxito futuro de una empresa, si se toma er
consideracion que la empresa de hoy debe estar enfocada a
cliente, manejada por o empleados con base en lainformacion
otro indicador, y de gran importancia, lo sera entonces le
satisfaccion del cliente a partir de organizarse empresari almente
apartir de su l4gica, que no es mas que ser cliente de su propie
empresay lograr enfoques de articul acion adecuados mediante
alianzas estratégicas con dichos clientesy proveedores tambiér
declase.

Algunasvecescasi hay quearrancarleel secreto al cliente, nc
obstante, saber como perciben losclientesaunaempresa, permite
gue esta pueda cambiar rgpidamente para prevenir dificultades
en su actuacion. Asi seestdbajolospreceptosdelacalidad total
prevenir no resolver las dificultades.

A estetipo de medidacon origen en el cliente con frecuencie
se le clasifica como poco confiable, sin embargo, la medicior
continua, inteligente y controlada puede contrarrestar est:
presunta dificultad. La tendencia de ella conduce a un valo
bastante cercano alarealidad €l cual contribuye en términos de
adaptabilidad.

Las empresas de clase mundial de hoy son las quelograr
establecer con solidez los enfoques al cliente como principa
ventaja en lagestion y por tanto conocen cOmo piensan Sus
clientes, qué esperan de ellay cémo las ven, gracias a que
dedican esfuerzos para estudiar las percepciones \
expectativas de estos.

Una manera de acercarse a las percepciones que sobre e
producto o servicio tiene el cliente es midiendo |os atributos
o cualidades principales quelo identifican. El concepto calidac
percibida puede formalizarse como tal, el mismo aparect
referenciado ampliamente en laliteratura?
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L os atributos de calidad percibida se pueden entrelazar con
0s procesos principales delaempresa, esposible medir desdela
jptica del ofrendante, 1o que permite delimitar brechas entre la
Jercepcion del productor y del cliente, y desdeluego sumedicion
‘elativapuedefacilitar el posicionamiento del producto/ servicio
>on lo cual el proceso de toma de decisiones se fortalece y €l
astablecimiento de estrategias conduce con mas certeza ¢
sstandares de clase mundial.

Laevolucién de las empresas como se muestraen lafigural
ransita por diferentes estadios.

En dependencia del estadio en que se encuentre la empresa
‘equerira de estrategias diferentes en la intencion de transitar
1asta estandares de clase, pero siempre comprendiendo que su
siclo comienzay terminacon el cliente.

Si una empresatiene productos o servicios que compiten en
recio, calidad y oportunidad sobre todo en mercados locales,
35 capaz de imitar con rapidez €l desarrollo de la competencia,
iene buena productividad y velocidad de respuesta, adapta
‘ecnologiasdeotrosy tieneinnovacionincipientesedicequees
sompetente.® ¢COmo entonces ser de clase mundial ?

Es aqui donde principios como los enunciados resultan
practicas imprescindibles, en ellos se destaca como es
necesario comparar y utilizar la informacién competitiva
proveniente del cliente, basando la mejora continua en las
expectativas eintenciones delosclientes, de maneraque se
logre con rapidez alinear las estrategias empresariales a la
reduccién de la brecha entre las expectativas, o deseado o
esperado, y las percepciones, lo logrado en la mente del
cliente.

De los principios enunciados* todos se relacionan directao
indirectamentecon el cliente o pueden ser evaluados apartir de
|as percepciones de este.

Atendiendo a lasinvestigacionesdesarrolladasprincipal mente
por Parasuraman, Zeithalm y Berry !5 las dimensiones que
permiten medir la calidad percibida a productos y(0) servicios
responden a cinco elementos distintivos: que sean tangibles,
dignos de confianza, la forma de reaccionar, la garantiay la
empatia. Cada dimensién debe adquirir su propia manifestacion
y nivel de incidencia especificos en dependencia del servicio
prestado.

Competitividad Clase

Empresa de clase
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Eficiente
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Creacion

mundial
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y mejoras
continuas

>
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Esta manera de medir la calidad en funcion de la percepcion
del cliente esta en correspondencia con las caracteristicas
actuales de lo que se aspiraen el proceder de unaempresa.

Estos elementos, alos que se definen como atributos, han
sido utilizados en investigaciones de los autores® en empresas
de servicios ingenieros de Cubay se han concretado con sus
caracteristicas de lamanerasiguiente:

Elementostangibles

1. Calidad en la presentacion de | os proyectos.

2. Imagen externadel personal y lasinstalaciones.

3. Aplicaciéndetécnicasy sistemasconstructivos modernos
y econdmicos en los proyectos.

4. Uso de tecnologia de punta y medios idéneos para la
€elaboracion de proyectos que garanticen la calidad esperada

5. Completamiento de la informacion y documentacion del
proyecto (alcancey contenido).

Fiabilidad

6. Cumplimiento de cronogramas.

7. Minimos de errores en | as soluciones y los documentos.

8. Veracidad en las predicciones de | os presupuestos.

9. Asistenciay puntualidad en las citas con €l cliente.

10. Compatibilidad entre |as especialidades que garanticen un
proyecto coherente.

Capacidad derespuesta

11. Rapidez en dar soluciones aimprevistos.

12. Alto rigor técnico en las soluciones dadas.

13. Inmediatez en la correccion de errores.

14. Voluntad y destrezade | os profesional es.

Seguridad

15. Prestigio, autoridad y experiencia técnica de los
profesionales.

16. Exitos en proyectos similares.

17. Modo de redlizar la contratacion.

18. Cumplimiento de lo acordado en el contrato.

19. Credibilidad en val oraciones econémicas.

20. Seguridad en soluciones técnicas.

21. Precios acordes al servicio ofertado.

Empatia

22. Culturageneral y buen trato del personal de laempresa.

23. Fécil acceso adirectivosy proyectistas.

24. Relaciones cliente-equipo comercial.

25. Relaciones cliente-equipo proyectista.

26. Obligacion de que las solicitudes sean sdlidas y bien
elaboradas.

Su determinacion formaparte de unametodol ogiaaplicadaen
empresas que brindan estos serviciosen el pais, cuyas etapas se
exponen a continuacion:

1. Definir el servicio aevaluar.

2. |dentificar el grupo de expertos del servicio.

3. Definir las caracteristicas-atributos asociadas a servicio
gue permitiran lamedicion.

4. Definir peso o ponderacion de las caracteristicas, atributos
gue agrupan las caracteristicasy servicios.

5. Construir €l arbol de jerarquia.

6. Determinar el grado de presencia percibida de las
caracteristicas, atributosy servicios.
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7. Determinar al valor de la calidad del servicio.

8. Representar graficamente lainformacion.

9. Elaborar la matriz percepcién-funcién.

10. Calcular €l precio percibido.

11. Tomar decisiones.

12. Ejecutar las acciones.

Si lacalidad percibidamanifiesta: unatendencia creciente
sostenida en sus valores que evidencian ritmicidad )
aceleracion, que los procesos que la generaron son lideres
respecto asus competidores o transitan haciaeseliderazgoy
que las brechas entre producto-cliente y expectativa
percepcién se reducen, entonces la empresa desde el puntc
de vista del cliente es de clase o0 se encuentra en el transitc
haciaese estado, |0 que debe manifestarse con buenos indices
defidelidad y posicionamiento.

CONCLUSIONES

L osautores quetrabajan por modelar lacalidad percibidavar
en aumento, yaque son del criterio de quelacalidad percibidaes
un medidor aconsiderar en laevaluacion de lacalidad.

En la actualidad una condicién indispensable del buer
desenvolvimiento y del éxito empresarial es e reconocimientc
gue por parte del cliente este tenga, no pudiéndose aspirar .
estandares de clase en el desempefio empresarial sin lograr que
|labrechaentre expectativasy percepcionesdel cliente seaminime
0 Nno exista.

Lacalidad percibidaesunabuenamedidade estapercepcion
y la metodologia eshozada facilita obtenerla, es el paso inicia
evaluar o medir y ser cliente de su propio servicio o producto
paraluego transitar haciala organizacion centradaen el cliente

La relacién entre los conceptos empresa de clase, en |o¢
preceptosactuales, y calidad percibida, como medidaparaevalua
la percepcién, se hace estrecha y es una manera de enfocar le
nueva empresa de hoy. =}
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