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RESUMEN

La presente investigacion trata el tema de la administracion y control de la calidad
en el servicio aplicado a la forma de trabajo que manejan las agencias de publicidad
al brindar sus servicios a sus clientes. Se analizan las consecuencias de la situacion
actual que enfrentan las agencias de publicidad con respecto a la falta de un control
de la calidad en la entrega de sus proyectos a sus clientes y la necesidad aun no
cubierta de contar con un método que les permita medir el desempefio de sus
proyectos no predeterminados; tales como, bajo nivel de fidelizacion de sus clientes,
bajo nivel de atraccidn de clientes y baja continuidad en el flujo de sus ingresos (poca
estabilidad financiera). Este proyecto persigue el fin de lograr el mejoramiento de la
calidad en el servicio que brindan las agencias de publicidad a sus clientes,
permitiéndoles un crecimiento a través del tiempo, al proporcionarles un método para
controlar la calidad en el desempefio de sus proyectos. Para desarrollar este trabajo,
se tomarad como caso de estudio a la agencia de publicidad Crosby DCN® (Crosby
Desarrollo Creativo de Negocios®), la cual cuenta ya con una metodologia propia
gue ha venido perfeccionando desde el afio 2008, como su propuesta de valor
principal de negocio. Al no contar esta empresa con los suficientes parametros de
medicién y/o indicadores que le permitan monitorear el desempefio de sus labores,
su calidad en el servicio y la satisfaccion de sus clientes; se lleva a cabo mediante
este proyecto, el desarrollo de procesos, planes de trabajo y métodos de medicién
gue le brinden a Crosby DCN® (a través de su metodologia) las herramientas
adecuadas para controlar la calidad en el servicio y satisfaccion a sus clientes.
Utilizando para este fin, herramientas de mejora continua de procesos como el Ciclo
de Deming, Diagramas de Flujo, Andlisis de Modo y Efecto de Falla, entre otros.

Dicho proyecto se presenta a continuacion.

Palabras clave:
Servicio al cliente, percepcion del cliente, fidelidad del cliente, lealtad del cliente,
valor percibido, desempefio, proceso, calidad en el servicio, control de la calidad,

factor humano, medicién de la calidad, escala de Likert, agencia de publicidad.



ABSTRACT

This research deals with the administration and quality control in the service area,
applied to the way advertising agencies handle their everyday tasks to offer their
services to their clients. The consequences of the current situation that the advertising
agencies face are analyzed due to the lack of quality control in the projects that are
being delivered to their clients and the agencies’ needs to create a method that allows
them to measure the performance of their non-standardized projects; such as, low
level of customer loyalty, low level of customer attraction and low income-flow
(financial instability). This project aims to achieve the improvement of quality in the
service provided by the advertising agencies to their clients, allowing them to grow
over time, by providing them a suggested method to control the quality of their
projects’ performance. To develop this project, the advertising agency “Crosby
DCN®” (Crosby Desarrollo Creativo de Negocios®) will be taken as a study case: this
specific agency already has been improving its own methodology since the
company’s beginnings, using it as their main value proposition to their clients. Since
this company does not count with enough measurement parameters and/or indicators
that allow it to monitor the performance of their everyday activities, quality of their
services and their customers' satisfaction; this project attempts to develop the
processes, work plans and measurement methodologies that provide Crosby DCN®
(through its own methodology) the adequate tools to control the quality in their
services and their customers' satisfaction. For this purpose, this project will use
different tools for continuous improvement of processes such as the Deming Cycle,
Flow Diagrams, Failure Mode Effect Analysis, among others. This project is presented
below.

Keywords:
Customer service, customer perception, customer loyalty, perceived value,
performance, process, quality service, quality control, human factor, quality

measurement, Likert scale, advertising agency.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion trata el tema de la administracion y control de la calidad
en el servicio aplicado a la forma de trabajo que manejan las agencias de publicidad
al brindar servicios a sus clientes. Se toma como punto de partida esta tematica
como base de conocimiento para analizar la situacion actual que enfrentan las
agencias de publicidad, a raiz de la falta de un control de la calidad en la entrega de
sus proyectos a sus clientes; tales como entregas fuera de especificaciones de
tiempo/forma, insatisfaccion del cliente, baja fidelizacion de sus clientes, baja

rentabilidad, entre otras consecuencias.

Existe una necesidad actual que esta aun sin ser atendida dentro de las agencias
de publicidad (en lo que respecta a la administracion y control de la calidad en el
servicio). Por ello, a través de este proyecto se busca proponer e implementar un
método para medir el desempefio de proyectos no predeterminados (ver capitulo
2.2.4) que permita a las agencias de publicidad el mejoramiento de la calidad en su

servicio al cliente.

Para desarrollar este proyecto, se toma como caso de estudio a la agencia de
publicidad Crosby DCN®, la cual cuenta ya con una metodologia propia que ha
vendido desarrollando y perfeccionando desde el afio 2008 como su propuesta de
valor principal de negocio. Pero esta empresa, aun no cuenta con los suficientes
parametros de medicion y/o indicadores que le permitan monitorear el desempefio de

sus labores, su calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente.

Dicho lo anterior es que se considera clave llevar a cabo el desarrollo de
procesos, planes de trabajo y métodos de medicién que le brinden a Crosby DCN®
(a través de su metodologia) las herramientas adecuadas para controlar la calidad en
el servicio y satisfaccion a sus clientes, necesarios para incrementar la fidelizacion y

recomendacion de estos mismos para seguir creciendo a través del tiempo.



Es decir que, ante la problematica actual de la agencia Crosby DCN® y de las
agencias en general que se dedican al sector servicio (cuyo giro es la venta de
“Proyectos no predeterminados” y no la venta de un “producto/articulo” en si), se
propone una solucion que les permita la medicion de la calidad de sus proyectos a
través de parametros e indicadores para el control de la calidad del servicio que
brindan a sus clientes, con la finalidad de proporcionarles los medios para
incrementar la fidelizacion de estos mismos; o bien, atraer a mas clientes que les

otorguen un flujo continuo de ingresos estables y crecimiento a través del tiempo.
1.1 Antecedentes

En el aflo 2008, nace la agencia Crosby DCN® en Hermosillo, Sonora. La cual
tiene sus inicios brindando asesoria y servicio de consultoria para la resolucién de
problemas, a diferentes empresarios. Con el paso del tiempo esta empresa comienza
a formar un sistema de trabajo estructurado que le permite desarrollar una
metodologia de trabajo que poco a poco se convierte en el punto medular del éxito
de esta agencia. Como actividad paralela, Crosby DCN® inici6 el proceso de
relaciones con empresas que gradualmente le permiten posicionarse dentro del
mercado; formandose como una empresa constituida en el afio 2013 como “agencia

de publicidad y asesoria empresarial’.

Actualmente la agencia Crosby DCN®, a pesar de contar con una metodologia
propia la cual ha desarrollado y perfeccionado desde el afio 2008 como su propuesta
de valor principal de negocio, no cuenta con los suficientes parametros de medicion
y/o indicadores que le permitan monitorear el desempefio de sus labores, su calidad
en el servicio y la satisfaccion del cliente. Por ello es que se considera clave llevar a
cabo el desarrollo de procesos, planes de trabajo y métodos de medicién que le
brinden a Croshy DCN® (a través de su metodologia) las herramientas adecuadas
para controlar la calidad en el servicio y satisfaccion a sus clientes, necesarios para
incrementar la fidelizacion y recomendacion de estos mismos para seguir creciendo a

través del tiempo.



Es bien sabido que, para brindar satisfaccion al cliente y conseguir la fidelidad de
este mismo, es vital tomar como partida el control de la calidad en el servicio; “los
resultados del estudio muestran dos importantes hallazgos: primero, la calidad en el
servicio si actia como un importante indicador de la satisfaccion del cliente.
Segundo, la calidad en el servicio si actia como un importante predictor de la lealtad
(o fidelidad) del cliente.” (Ismail y Mohd, 2016).

Asi mismo, Ismail y Mohd (2016), describen y concluyen que la capacidad de las
empresas dedicadas a brindar servicios para implementar apropiadamente la
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, garantia/seguridad y empatia al
ejecutar sus actividades o tareas del dia a dia en su trabajo, podria conseguir
mejorar la satisfaccion de sus clientes e incrementar la lealtad/fidelidad de los

mismos, en las organizaciones.

Es decir que, ante la problematica actual de la agencia Crosby DCN® y de las
agencias en general que se dedican al sector servicio (cuyo giro es la venta de
“Proyectos no predeterminados” y no la venta de un “producto/articulo” en si), se
propone una solucion que les permita la medicion de la calidad de sus proyectos a
través de parametros e indicadores para el control de la calidad del servicio que
brindan a sus clientes, con la finalidad de proporcionarles los medios para
incrementar la fidelizacion de estos mismos; o bien, atraer a mas clientes que les

otorguen un flujo continuo de ingresos estables y crecimiento a través del tiempo.
1.2 Planteamiento del Problema

Se describen en esta seccion, los puntos clave del motivo y objetivo del presente
proyecto; es decir, la pregunta de investigacion, objetivos, hipotesis, delimitaciones y
limitaciones, impacto y justificacion del por qué se lleva a cabo. Los cuales en

conjunto conforman las bases principales del desarrollo de este proyecto.



1.2.1 Pregunta de Investigacion

El presente proyecto de investigacion busca responder las siguientes preguntas
de investigacion: ¢Es posible implementar un método para medir el desempefio de
proyectos no predeterminados que brindan las agencias de publicidad a sus
clientes?, ¢Cudales son las ventajas/desventajas de implementar este método de
medicidon para el desempefio de proyectos no predeterminados que dichas agencias
de publicidad brindan? Para responder a lo anterior se propone utilizar diferentes
metodologias propuestas para el control y administracion de la calidad en el servicio,
gue funjan como las bases para el mejoramiento de la satisfaccion y fidelizacion del
cliente (mejorar la calidad en el servicio de los proyectos no predeterminados

brindados por las agencias de publicidad).
1.3 Objetivos
Los objetivos que se toman como guia para el desarrollo del presente estudio son:
1.3.1 Objetivo General

Establecer un método para medir el desempefio de proyectos no predeterminados

gue permita el mejoramiento de la calidad en el servicio al cliente.
1.3.2 Objetivos Especificos

o Establecer los parametros de medicién de la calidad para el desempefio de los

proyectos no predeterminados que se realizan en las agencias de publicidad.

o Establecer un método que mida el desempefio de dichos proyectos para el
cumplimiento de la satisfaccion del cliente y de su fidelizacion a la

organizacion.

o Establecer los controles que permitan mantener la calidad de la ejecucion de

dichos proyectos no predeterminados.



1.4 Hipotesis

El desempeiio de los proyectos no predeterminados puede ser medible mediante

un método basado en herramientas de la administracion y control de la calidad.
1.5 Delimitaciones y Limitaciones

La presente investigacion se lleva a cabo en la ciudad de Hermosillo, Sonora,
México; dentro de la agencia de publicidad Crosby DCN®, especificamente en el
Departamento de “Desarrollo Creativo”. Se estudia y analiza el modo de trabajo de
este departamento y se implementa un método para medir el desempefio de sus
proyectos no predeterminados con la finalidad de controlar la calidad de los
resultados de este departamento, para mejorar la satisfaccion de sus clientes y
propiciar la fidelizacion de estos mismos. El desarrollo del proyecto de tesis en este
Departamento de “Desarrollo Creativo” sirve de base para la implementacion del
método en los demas departamentos correspondientes a esta agencia de publicidad,

replicando el método y modo de ejecucion.

Se toman como referencia, hechos ocurridos e investigaciones realizadas tanto en
México como en otros paises, como base de antecedentes para el presente proyecto
y de manera local, se recolectan datos dentro de la agencia de publicidad Crosby
DCN® para su estudio y obtencion de resultados que brinden los recursos suficientes
para el éxito de este proyecto. El tiempo de ejecucidén del presente trabajo, abarca
desde el mes de agosto del afio 2018, hasta el mes de julio del afio 2020 para
concluir cada uno de los puntos descritos en este proyecto de tesis designado.

1.6 Impacto

Existe una necesidad actual que esta aun sin ser atendida dentro de las agencias
de publicidad en lo que respecta a la administracion y control de la calidad de su
servicio a clientes. Es decir, ante los recurrentes problemas que estas padecen en

cuanto a bajo nivel de fidelizacién de sus clientes, bajo nivel de atraccién de clientes



y baja continuidad en el flujo de sus ingresos (poca estabilidad financiera) se observa
lo necesario que es proponer un meétodo a estas agencias que les permita atender
dichos problemas y medir el desempefio de sus proyectos no predeterminados que
ofrecen a sus clientes para que puedan controlar la calidad de sus resultados,
mejorar la satisfaccion de sus clientes y propiciar la fidelizaciéon de estos mismos.
Aunado a esta problematica que tienen las agencias en latinoamérica para satisfacer
y retener a sus clientes y/o fidelizarlos a su organizacion, se tiene que, uno de los
factores que generan esta problemética es el hecho de que dichas agencias no
tienen adecuadamente delimitadas las responsabilidades o descripciones de cada
puesto/perfil de sus elementos, ni los indicadores para medir el desempefio de estos
mismos. Esto genera un impacto negativo en el servicio al cliente y demerita la
calidad en su servicio: “El 58% de las agencias no tiene descripciones formales de
los puestos ni indicadores clave de rendimiento para cada uno de ellos.
Inevitablemente, esos factores generan problemas de retencién de empleados y un

impacto negativo en las ganancias de una agencia.” (Villalobos, 2018).

Asi mismo la Compafiia Hubspot® menciona lo siguiente: “Lo que se puede medir
se puede gestionar y el hecho de que el 54% de las agencias no sepa cual es la
utilizacién de su personal es bastante preocupante. Este porcentaje de agencias no
sabe si sus clientes son rentables o0 no, ni tampoco comprende como optimizar sus
actividades para generar clientes mas rentables y al mismo tiempo empleados mas
satisfechos.” (Villalobos, 2018).

Por lo anterior, se considera de vital relevancia atender y controlar el manejo de
los proyectos que se gestionan dentro de las agencias; debido a que no existe de
momento dentro de ellas los sistemas necesarios para controlar y mantener la

calidad en el servicio a sus clientes.

En este proyecto se busca establecer un método que permita medir el desempefio

de los proyectos no predeterminados que se ejecutan en las agencias de publicidad,



con la finalidad de lograr un mejor resultado en sus proyectos para mantener su

calidad en el servicio, propiciando el crecimiento de este tipo de empresas.

‘Los enfoques que usan para escuchar a los clientes y construir relaciones a
largo plazo, desarrollar estrategias, medir el desempefio y analizar datos,
recompensar y capacitar a los empleados, disefar y entregar productos y servicios y
actuar como lideres en sus organizaciones, son los verdaderos facilitadores de la
calidad, la satisfaccién del cliente y los resultados del negocio.” (Evans y Lindsay,
2015).

En conclusion, se menciona que “El mercado global y la competencia nacional e
internacional han hecho que las organizaciones de todo el mundo se percaten de que
su supervivencia depende de la alta calidad” (Evans y Lindsay, 2015). Es decir, todo
tipo de empresa sea cual sea su giro, depende de la alta calidad para brindar

resultados a sus clientes para poder crecer y competir en el mercado.

‘La tecnologia adecuada en combinacion con el proceso correcto permitira
generar un impacto significativo en tu crecimiento y rentabilidad.” (Villalobos, 2018).
Brindando de esta manera un crecimiento constante a las organizaciones, a través

del tiempo (independientemente de su giro).
1.7 Justificacion

Tomando como referencia la investigacion realizada por Villalobos (2018), se
analizan en el presente proyecto las consecuencias de la situacién actual que
enfrentan las agencias de publicidad con respecto a la falta de un control de la
calidad en la entrega de sus proyectos a sus clientes y la necesidad aln no cubierta
de contar con un método que les permita medir el desempefio de sus proyectos no
predeterminados; tales como, bajo nivel de fidelizacién de sus clientes, bajo nivel de
atraccion de clientes, baja continuidad en el flujo de sus ingresos y poca estabilidad
financiera. Este proyecto persigue el fin de lograr el mejoramiento de la calidad en el

servicio que brindan las agencias de publicidad a sus clientes, permitiéndoles un



crecimiento a través del tiempo, al proporcionarles un método para controlar la

calidad en el desempefio de sus proyectos.

Se toma como caso de estudio a la agencia de publicidad Crosby DCN®, la cual
cuenta ya con una metodologia propia que ha vendido desarrollando y
perfeccionando desde el afio 2008 como su propuesta de valor principal de negocio.
Pero esta empresa, aun no cuenta con los suficientes parametros de medicién y/o
indicadores que le permitan monitorear el desempefo de sus labores, su calidad en
el servicio y la satisfaccion del cliente. Por lo que se lleva a cabo mediante este
proyecto, el desarrollo de procesos, planes de trabajo y métodos de medicién que le
brinden a Croshy DCN® (a través de su metodologia) las herramientas adecuadas

para controlar la calidad en el servicio y satisfaccion a sus clientes.

Es decir que, ante la problemética actual de la agencia Crosby DCN® y de las
agencias en general que se dedican al sector servicio (cuyo giro es la venta de
“Proyectos no predeterminados” y no la venta de un “producto/articulo” en si), se
propone una solucion que les permita la medicién de la calidad de sus proyectos a
través de parametros e indicadores para el control de la calidad del servicio que
brindan a sus clientes, con la finalidad de proporcionarles los medios para
incrementar la fidelizacion de estos mismos; o bien, atraer a mas clientes que les

otorguen un flujo continuo de ingresos estables y crecimiento a través del tiempo.



2. MARCO TEORICO

En la siguiente seccion, se describe el contexto tedrico de los grandes temas que
estan directamente relacionados al desarrollo de este proyecto, asi como el estado

del arte de estos. Temas tales como “calidad del servicio”, “percepcién del cliente”,
“factor humano”, “indicadores de desempenio y la “situacion actual de las agencias de
publicidad”, entre otros subtemas que giran en torno a los mencionados. Se
presentan sus definiciones y conceptos a continuacion, con el objetivo de brindar

soporte tedrico a esta investigacion.

2.1 Situacion Actual de las Agencias de Publicidad en

Latinoamérica

En latinoamérica, las agencias de publicidad se encuentran ante un desafio clave
para su crecimiento, rentabilidad y permanencia en el mercado a través del tiempo.
Tienen frente a ellas una problematica aun sin resolver en lo que respecta al servicio

al cliente y cumplimiento de metas. A continuacion, se detalla dicha situacién.
2.1.1 La Falta de Parametros de Medicion de la Calidad en las Agencias

A partir de un estudio aplicado en el presente afio a las agencias de publicidad en
latinoamérica, se obtienen resultados que indican que la mayoria de las empresas
dedicadas al sector servicio cuya forma de trabajo estd enfocada en entregables al
cliente en forma de “Proyectos” y no en la venta de un articulo fisico en si,
actualmente no cuentan con los suficientes pardmetros o indicadores que les

permitan medir de forma adecuada la calidad del servicio que brindan a sus clientes.

Asi también, en una reciente investigacion de mercado realizado por Hubspot
Partners® se menciona que “Podemos observar que la mayoria de agencias en
latinoamérica indican que entregan a tiempo, algo que es muy marcado por la

exigencia del cliente a la urgencia de iniciar un proyecto. Esto nos demuestra como



muchas veces se sacrifica la calidad del producto final por cumplir tiempos no
realistas.” (Villalobos, 2018).

El sacrificar la calidad del producto (o en este caso proyecto) les ha repercutido a
las agencias en tal grado que, aun no han logrado fidelizar a sus clientes actuales; o
bien, les cuesta atraer a mas clientes que les permitan un flujo continuo de ingresos
estables: “Las respuestas muestran que las agencias se enfrentan a una gran
variedad de problemas. Encontrar clientes nuevos fue la opcién mas seleccionada (el
66%). Los problemas de rentabilidad ocuparon el segundo lugar (el 50%), seguidos

por los inconvenientes para alcanzar las metas (el 36%).” (Villalobos, 2018).

“La razén por la cual se puede dar esto es al no contar con el rastreo del tiempo
del equipo en relacién con su trabajo. Aqui es donde realmente se trabaja para
cumplir entregas para conocer lo rentable que es el trabajo realizado por la agencia.”
(Villalobos, 2018). Es decir, existe una necesidad aun no cubierta dentro de las
agencias de contar con algun tipo de sistema, controles, parametros o indicadores de
medicion que les permita ejecutar sus proyectos de forma eficiente y con la calidad
requerida.

2.1.2 Consecuencias de No Poseer Controles de Calidad en el Servicio en una

Agencia de Publicidad

Actualmente, se presenta una fuerte ambigliedad de medicién de la calidad de
servicio en las agencias de publicidad en latinoamérica para con sus clientes. Es
decir, sigue siendo un tema de estudio y busqueda continua de respuestas, en
cuando a aterrizar los pardmetros adecuados que les permitan a dichos negocios

seguir creciendo (o de momento, estabilizarse en el mercado).

Asi mismo, se tiene por referencia que, estas empresas que no consiguen la
fidelizacion de sus clientes por baja calidad en el servicio, fracasan por no contar con
las dimensiones adecuadas de medicién de la calidad en sus proyectos entregables:

‘Aun si las organizaciones miden las cosas correctas, pueden no entender cuales
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dimensiones son importantes. Como resultado, dedican demasiado esfuerzo a las
dimensiones que obtienen las calificaciones mas bajas y que tal vez no sean
importantes para los clientes. El uso de técnicas como el andlisis de
importancia/desempefio puede ayudar a enfocar la atencion hacia las dimensiones
clave.” (Evans y Lindsay, 2015). Asi es como se les puede otorgar a las agencias los
medios para concentrar sus esfuerzos en las actividades de valor que si les permitan
brindar el servicio adecuado, con la calidad y eficiencia adecuada. Logrando de esta

manera, la satisfaccion y fidelizacién de sus clientes.
2.1.3 Pronostico del Mercado para las Agencias de Publicidad en Latinoamérica

Se presentan actualmente mas adversidades que las agencias de publicidad (en
latinoamérica) deberadn enfrentar en la busqueda por encontrar las formas de
mantener una calidad estable en los servicios que brindan a sus clientes: “El
mercado globalizado sugiere que, ante incremento de las modernizaciones, las
empresas tienen que lidiar ahora con mas oportunidades y desafios. Esto pudo haber
sido propiciado ante la demanda del mercado, la fuerte competencia, los recursos

diversificados o los tumultuosos escenarios economicos.” (Meurer, et. al. 2007)

Lo anterior hace referencia a que “En las ultimas décadas del Siglo XXI, muchas
empresas comenzaron a invertir y promover la calidad en el servicio con el objetivo
de alcanzar la diferenciacién y construccién de ventajas competitivas” (Zeithaml, et.
al. 2014). Estos esfuerzos mencionados, han brindado avances en el desempefio
laboral de las agencias de publicidad en pro a la calidad y mejora continua de sus
servicios, pero aun queda mucho por desarrollar para que este tipo de empresas se

mantengan compitiendo dentro del mercado y logren fidelizar a sus clientes.

De acuerdo con Ismail y Mohd (2016), la calidad de los bienes y servicios que
crean satisfaccion en el cliente contribuyen a la rentabilidad. Siendo la calidad, el
factor méas significativo para decidir el éxito o el fracaso de cualquier organizacion a

largo plazo.
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2.2 Calidad del Servicio

“El concepto de calidad del servicio se define como el ajuste del servicio
entregado a los consumidores con sus expectativas. Y servicio es entendido como el
trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen satisfaccion a un consumidor”
(Duque, 2005). Por lo tanto, calidad del servicio se entiende como “el juicio del

consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto” (Duque, 2005).
2.2.1 Estandares de la Calidad

Asi como en la industria de fabricacion de productos, el sector servicio también
requiere de estandares que le permitan mantener un nivel adecuado de atencion a
sus clientes. Dichos estandares provienen de los mismos principios que el sector
industrial sigue; es decir, “tener estandares para los bienes y servicios y cumplir con
ellos conduce a la quinta definicién de calidad: conformidad con las especificaciones.
Las especificaciones son objetivos y tolerancias establecidos por los disefiadores de
bienes y servicios. Los objetivos (formalmente llamados especificaciones nominales)
son los valores ideales por los que se esfuerza la produccion; las tolerancias son
necesarias porque es imposible cumplir los objetivos todo el tiempo.” (Evans y
Lindsay, 2015).

“La produccion de servicios difiere de la manufactura en muchas formas y estas
diferencias tienen implicaciones importantes para la administracién de la calidad. Por
ejemplo, las necesidades del cliente y los estandares de desempefio a menudo son
dificiles de identificar y medir, sobre todo porque los clientes definen cuales son y
cada cliente es diferente.” (Evans y Lindsay, 2015). Y que, por la misma naturaleza
de este sector, el servicio al cliente se le debe tener especial atencién para mantener
sus niveles de calidad dentro de lo aceptable, pues estos varian constantemente de
un cliente a otro. Por lo que se puede considerar, que la necesidad de medir el

desempeiio y controlar la calidad en sus resultados, es clave para este sector.
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2.2.2 Modelos y Métodos de la Calidad en el Servicio

‘La mayoria de las operaciones no manufactureras carecen de un sistema de
medicion natural que permita al analista definir facilmente la calidad”. (Montgomery,
2014). En el area de servicio, existen muchas herramientas para medir y controlar la
calidad que “pueden aplicarse facilmente a una amplia variedad de operaciones no
manufactureras. Los diagramas de flujo y los diagramas de operacién del proceso
son particularmente Utiles para desarrollar la definicion y comprension de un proceso.
En ocasiones, a la elaboracion de diagramas de flujo se le llama mapeo del proceso.
Los diagramas de flujo o mapas del proceso deben construirse con el detalle
suficiente para identificar la actividad laboral con valor agregado, contra el trabajo sin
valor agregado” (Montgomery, 2014) para poder aplicar la herramienta
adecuadamente en operaciones no manufactureras, dedicadas al servicio;

obteniendo los resultados esperados.
2.2.3 Calidad Multidimensional del Servicio

Otra forma de interpretar la calidad del servicio, es de forma multidimensional. “El
caracter multidimensional de la calidad del servicio siempre ha tenido aceptacion
tanto desde aproximaciones practicas como tedricas. El punto de divergencia es la
identificacion de los determinantes de dicha calidad del servicio. Las clasificaciones
de dimensiones que se otorgan al constructo son muy variables y heterogéneas. Las
variables de percepcion multidimensional se forman a partir de dos componentes
principales: una dimension técnica o de resultado y una dimension funcional o
relacionada con el proceso. Los servicios son basicamente procesos mas o menos
intangibles y experimentados de manera subjetiva, en los que las actividades de
produccion y consumo se realizan de forma simultanea. Se producen interacciones
que incluyen una serie de “momentos de la verdad” entre el cliente y el proveedor del

servicio” (Duque, 2005).
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2.2.4 Proyecto No Predeterminado

Un proyecto no predeterminado se refiere a la “produccion por proyecto o bajo
pedido”, que consiste en la fabricacibn de un producto o servicio especifico y
personalizado para cada cliente. Por lo tanto, requiere una alta dosis de planificacion
para adaptarse a las necesidades del comprador. “En muchas organizaciones, los
procesos de creacion de valor adoptan la forma de proyectos: estructuras de trabajo
temporales que inician, elaboran productos o servicios y luego dejan de operar.
Entregan productos o servicios Unicos en su tipo adaptados a las necesidades
especificas de un cliente individual. Entre los ejemplos es posible mencionar la
ejecucion de ensayos clinicos para compafiias farmacéuticas, los estudios de
investigacion de mercado, la asesoria y la instalacion de sistemas. Por tanto, los
proyectos son el medio principal de creacion de valor. La gestion de proyectos
involucra todas las actividades asociadas con la planeacion, la calendarizacion y el
control de proyectos. Aunque cada proyecto es Unico, muchos tienen procesos
subyacentes similares; por tanto, puede ser benéfico verlos desde una perspectiva
de gestion del proceso.” (Evans y Lindsay, 2015). Es decir que, si bien los proyectos
son personalizados para cada cliente, poseen ciertas caracteristicas que los hacen
candidatos a desarrollarse a través de procesos productivos dependiendo del tipo de
proyecto y tipo de empresa; ya sea porque tengan la misma duracién, mismo monto

de inversion, mismos materiales involucrados, entre otros ejemplos.

El hecho de que puedan pasar por un mismo proceso gracias a las caracteristicas
similares que estos poseen, no quiere decir que todos los proyectos sean iguales
(porque son personalizados para cada cliente en especifico) por lo que no se les
puede catalogar a estos proyectos como “productos estandar” o “productos
predeterminados” pues no son fabricados en serie y siempre son diferentes. Por ello
es que se definen como “proyectos no predeterminados” porque son productos o
servicios con una duracion corta de desarrollo, el cual una vez concluido no se
retoma ni vuelve a ejecutarse igual nunca mas y se lleva a cabo principalmente y

mayormente a partir de datos cualitativos.
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Los datos cualitativos son recabados a partir del enfoque cualitativo, este
‘enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados ni
predeterminados completamente. Tal recoleccibn consiste en obtener las
perspectivas y puntos de vista de los participantes (prioridades, significados y otros
aspectos mas bien subjetivos). También resultan de interés las interacciones entre
individuos, grupos y colectividades. Se hacen preguntas mas abiertas, se recaban
datos expresados a traves del lenguaje escrito, verbal y no verbal, asi como visual,
los cuales se describen y analizan. Son descripciones detalladas de situaciones,
eventos, personas, interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones”
(Sampieri, et. al. 2014).

2.3 Percepcion del Cliente

El cliente ademas de buscar satisfacer una necesidad con un producto o servicio,
también toma en consideracion otros aspectos para decidir permanecer como
consumidor de una marca o negocio por un largo plazo o de forma permanente.

Estos aspectos se describen a continuacion.
2.3.1 El Valor Percibido por el Cliente

La percepcion del cliente es el resultado del servicio brindado, “la percepcion” es
la manera en que el sector servicio puede confirmar si el servicio vendido llegé al
cliente indicado en el momento indicado. Por esta razén es que el objetivo principal
de la administracion y control de la calidad es “la satisfaccién del cliente, la cual
ocurre cuando los productos o servicios cumplen o superan las expectativas del
cliente, nuestra principal definicion de calidad. Para superar las expectativas, una
empresa debe ofrecer a sus clientes un valor en constante mejora. El valor, es la
calidad relacionada con el precio. Los clientes ya no compran sélo con base en el
precio; comparan el paquete completo de productos y servicios que ofrece una
empresa (que en ocasiones se conoce como paquete de beneficios para el

consumidor) con el precio y las ofertas de la competencia. El paquete de beneficios
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para el consumidor influye en la percepciéon de la calidad. Si los competidores
ofrecen mejores opciones por un precio similar, los consumidores seleccionan de

modo racional el paquete con la maxima calidad percibida.” (Evans y Lindsay, 2015).
2.3.2 Lealtad o Fidelizacion del Cliente

“‘Ademas del valor, la satisfaccion y la lealtad se ven afectadas en gran medida
por la calidad del servicio, la integridad y las relaciones que las empresas establecen
con sus clientes. En un estudio se descubrié que es cinco veces mas probable que
los clientes cambien de empresa debido a problemas notorios de servicio que por
preocupaciones de precios o problemas con la calidad de los productos.” (Evans y
Lindsay, 2015). De aqui la importancia de medir y controlar el nivel de calidad que se

brinda en el desempefio de los proyectos que se desarrollan en el sector servicio.
2.4 Factor Humano

“La nocion de factor humano esta asociada a la idea de error, de falla, de falta
cometida por los trabajadores. Pero esta concepcidn peyorativa del hombre se basa
en una confianza a veces excesiva en la ciencia y la técnica y en un cierto
desconocimiento de las ciencias humanas y del trabajo” (Dejours, 1998). Es decir
gue, si bien el factor humano representa un riesgo de falla por no ser un método
automatizado de trabajo que reduzca el error, si se vuelve una pieza clave en la
propuesta de valor agregado en empresas dedicadas al servicio, especificamente
agrega valor en el resultado final del trabajo brindado, pues el factor humano es el
elemento creativo y productivo de las empresas que venden “servicio” y no

“productos”.
2.4.1 Error Humano

“Los errores humanos siempre se ven implicados en los resultados finales del
proceso en que se esta trabajando, es por eso que se requiere de una mejor

comprension de lo que significa el aspecto humano en la contribucion de los fallos. El
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error humano en si esta ligado a factores de toma de decision, entendimiento y se
puede presentar incluso en personas sumamente cuidadosas en lo que hacen, sin
embargo, como todo proceso que genera fallas siempre es indispensable la
basqueda de su mejora” (Salas-Arias, et. al. 2018). Atacando las é&reas de
oportunidad de mejora en el desempefio humano de los proyectos que se desarrollan
en las agencias de publicidad, e implementando el redisefio de los factores
organizacionales en sus procesos, es como se pueden reducir las fallas causadas
por errores humanos y ayudar a controlar de una mejor manera, la calidad del

servicio en los entregables y resultados finales de dichas agencias.
2.5 Indicadores de Desempeiio

En las empresas dedicadas al sector servicio es mas complejo medir desempefio
y resultados a partir de aspectos cualitativos como: confianza, liderazgo, percepcion
del cliente, compromiso, entre otros. Pero a pesar de ser mas complejo, no es
imposible medirlo. A continuacion, se detallan los puntos a considerar para definir

indicadores en los negocios dedicados al sector servicio.
2.5.1 Indicadores de Desempefio en el Control de la Calidad del Servicio

Una gran parte de los indicadores de satisfaccion del cliente se enfocan en
evaluar las caracteristicas del servicio. Y es que, a pesar de la dificultad para definir
caracteristicas que sean medibles en la calidad del servicio, existen ejemplos
aplicables en diferentes contextos. “Una caracteristica de calidad como
“disponibilidad” es ambigua y no es tan facil de medir como la exactitud del llenado
de pedidos. Por lo regular, estas caracteristicas de calidad se traducen en
argumentos especificos que describen con claridad el concepto. Por ejemplo,
cualgquiera de las afirmaciones siguientes se podria usar para describir
“disponibilidad”: a) El doctor estuvo disponible para programarme una cita a una hora
adecuada, b) Consegui una cita con el doctor a la hora que yo queria y c¢) Mi cita fue

a una hora conveniente” (Evans y Lindsay, 2015).
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2.5.2 Escala de Likert

Las escalas de Likert son de las principales herramientas para desarrollar y medir
indicadores de la calidad del servicio. “Las escalas tipo Likert constituyen uno de los
instrumentos mas utilizados en estudios de mercado. Son instrumentos psicométricos
donde el encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion,
item o reactivo, lo que se realiza a través de una escala ordenada y unidimensional”
(Matas, 2018). Permitiendo tomar parametros de medicion de cémo es percibida la
calidad por parte de los clientes, en qué nivel y de qué forma. Lo que brinda una gran
cantidad de informacion a las empresas dedicadas al servicio para la toma de

decisiones en la mejora continua de sus procesos internos.
2.6 Herramientas

Se presentan a continuacion las herramientas utilizadas para establecer el método
del presente proyecto. Entre estas herramientas se encuentran algunas de analisis
estadistico, andlisis de riesgos, de mejora continua como el Ciclo de Deming y
Resolucion Creativa de Problemas, asi como indicadores de desempefio, mapas de

proceso, entre otras.
2.6.1 Ciclo de Deming

“El ciclo de Deming es una adaptacion sencilla del método cientifico para la
mejora de los procesos (ver figura 2.1). Llamado ciclo PDCA: Plan (planificar, disefiar
el producto), Do (hacer, asegurar que la produccion fabrica el producto como se
disefid), Check (verificar y confirmar si el cliente esta satisfecho), Act (actuar, usar la
retroalimentacion para incorporar mejoras en la siguiente fase de planificacion).
Desde esta perspectiva, muchas organizaciones usan el ciclo de Deming como la
base para sus actividades de mejora del desempefio.” (Evans y Lindsay, 2015). Esta
metodologia se utiliza como base para definir la guia del desarrollo de un método
para medir los proyectos no estructurados en las agencias de publicidad, en forma

estructurada y siguiendo un orden que permita validar las propuestas de medicion
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gue se generen, conduciendo a la mejora. Permitiendo que la labor sea mas sencilla,
precisa y eficiente; reduciendo costos de implementacion y reduciendo margenes de
error en los resultados finales. Todo esto, con la finalidad de satisfacer las
necesidades del cliente y mejorar la calidad en el servicio.
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Figura 2.1. Ciclo de Deming. Fuente: Evans y Lindsay (2015).
2.6.2 Mapa de Procesos en Servicios

“‘Disefiar un proceso consiste en definir la secuencia de pasos que es preciso
llevar a cabo, junto con la documentacion formal de los procedimientos y
requerimientos. Como herramientas de disefio, los diagramas de flujo permiten
analizar los procesos antes de su implementacion a fin de mejorar la calidad y el
desempefio operativo.” (Evans y Lindsay, 2015). Utilizando los mapas de proceso o
diagramas de flujo (ver figura 2.2) se definen las actividades y su secuencia
correspondiente, de cada departamento dentro de la agencia de publicidad de
Crosby DCN®. Asi también, se fija un estandar en los procedimientos, instrucciones
(de quién recibe qué documento, cdmo y por qué medio se recibe) y operaciones de
cada mapa de procesos. De esta manera se establecen los pasos a seguir, o que va
a permitir cumplir con las necesidades de los clientes, en el tiempo y forma

requeridos; controlando de esta forma la calidad en el servicio.
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Figura 2.2. Ejemplo de Mapa de procesos o Diagrama de Flujo. Fuente: Evans y
Lindsay (2015).

2.6.3 Analisis de Modo y Efecto de Falla

“El Anadlisis de Modo y Efecto de Falla (AMEF) en una herramienta de mejora de
procesos, proactiva, sistematica y de trabajo en equipo que permite redisefiar un
proceso para evitar fallas o errores antes de que estos ocurran (ver figura 2.3). El
AMEF tiene como objetivo lograr un desempefio éptimo eliminando riesgos con un
enfoque proactivo para reducir las fallas y evitar los errores del personal.” (AMEF,
2017).

Una vez definida la metodologia de trabajo a partir del ciclo de Deming,
establecidos los procesos a seguir a través de los diagramas de flujo de las
actividades correspondientes a cada departamento responsable de la agencia
Crosby DCN®; se procede entonces a realizar el analisis de modo y efecto de falla
de cada actividad de los diagramas de flujo. Describiendo y presentando cada
posible riesgo que pudiese presentarse en cada actividad, si esta llega a

desempeiiarse de forma no indicada, o si se llegase a omitir alguna actividad del
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proceso que afecte la calidad en el resultado. Siguiendo la metodologia, a través de

los siguientes pasos:

1. Identificar los modos de falla de cada actividad del proceso.
2. Identificar los efectos inmediatos.
3. Identificar las causas de cada modo de falla.
4, Identificar los controles para detectar cada causa.
5. Obtener el NPR vy priorizarlo para establecer acciones.
6. Desarrollar e implementar dichas acciones.
7. Reevaluar los NPR, una vez implementadas las acciones.
T~ ' . ~
PROCESS POTENTIAL C POTEWL\*O CURRENT CONTROLS b | r
NAME] PROCESS POTENTIAL EFFECT(S)OF | 5 | A CAUSE(SY c - p
NUMBER FUNCTION |FAILURE MODE FAILURE Els MECHANISM(S) c T N
v|s OF FAILURE PREVENTION | DETECTION
10 Correct (Incorrect |Misbuild | 7| |Manual: 7|No No 10({490
Part - |part incorrectly prevention |detection
bearing [installed selected

Figura 2.3. Ejemplo de Andlisis de Modo y Efecto de Falla. Fuente:

http://campus.icda.uccor.edu.ar.

2.6.4 Voz del Proceso y Voz del Cliente

De acuerdo con Evans y Lindsay (2015), la voz del cliente (VOC por sus siglas en
inglés) es una metodologia estructurada para escuchar a los clientes. La base de la
VOC es pedir a los clientes que expresen sus necesidades y expectativas a través de

sus experiencias. Por otro lado, “la voz del proceso (VOP por sus siglas en inglés)
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equivale a la capacidad del proceso, es decir, es lo que el proceso proporciona. La
voz del cliente debiera conformar las especificaciones de los procesos, es lo que el
cliente desea. Cuando la voz del cliente no es compatible con la voz del proceso es
cuando se presentan las oportunidades de mejora” (Maldonado, 1997).

2.6.5 Indicadores de Desempeiio

Para lograr que un sistema de medicion de desempefio de proyectos no
predeterminados sea el adecuado, se definen los criterios que permitan seleccionar
indicadores para medir dicho desempefio, de forma especifica. Estos indicadores
deben apoyar la mision de la empresa, deben ser importantes para los clientes de la
agencia, deben proyectar los resultados y deben ser faciles de entender para el
equipo. Asi también, estan alineados con la visidon y estrategia de la empresa
(objetivos). Es decir, cada departamento debe cumplir con un objetivo especifico a su
area, medido a través de los indicadores correspondientes (ver figura 2.4). Y estos
objetivos especificos de cada departamento deben dar cumplimiento al objetivo
general de la empresa (estrategias y vision de la organizacién). Como recompensa al
cumplimiento de los indicadores, se brindan premios de desempefio Yy
retroalimentacion para la mejora continua a su departamento determinado. Brown
(2006) sugiere algunos lineamientos practicos para disefiar indicadores para un

sistema de medicion del desempefio:

o Menos es mejor. Concentrarse en medir pocas variables clave que son vitales.

o Deben estar relacionados con los factores necesarios para el éxito del
negocio.

o Los indicadores deben incluir una combinacion del pasado, el presente y el
futuro.

o Los indicadores deben basarse en las necesidades de clientes, accionistas y

otros grupos de referencia clave.
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o Deben empezar en el nivel superior y fluir hacia abajo (niveles de empleados).

o Se deben cambiar y ajustar conforme cambian el medio ambiente y la

estrategia.

* Se elimind la informacién del propietario Alineacion con los procesos de apoyo
Malriz de pricridades del negocio
Enfoque Proceso central nimero
alargo Requisitos de los pocos objetivos criticos Recursos Indicadores clave
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- - -
o 8 § 2.3 Desarrollar el modelo de habilidades/ Determinar los requisitos ]+ @l @ 1o ° °
g2 capacidades administralivas * de liderazgo
3w
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de la productividad de los socios
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<
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Figura 2.4. Alineacioén de Indicadores de Desempefio con Proceso. Fuente: Evans y
Lindsay (2015).

2.6.6 Escala de Likert

Esta herramienta se utiliza en Crosby DCN® para tomar parametros de medicion
a de como es percibida la calidad por parte de sus clientes, en qué nivel y de qué
forma, a partir de una encuesta estructurada con preguntas clave y dirigidas hacia los
objetivos centrales de crecimiento de Crosby DCN®. Esta herramienta se utiliza con
el objetivo de brindar una gran cantidad de informacién para la toma de decisiones de

mejora continua para la agencia y los servicios que esta brinda a sus clientes.
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Dicha actividad esta llevada de la mano con el uso de indicadores de medicion de
desempeifio interno e indicadores de nivel de satisfaccién de los clientes de Crosby
DCN®. “Al analizar las tendencias en los indicadores de satisfaccion del cliente y
relacionar esta informacion con sus procesos internos, un negocio puede determinar
Su progreso y las areas que debe mejorar. Como paso siguiente, la empresa asigna a
un empleado o grupo de empleados la responsabilidad de desarrollar planes de
mejora con base en los resultados de satisfaccion del cliente”. (Evans y Lindsay,
2015).

2.6.7 Herramientas de Andalisis Estadistico

Para analizar y utilizar los datos obtenidos de la medicién del desempefio de los
proyectos ejecutados en conjunto por los departamentos de la agencia Crosby DCN®
se utilizan herramientas de analisis estadistico para examinar los resultados de los
indicadores y tomar decisiones objetivas, con base a los resultados obtenidos y
tomando datos que sigan una distribucion normal. “En general, la normalidad de una
variable que representa los resultados de un proceso productivo, se considera
evidencia de control sobre el proceso estudiado” (Deming, 2000). Asi también, “un
analisis es un examen de hechos y datos que proporciona una base para tomar
decisiones eficaces.” (Evans y Lindsay, 2015). Dentro de las herramientas de analisis
estadistico podemos aplicar algunos de los ejemplos propuestos por Evans y Lindsay
(2015) para el control de la calidad en el servicio:

o Diagramas y graficas basicas, para examinar tendencias y cambios en las

mediciones y los indicadores.

o Célculo de medidas estadisticas como promedios, proporciones Yy

desviaciones estandar.

o Anadlisis de correlaciones y de regresién para entender las relaciones entre

diferentes factores o mediciones.
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2.6.8 Andlisis de la Capacidad del Proceso

“Las técnicas de control estadistico de procesos ayudan a los gerentes a realizar y
mantener una distribuciébn de procesos que no cambia en lo que se refiere a su
media y su varianza. Los acontecimientos de control sefialan cuando cambia la
media o la variabilidad del proceso. La capacidad de proceso se refiere a la
capacidad de un proceso para cumplir debidamente las especificaciones de disefio
de un producto o servicio dado. Las especificaciones de disefio se expresan a
menudo como un valor nominal, u objetivo, y como una tolerancia, o0 margen
aceptable por encima o por debajo del valor nominal” (Paz y Gémez, 1991). Se
emplea el analisis de la capacidad del proceso para mantener a los procesos,
indicadores y controles dentro de la calidad deseada para prevenir afectaciones en el
desempeiio de los procesos por sobrecargas que comprometan la calidad de

resultados con el cliente.
2.6.9 Herramientas de Mejora Continua: Resolucion Creativa de Problemas

‘La resolucién de los problemas de calidad a menudo implica una enorme
creatividad. Los enfoques sistematicos de la resolucion creativa de problemas
consisten en ver las cosas en formas nuevas o innovadoras.” (Evans y Lindsay,
2015). Se utiliza como herramienta de mejora continua, una estrategia eficaz de
resolucion creativa de problemas (RCP) que puede adaptarse con facilidad al
mejoramiento de la calidad de los procesos internos de Crosby DCN®; es decir, la
estrategia RCP. Esta estrategia fue propuesta por Parnes et. al. (1977),
presentandose con una serie de pasos de mejora continua para resolver problemas a

través de la creatividad objetiva. Dichos pasos se mencionan a continuacion:

o Entender el “desastre”.
. Encontrar hechos.
o Identificar problemas especificos.
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. Generar ideas.
. Desarrollar soluciones.
o Implementar soluciones.

2.7 Estado del Arte

El correcto funcionamiento de un departamento cuya funcién principal esté dirigida
al servicio, “exige un diagndstico objetivo y critico de las necesidades del servicio que
permita estandarizar los procesos de atencion con el fin de alcanzar los mas altos
niveles de calidad. Esta dindmica requiere la integracibn de un equipo
interdisciplinario comprometido e idéneo en el cumplimiento de estos estandares.”
(Lopez, 2018).

Para el caso de la herramienta de Escala de Likert, “la medicién y evaluacion de la
calidad del servicio, se llevan a cabo a través de los criterios de calidad propuestos
por la institucion, para los clientes. Los clientes evallan los criterios propuestos a
través de cuestionarios, utilizando la escala de calificacion de cinco grados, a través
de la cual reflejan el nivel de su satisfaccion; respectivamente, la insatisfaccion con
su criterio. La evaluacién de los criterios de calidad individuales determina en qué
areas del proceso de prestacion de servicios se necesita mejorar. Los resultados de
la medicion se evallan de forma estadistica y grafica y también mediante el analisis
de correlacion sobre cuya base se puede determinar la dependencia entre los
criterios de calidad. Estos resultados son de gran importancia para determinar en el
proceso de gestion de la calidad, permiten determinar el impacto de los cambios de
un criterio en los otros criterios y la determinacion mas precisa de las prioridades

para mejorar la calidad de los servicios.” (Klementova, et. al. 2015).

Se obtiene una propuesta para medir de manera Optima la calidad del servicio por
parte de: “El Ministerio de Salud en Chile, que se ha planteado como uno de sus

principales objetivos, proveer servicio acorde a las expectativas de la poblacion. Para
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lograrlo, se requiere necesariamente, conocer cual es la calidad del servicio ofrecida
por los centros de salud. En Chile, los centros de atencidon secundaria, no han
desarrollado escalas de calidad del servicio que tengan un buen grado de validez,
fiabilidad y dimensionalidad. Este articulo, propone una escala que cumpla estas
condiciones, para medir de manera 6ptima la calidad del servicio que los Centros de
Atencion Secundaria ofrecen a sus pacientes. Para lograr este objetivo, se aplicé una
encuesta estructurada y posteriormente se realizd un exhaustivo andlisis
psicométrico de los datos, a través de una serie de analisis exploratorios y
confirmatorios que incluy6 ecuaciones estructurales. Este estudio permitié construir y
proponer una escala fiable, valida y con buen grado de dimensionalidad, compuesta
por cinco subescalas claramente relacionadas e integradas en un Unico constructo.
Estas son: confiabilidad, empatia, capacidad de respuesta, accesibilidad y tangibles.”
(Torres y Lastra, 2008)

Puesto que los proyectos desarrollados en las agencias de publicidad se derivan
casi en su totalidad del desempefio de sus colaboradores, es preciso considerar al
“error humano” como uno de los factores que influyen en el servicio al cliente. “El
error humano puede ser clasificado en dos enfoques: personal y sistematico. El
primer enfoque se basa especificamente en los errores cometidos individualmente,
es decir, faltas cometidas por acciones imprudentes de los individuos como olvido de
tareas, falta de atencion, debilidad moral y otras; por otro lado, el enfoque sistematico
se centra en la variabilidad humana. El error humano en si esta ligado a factores de
toma de decision, entendimiento y se puede presentar incluso en personas
sumamente cuidadosas en lo que hacen, sin embargo, como todo proceso que
genere fallas siempre es indispensable la busqueda de su mejora, en este caso el
enfoque se basa en la investigacibn de métodos que logren la reduccion del error

humano.” (Salas-Arias, et. al. 2018).

Como es sabido, “la mayoria de los servicios son intangibles. No son objetos, mas
bien son resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser verificados

por el consumidor antes de su compra para asegurarse de su calidad, ni tampoco se
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pueden dar las especificaciones uniformes de calidad propias de los bienes. Por
tanto, debido a su caracter intangible, una empresa de servicios suele tener
dificultades para comprender como perciben sus clientes la calidad de los servicios
que presta” (Duque, 2005). Por esta razon, es que propone el desarrollo de un
meétodo que atienda dicha dificultad de comprension y percepcion de la calidad del
servicio por parte de los clientes de las agencias de publicidad, para brindar el

servicio al cliente.

Uno de los puntos clave de este proyecto es la “identificacion y evaluacion de los
modelos y métodos mas utilizados para medir la calidad del servicio y la vision
general de los problemas de medicién teniendo en cuenta las caracteristicas
especificas del servicio de logistica. La medicidbn y monitoreo del servicio ha sido
recientemente uno de los temas clave de ambos proveedores de servicios como de

proveedores logisticos.” (Gulc, 2017).

En este articulo se propone una metodologia para evaluar la calidad del servicio
de los taxis y servicio de taxistas urbanos “desarrolla un estandar de nivel de servicio
(LOS) para que los clientes de taxis supervisen el rendimiento. Una encuesta de
satisfaccion de los clientes, fue realizada de enero a marzo de 2013 en Hong Kong,
con los encuestados invitados a brindar clasificaciones de satisfaccion especifica
para diez aspectos de servicio individualmente y una calificacion de satisfaccion
global para la calidad general del servicio de taxi, asi como también para clasificar los
aspectos importantes que influyen en la calificacion global dada. Los diez aspectos
de servicio relacionados con la cantidad de tiempo consumido al tomar taxis,
servicios e instalaciones provistas. Se desarrolld6 un modelo de regresion lineal
mejorado para identificar las areas prioritarias para la mejora de la calidad del

servicio de taxi urbano.” (Wong y Szeto, 2018).

Un estudio sobre el paisaje sonoro para el entorno de parques urbanos, propone
una forma de medir la calidad, de los servicios utilizados en dichos parques, con el fin

de mejorar el disefo de estos. “La importancia de la calidad del paisaje sonoro para
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el entorno total de los parques urbanos ha sido ampliamente reconocida. Con el
propdsito de explorar enfoques mas eficientes y efectivos para la evaluacion y
analisis de la calidad del paisaje sonoro de los parques urbanos, las teorias y
métodos de evaluacion de la calidad que utilizaron en las areas de gestién de la
calidad y la industria de servicios se adoptan en este estudio. Una evaluacion de
calidad es propuesta por medio de un método para el paisaje sonoro basado en dos
mediciones de calidad de servicio bien conocidas: modelos (SQM), modelo de
importancia-satisfaccion (I-S) y modelo de indice de mejora (li). Al evaluarse
simultdneamente tanto la importancia como la satisfaccion de los elementos del
paisaje sonoro en los parques urbanos, este método puede proporcionar informacién
detallada y completa que puede utilizarse para guiar el disefio del paisaje sonoro y

mejora de los parques urbanos.” (Ou, et. al. 2017).

Se propone en el articulo que, para brindar un mejor servicio, se debe medir la
calidad de desempeno de sus colaboradores. “Medir la satisfaccion del cliente es un
elemento clave para las empresas modernas, pues puede contribuir
significativamente a un esfuerzo continuo de mejora de la calidad del servicio. Con el
fin de satisfacer las expectativas del cliente y lograr niveles de calidad mas altos, las
aerolineas deben desarrollar un mecanismo especifico de medicién de satisfaccion
de los pasajeros. En este articulo mostramos como MUSA, un método de anlisis de
satisfaccion multicriterio, puede ser utilizado para medir la satisfaccion de los
pasajeros de un gran conjunto de dimensiones de servicios, asi como para indicar
aquellas dimensiones que necesitan ser mejoradas. Los resultados revelan hallazgos
tiles con respecto a los criterios de satisfaccion y subcriterios que mas valoran los
pasajeros de una aerolinea de servicio completo, mientras que surgen patrones

interesantes en diferentes esquemas de segmentacion.” (Tsafarakis, et. al. 2018).

Contexto sobre la descripcion de la calidad del servicio y calidad del servicio
logistico. “El objetivo principal del articulo es la identificacion y evaluacion critica de
los modelos y métodos de uso mas comunes en la medicion de la calidad del

servicio. La ultima parte del documento esta dedicada a la descripcion general de los
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problemas de medicion teniendo en cuenta los aspectos especificos y caracteristicas
del servicio logistico. EI documento se bas6é en el método de investigacion de la
revision sistematica de la literatura y el andlisis critico de logros de la investigacion.
El articulo incluye: (i) definiciones de calidad de servicio, (ii) identificacion de los
modelos mas populares de la calidad del servicio, (iii) descripcion general de los
meétodos de medicion de la calidad del servicio y (iv) los principales logros de

investigacion a raiz del servicio logistico de calidad.” (Gulc, 2017).

Se explica la relacion entre el servicio, calidad, intenciones y valor percibido de las
compras por e-commerce. “La calidad del servicio de los minoristas electronicos ha
sido reconocida como un factor importante para determinar los niveles de éxito de las
empresas de comercio electronico. Los nuevos hébitos de compra dieron como
resultado un numero creciente de estudios sobre la satisfaccion del cliente, la
confianza, la aceptacion, la calidad del servicio, las percepciones del cliente y la
lealtad del cliente. El articulo presentado tiene el objetivo de comprender las
relaciones entre la calidad del servicio electronico, valor percibido, experiencias de
servicio de recuperacion e intenciones de lealtad. Queriamos ver los efectos de la
recuperacion del servicio durante encuentros no rutinarios de clientes con los sitios,
asi como los efectos de la calidad del servicio electronico en la rutina de encuentros.
De acuerdo con los resultados de nuestro estudio, podemos inferir que existe una
fuerte relaciéon entre el servicio electronico, la calidad y las intenciones de lealtad y el

valor percibido actian como mediadores entre ellos.” (Zehir y Narcikara, 2016).

Asi también, se describe la relaciéon que existe entre la calidad del servicio y el
comportamiento del usuario con la marca. “Este estudio desarrolla y demuestra una
mediacion-moderacion de la calidad del servicio de un modelo de aerolinea que
influye en las intenciones de recompra de los pasajeros. Este modelo asocia la
calidad del servicio con el comportamiento y la percepciéon individual de cada
pasajero: reconocimiento de marca y percepcion; valora y examina la funcion de
amortiguamiento del atractivo de la marca y la experiencia en los procesos de toma
de decisiones.” (Chen, et. al. 2019).
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3. METODOLOGIA

En el presente capitulo se describe la metodologia a seguir para desarrollar la
propuesta del método que permita medir los proyectos no predeterminados que se
llevan a cabo en las agencias de publicidad, especificamente de la agencia de
publicidad Digital “Crosby DCN®” ubicada en Hermosillo, Sonora, México. La
presente metodologia se desarrolla basandose en la investigacion no experimental,
de tipo transeccional o transversal. A través de un estudio de tipo descriptivo, el cual

se detalla a continuacion.
3.1 Caracterizacion del Trabajo

La agencia de publicidad Crosbhy DCN®, esta ubicada en la ciudad de Hermosillo,
Sonora México. Cuenta con una Unica ubicacion y brinda sus servicios de forma
remota a las demas ciudades de la Republica. Crosby DCN® es una agencia que se
dedica a brindar consultoria y publicidad digital para las empresas de sus clientes.
Esta compuesta por los departamentos de: Direccion, Administrativo, Soporte y Area
de Produccion. El area productiva consta de tres células de trabajo, cada una
liderada por el ejecutivo de cuenta llamado “Desarrollador Creativo” quien gestiona
los proyectos que se les brindan a las empresas de sus clientes, apoyandose de su
equipo o célula de trabajo integrada por un Diseflador y un Investigador de

Contenidos.

Para fines de esta investigacion, se desarrolla y ejemplifica la presente
metodologia propuesta, con una fraccion de las actividades que desempefia el
puesto de “Desarrollo Creativo” por ser el departamento que trata directamente con el

cliente dentro de la dinamica diaria laboral (ver figura 3.1).
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ORGANIGRAMA
DIRECCION GENERAL

DIRECCION DE
PRODUCCION

DESARROLLADOR
CREATIVO

Disefiador || Investigacién
Grafico y contenidos

Figura 3.1. Organigrama de Crosby DCN®.

Este departamento se encarga de gestionar y ejecutar los proyectos (Planes de
trabajo) que se les desarrollan a los clientes cada trimestre. Las actividades que

desempeiian los desarrolladores creativos en esta agencia son las siguientes:

Dar seguimiento a clientes.

e Gestion de cuentas publicitarias, campafias digitales y redes sociales.
e Andlisis de modelos de negocio.

e Desarrollo de planes de trabajo trimestrales.

e Desarrollo de branding.
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e Propiedad intelectual de las empresas de los clientes.
e Visitas y reuniones con los clientes.
¢ Manejo de bases de datos.

e Desarrollo de contenido de valor y contenido audiovisual.

Reportes de resultados de los planes trimestrales.

Se realiza el presente proyecto usando como ejemplo la dinamica de trabajo de
dicho departamento, por ser el puesto en el que se trata directamente con el cliente

dia a dia.
3.2 Desarrollo del Estudio

Para la primera parte del estudio se definen las actividades, sus entradas y sus
salidas que se realizan en el departamento de Desarrollo Creativo, utilizando como
partida la estructura de un mapa de procesos: entrada-proceso-salida. Una vez
descritas las entradas, actividades y las salidas de este departamento. Se procede a
realizar un analisis de modo de efecto de falla (AMEF) para cada una de sus
actividades, destacando aquellas actividades criticas para aplicar controles y

mejoras. Las actividades a considerar como criticas son aquellas en las cuales:

a) Interviene la percepcion del cliente hacia nuestro proceso: actividades de valor
para Crosby DCN® que el cliente pudiese no llegar a percibir como “valiosas”, o
gue se requiere educar/capacitar al cliente para que pueda percibirlas como

valiosas.

b) Toman mayor tiempo, energia o analisis (actividades de estrategia que no se
traducen en un tangible digital o fisico): por ejemplo, las reuniones de propuestas
para lanzamientos “lluvia de ideas”, consultas bibliograficas, investigacion, entre

otras.
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c) Interviene la interaccion del consumidor o usuario final: aquellas actividades en
las que el usuario final esta involucrado; como por ejemplo comentarios en redes
sociales, resultados trimestrales de interaccion digital, ventas mensuales,

solicitud de cotizaciones por parte de los clientes, entre otras.

Una vez teniendo las actividades de valor para el proceso interno de Crosby
DCN® (VOP voice of process por sus siglas en inglés) a través del analisis de modo
de efecto de falla. Se realiza una encuesta dirigida a nuestros clientes directos para
conocer lo que ellos valoran mas por parte de nuestra agencia (VOC voice of client
por sus siglas en inglés). Esta encuesta se va a desarrollar utilizando como guia las
escalas propuestas por Likert y se utilizan de base los indicadores internos de Croshy
DCN® que proporciona la Direccion General para el desarrollo de las preguntas con
objetivos clave, guiados hacia las estrategias de crecimiento y hacia la politica de la

calidad establecida.

Dichos indicadores se aplican para medir los resultados de la encuesta y se le
asigna valores a cada indicador segun su prioridad establecida por parte de la
Direccidon General. Teniendo los indicadores con valores asignados, las respuestas
de la encuesta aplicada a los clientes de Croshy DCN® (VOC) y las actividades
criticas para Crosby DCN® con sus controles (VOP). Se procede a realizar un
andlisis de correlacion para medir la relacion de desempefio de los resultados
obtenidos con el desempefio de los procesos internos y los departamentos
involucrados en relacién con la percepciéon del cliente, calidad de resultados, entre

otros factores a considerar.

Para mantener los procesos, indicadores y controles dentro de la calidad
deseada, se debe cuidar la capacidad de produccion de la empresa. Para esto, se
desarrolla un andlisis de capacidad a cada proceso interno de la agencia Crosby
DCN®. Con la finalidad de mantener la calidad y servicio requeridos, para atender
oportunamente las necesidades de desarrollo de tareas no contempladas dentro de

los planes de trabajo que pudiesen llegar a afectar el desempefio de los procesos por
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sobrecargas de trabajo que impacten negativamente en la calidad de resultados
acordados previamente con el cliente, con el objetivo de cuidar su percepcion y

satisfaccion.

El siguiente paso consiste en dar el seguimiento oportuno al control de los
procesos, control de calidad, monitoreo de desempefio de los indicadores ya
establecidos por parte de nuestro VOC y VOP definidos. Asi como la continua
actualizacion y mejora continua en las areas de oportunidad que se vayan
encontrando a través del tiempo: se realizan evaluaciones constantes a los procesos
e indicadores ya definidos, evaluando el desempefio de los empleados y la mejora de
los Numeros Prioritarios de Riesgo (NPR) de las actividades criticas (una vez cada
tres meses en las primeras etapas de validacion y posteriormente se realizan

evaluaciones cada seis a doce meses dependiendo del ritmo de trabajo).

Por ultimo, ya habiendo obtenido la informacién y resultados en los pasos
anteriores, se desarrollan los reportes de resultados obtenidos en los indicadores de
VOC, que son entregados a cada cliente continuamente (una vez cada mes en las
primeras etapas de fidelizacion del cliente y posteriormente se presentan estos
reportes cada tres a seis meses dependiendo del nivel de lealtad y percepciéon del

cliente).
3.3 Analisis de los Datos

Los datos se analizan por medio de distintas fases del método (ver capitulo 4.2).
La primera fase consiste en estructurar las actividades por departamento. La
segunda, analizar y priorizar las actividades clave para la empresa y priorizar las
actividades clave para el cliente. La siguiente fase consiste en calificar las
actividades principales con valores de ponderacion. Después, se desarrolla un
analisis de correlacion de dichas actividades, se analizan los datos en un andlisis de

capacidad de proceso, se desarrolla un PHVA para efectuar estrategias, medir y
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monitorear resultados y por ultimo, se estructuran los datos obtenidos y se presentan

como resultados, en un formato de reporte adaptado para el cliente.
3.4 Materiales

Los materiales utilizados en este proyecto son en su mayoria digitales (software) y
hardware como laptop, computadora de escritorio y Smartphone. Enlistados, a

continuacion:

e Herramientas de Microsoft Office.

e Bizagi.
e Minitab.
e Laptop.

e Computadora desktop.
e Celular.

e Disco duro.

e Libreta de bitacora.

e Calculadora cientifica.

Asi también, con base a lo descrito anteriormente, se consideran las siguientes
herramientas para desarrollar la propuesta de método para medir proyectos no

predeterminados en las agencias de publicidad.
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3.5 Diagrama de Actividades a Realizar en el Capitulo 4

Se presentan los pasos con su orden respectivo para llevar a cabo la
investigacion (ver figura 3.2). Los cuales se describen detalladamente en el capitulo 4

del presente proyecto.

> 7.- Analisis de Correlacion para ldentificar

1.-P iento de Datos (Seccion4.l .
rocesamiento de Datos (Seccion4.1) Relaciones entre Factores Clave (Secciondr)

v

2.- Andlisis de Datos (Seccion 4.2) 8.- Definir la Capacidad del Proceso (Seccion4.d)

v

3.- Definir el Mapa de Procesos de cada
Departamento [Seccion 4.3)

|

9.- Planear, Hacer, Verificar y Actuar [Seccion 4.9)

4.- Desarrollar un Analisis de Modo y Efecto de 10-Seguimiento y Medicidn del Metodo
Falla de los Procesos (Seccidn44) Completo (Seccion 4.10)

5.- Definir los Criterios y Actividades de Mayor 11.-Reporte de Resultados para el Cliente (Secdon

Valar para el Proceso Interno: VOP (Seccion4.5) 4.11)

v

&.- Definir los Criterios y Expectativas de Mayor
Valor para el Cliente: VOC (Seccion4.6)

- 12.- Discusion de los Resultados (Secciond12)

Figura 3.2. Diagrama de Actividades a Realizar en el Capitulo 4.
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4. RESULTADOS

Para fines de esta investigacion, se desarrolla y ejemplifica la presente
metodologia propuesta, con una fraccion de las actividades que desempefia el
puesto de “Desarrollo Creativo” por ser el departamento que trata directamente con el
cliente dentro de la dinAmica diaria laboral, para la obtencion de resultados de esta

investigacion, como se presenta a continuacion.
4.1 Procesamiento de Datos

Para obtener los datos correspondientes al punto 4.3 “Definir el mapa de procesos
de cada departamento” del método, se extrae una fraccion de las actividades
desempeiiadas por el departamento de DC (Desarrollo Creativo) por ser uno de los
departamentos de Crosby DCN® que mas interactia con el cliente, estas actividades
son los datos para el punto 4.3. El extracto de actividades de DC utilizado para
desarrollar este método, abarca desde: “Apertura de cuenta publicitaria, para cliente”
hasta “Impresos” pues son dos de las actividades de DC con mas interaccion con el

cliente.

En el caso del punto 4.4 “Desarrollar un analisis de modo y efecto de falla de los
procesos” del método, para obtener los datos necesarios, se tienen reuniones con la
Direccion de Crosby DCN® en las cuales se desarrolla la metodologia del AMEF
(Analisis de modo y efecto de falla) utilizando las actividades del punto 4.3, como
base.

Para desarrollar el punto 4.5 “Definir los criterios y actividades de mayor valor
para el proceso interno: VOP” del método, se le solicita a Direccién de Crosby DCN®:
determinar un indicador medible a cada actividad clave, que a su vez atienda a su
politica de la calidad. Se generan 3 indicadores para las 3 actividades clave, como

datos.
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Con respecto al punto 4.6 “Definir los criterios y expectativas de mayor valor para
el cliente: VOC” se le solicita a Direccion de Crosby DCN® definir su objetivo
principal como empresa y seleccionar una lista de sus principales clientes que
reciben el esquema de “proyectos trimestrales” como servicio. Su objetivo y su lista
de clientes son los datos necesarios para el punto 4.6. Su objetivo designado es: “ser
la agencia referente del crecimiento y desarrollo de las empresas a nivel nacional” y
su lista de clientes principales es de: 26 clientes. Dicha lista de clientes se describe

como “Cliente A, B, C,..., X, Y’ por motivos de privacidad de los clientes.

Asi también, para el punto 4.6, se redactan las preguntas de la encuesta con sus
opciones de respuesta e indicadores respectivos y se les asigna un valor de
relevancia de acuerdo al criterio descrito en el punto 4.6 (ver anexo 1). Seguido de
esto, se obtienen las respuestas de los 26 clientes encuestados (ver anexo 2).

Para la desarrollar las conclusiones del punto 4.7 “Analisis de correlacion para
identificar relaciones entre factores clave” del método, se generan en reuniéon con
Direccion de Crosby DCN®. Mismo caso aplica para desarrollar el punto 4.9
“Planear, hacer, verificar y actuar” y 4.10 “Seguimiento y medicién del método

completo”.

Para desarrollar el punto 4.8 “Definir la capacidad del proceso” del método, se
rescata la duracion de los proyectos trimestrales mas recientes de los 26 clientes
encuestados anteriormente, fijando como unidad de medida “semanas / proyecto
trimestral” (ver tabla 4.1). Asi como los limites superior e inferior, definidos por parte
de Direccién de Crosby DCN®.

Tabla 4.1. Duracién de Cada Proyecto por Cliente y Su Promedio.

Semanas por Semanas por Semanas por
Cliente proyecto Cliente proyecto Cliente proyecto
trimestral trimestral trimestral
57 11 60 21 51
12 22

Cliente A Cliente K Cliente T

Cliente B Cliente L Cliente U

1

2

3 Cliente C 52 13 Cliente M 63 23 Cliente V 57
4 Cliente D 68 14 Cliente N 53 24 Cliente W 61
5 Cliente E 53 15 Cliente N 56 25 Cliente X 59
6 Cliente F 58 16 Cliente O 52 26 Cliente Y 53
7 Cliente G 62 17 Cliente P 58

8 Cliente H 54 18 Cliente Q 51

9 Cliente | 52 19 Cliente R 57 2 Sl
10 Cliente J 51 20 Cliente S 64 57
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L.l. = 35 semanas

L.S. =75 semanas

Para desarrollar el punto 4.11 “Reporte de resultados para el cliente” del método,
se llena el reporte de resultados en reunidon con Direccion de Crosby DCN®,

cumpliendo los criterios descritos en este punto.
4.2 Andlisis de Datos

Los datos recabados en el punto 4.1, se analizan por medio de distintas fases del
meétodo. La primera fase consiste en estructurar las actividades por departamento.
Estas actividades se describen en un mapa de proceso, describiendo sus entradas y
salidas. Seguido de esto, se desarrolla un andlisis de riesgos por medio de la
metodologia AMEF de dichas actividades describiendo los posibles riesgos y

controles de cada actividad de cada departamento.

En la segunda fase, se analizan y priorizan las actividades clave para la empresa:
se definen las actividades principales de servicio para la Organizacion. Seguido de
esto, se priorizan las actividades clave para el cliente; es decir, se definen las
actividades principales de servicio para el cliente. La siguiente fase consiste en
calificar las actividades principales con valores de ponderacion. Se la asignan valores

cuantificables conforme a la relevancia de cada actividad.

Para la cuarta fase, se desarrolla un andlisis de correlacion. Se mide la relacion
gue existe entre cada actividad, para desarrollar estrategias de mejora para los
clientes. En la quinta fase, se analizan los datos por medio de un andlisis de
capacidad de proceso. El objetivo de esto es, equilibrar cargas de trabajo para las
nuevas estrategias de mejora propuestas en la cuarta fase (se analiza el proceso
para saber si este soporta adecuadamente los proyectos trimestrales de los clientes y

Sus estrategias).
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La siguiente fase consiste en pasar los datos por medio de un analisis basado en
la metodologia de planear, hacer, verificar y actuar. Para efectuar estrategias, medir
y monitorear resultados. Por ultimo, se estructuran los datos obtenidos en las fases
anteriores y se presentan como resultados, en un formato de reporte adaptado para

el cliente.

Asi bien; cabe mencionar que, los datos utilizados en este proyecto fueron
analizados por medio de una prueba de normalidad (ver figura 4.1). En la cual, se
muestra un valor p de 0.081 mostrando que, con un nivel de confianza del 95%, no
se puede rechazar la hipotesis nula de que los datos siguen una distribucion normal y
pueden ser utilizados para los respectivos analisis de este proyecto. Se describe la
grafica de probabilidad de los 26 datos utilizados; es decir, la cantidad de semanas
por proyecto trimestral (ver tabla 4.2).

Tabla 4.2. Cantidad de Semanas por Proyecto Trimestral.

57 55 52 68 53 58
62 54 52 51 60 64
63 53 56 52 58 51
57 64 51 53 57 61
59 53

Grafica de probabilidad de C1

Mormal

Media 5663
DesvEst 4773
N 26
AD 0643
Valorp 0081

Porcentaje

70

Figura 4.1. Grafica de Prueba de Normalidad.

41



4.3 Definir el Mapa de Procesos de cada Departamento

Se definen las actividades, entradas y salidas de cada departamento, las cuales
pueden ser divididas en grandes bloques que son los tipos de servicio que brinda el
Departamento; es decir, deben seguir una logica y coherencia, mas no requieren
estar directamente seriadas. En este caso, se define una fraccion de las actividades
desempenadas por el departamento de “Desarrollo Creativo”. Utilizando como
referencia, la estructura de un mapa de procesos para las actividades y servicios de

“Cuenta publicitaria” e “Impresos” (ver anexo 3).

4.4 Desarrollar un Andlisis de Modo y Efecto de Falla de los
Procesos

Se realiza un andlisis de modo y efecto de falla (AMEF) para cada una de las
actividades de todos los procesos desarrollados. Marcando como “actividades

criticas” con severidad 10, aquellas en las cuales:

e Interviene la percepcién y/o participacion del cliente.

e Toman “mayor tiempo” o requieren de un “mayor analisis” (estrategias o
actividades intangibles). Por ejemplo: reuniones de propuestas para
lanzamientos, “lluvia de ideas”, consultas bibliograficas, investigacion, entre
otras.

e La empresa considere como “actividades clave”, o de gran valor para la

calidad del servicio.

Se aplican controles y responsables a las actividades marcadas con severidad 10
o NPR mayor a 100. Asi bien, después de un periodo considerable determinado por
Direccion (trimestre, semestre, afio) se verifica la eficacia de los controles aplicados.

Se debe llenar la secciéon de “Resultados de accion” en el AMEF.

Se llenan los nuevos valores del NPR de aquellas actividades donde se

implementaron controles; es decir, de las actividades criticas: ¢bajo la severidad,
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ocurrencia y/o mejoro la deteccion? ¢Bajo el NPR?... Si el NPR baj6, se toman las

siguientes acciones:

e Agregar la “Accion tomada” al “Método de deteccién”, de cada actividad
critica. Considerar que: no se debe eliminar el método de deteccion previo,
solo complementarlo con la nueva accién tomada.

e Actualizar el NPR en el “estado actual’ con el que obtuvimos en “Resultados
de accion”.

e Proponer un nuevo control y responsable. Para cada actividad critica.

e Continuar verificando la eficacia de los controles aplicados: 1 vez al afio.

Si el NPR no bajd; o bien, subié: se debe modificar el control y/o responsable y

continuar verificando la eficacia periédicamente (ver anexo 4).

4.5 Definir los Criterios y Actividades de Mayor Valor para el
Proceso Interno: VOP

Los criterios y actividades de mayor valor para el proceso interno VOP (o Voice Of
Process, por sus siglas en inglés) se definen en el AMEF como aquellas
consideradas como “actividades clave”, actividades de “mayor tiempo” y/o “mayor
analisis” para Crosby DCN® (ver tabla 4.3).

Tabla 4.3. Criterios y Actividades de Mayor Valor para el Proceso Interno: VOP.

Criterios y Actividades de Mayor Valor para el Proceso Interno: VOP

Apertura de cuenta publicitaria, para cliente:
2. Abrir la cuenta publicitaria en la semana acordada del plan de trabajo y
brindar accesos a los responsables (obligatorio acceso a Direccion)
Impresos:
3. Definir proveedor para impreso
11. Revisar y autorizar prueba de impresion a Disefio
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Para los criterios, se aplica un indicador medible a cada actividad clave (ver tabla
4.4). Estos indicadores deben atender a la politica de la calidad de la empresa y

deben ser asignados por Direccion.

Tabla 4.4. Indicadores de la VOP.

Criterios y Actividades de Mayor Valor para el .
Indicador
Proceso Interno: VOP

2. Abrir la cuenta publicitaria en la semana acordada
del plan de trabajo y brindar accesos a los
responsables (obligatorio acceso a Direccion)

Nivel de eficiencia de entrega
de proyectos

Nivel de control de procesos

3. Definir proveedor para impreso
p P P externos

indice de satisfaccion al

11. Revisar y autorizar prueba de impresion )
cliente

4.6 Definir los Criterios y Expectativas de Mayor Valor para el
Cliente: VOC

Se realiza una encuesta a los clientes directos para conocer lo que ellos valoran
mas por parte de la agencia y cuéles son sus expectativas (VOC voice of client por
sus siglas en inglés). Esta encuesta se construye utilizando como guia lo siguiente:

e Para el objetivo de la encuesta. Se utiliza como base: la mision, vision,
valores y la politica de la calidad de la empresa, asi como las estrategias de
crecimiento establecidas por la Direccion. Quedando en este caso:

“Ser la Agencia referente del crecimiento y desarrollo de las empresas a
nivel nacional’.

e Para definir a los encuestados. Se encuesta a los clientes principales de la
empresa (aquellos que la Organizacion considere aportan a los valores de la
empresa, a la mision, vision, estrategias de crecimiento y a la politica de la
calidad). Para este proyecto se encuestan a los principales 26 clientes con

proyectos trimestrales, correspondientes al 2019 (ver tabla 4.5).
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Tabla 4.5. Clientes a Encuestar.

-

1 Cliente A
2 Cliente B
3 Cliente C
4 Cliente D
5 Cliente E
6 Cliente F
7 Cliente G
8 Cliente H
9 Cliente |

10 Cliente J

11 Cliente K
12 Cliente L
13 Cliente M
14 Cliente N
15 Cliente N
16 Cliente O
17 Cliente P
18 Cliente Q
19 Cliente R
20 Cliente S
21 Cliente T
22 Cliente U
23 Cliente V
24 Cliente W
25 Cliente X
26 Cliente Y

e Para las preguntas. Se redactan las preguntas guiadas hacia objetivos clave
(ver tabla 4.6). Estos objetivos clave se basan en:
— Las estrategias de crecimiento establecidas por la Direccion.
— Las actividades clave o criticas, destacadas del AMEF.
— Los indicadores internos de cada proceso y los indicadores que

Direccion proporciona a partir de la Politica de la calidad.

Tabla 4.6. Enfoque de las Preguntas.

ENFOQUE DE LAS PREGUNTAS

“las preguntas de la encuesta se dirigen al cuidado de la: €ficiencia, calidad y rentabilidad, con respecto a la atencion al cliente y
entrega de proyectos. Y a las actividades criticas del AMEF”

e Se redacta cada pregunta describiendo el indicador al que atiende cada una

de ellas (ver tabla 4.7).
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Tabla 4.7. Preguntas con su Indicador Correspondiente.

PREGUNTAS INDICADOR
CORRESPONDIENTE

¢En qué fecha inicié usted su relacion de negocios con Crosby DCN? Porcentaje d? MEEERELAICH]
cliente

1. Con base a su criterio personal: determine el nivel de importancia a los aspectos que

usted considera que Crosby DCN debe asegurar para cumplir con sus expectativas:

Nivel de confianza con respecto
a soporte y seguimiento
Nivel de capacitacion técnica del
personal
1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar propuestas que apoyen al crecimiento de mi Nivel de confianza con respecto

negocio): a propuestas estratégicas

1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria (consultoria estratégica y soporte de crecimiento):

1.2 Dominar herramientas creativas y de publicidad (disefio, contenidos, campafias):

1.4 Tener procesos estructurados de servicio (métricas de cumplimiento de objetivos y Trazabilidad de métricas y

proyectos): precision de resultados

1.5 Tener una base sélida de valores en la empresa (construir relacidn a largo plazo): N|ve.l .d'e LR v.|s|én y
mision entre empresa-cliente

2. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y entrega de las tareas/productos de los

planes de trabajo trimestrales? (omita aquellas tareas que no pertenecen al plan de

trabajo):

Nivel de eficiencia de entrega de
proyectos

3. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencion y seguimiento hacia usted por parte de su

Desarrollador Creativo? Tiempo de respuesta de atencion

4. Por lo general, éconsidera usted que: los servicios y entregables digitales/fisicos

recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con sus expectativas/requerimientos? IrelEE R R N GEIE s

5. ¢Esta satisfecho con el servicio recibido por parte de los proveedores recomendados Nivel de control de procesos
por Crosby DCN? externos

e Para las respuestas. Se utiliza como guia, las escalas propuestas por Likert

(ver anexo 5).

Antes de recolectar las respuestas de la encuesta por parte de los clientes
principales: se deben cuantificar los valores de prioridad y cumplimiento de las
preguntas y de las opciones de respuesta de la encuesta, respectivamente. De la

siguiente forma:

1. Se define la calificacion de la voz del proceso VOP. Direccion asigna valores
cuantificables de prioridad a cada uno de los indicadores considerados en la
redaccién de las preguntas de la encuesta. Por ejemplo: si una pregunta de la
encuesta dice “; En qué fecha inicié usted su relacion de negocios con nuestra
empresa?”’ y esta atiende al indicador de “Porcentaje de fidelizacion del
cliente”, entonces: Direccion asigna un valor de prioridad VOP = 6 a este

indicador y el valor se asigna a criterio de Direccion, considerando una escala
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del 1-10, siendo 10 el de mayor prioridad (ver anexo 6). Asi bien, pueden
existir dos o mas indicadores con la misma prioridad, si asi lo solicita
Direccion, se utiliza una escala de prioridad para cuantificar la prioridad de
cada indicador (ver tabla 4.8).

Tabla 4.8. Escala de Prioridad.

Absoluta prioridad / Afecta el servicio al cliente 9<VOC\WOP< 10
Absoluta prioridad “ 8<VOC,VOP<9
Muy muy alto nivel de prioridad 7 <VOC,VOP< 8
Muy alto nivel de prioridad 6 <VOC,VOP<7
Alto nivel de prioridad 5<VOC,VOP<6
Moderadamente alto nivel de prioridad 4<VOC\VOP<5
Moderado nivel de prioridad — 3<VOC,VOP<4
Bajo nivel de prioridad [ 3] 2<VOC,VOP <3
Muy bajo nivel de prioridad _ 1<VOCyVOP<?2
Nula prioridad 0<VOCYVOP <1

2. Direccion asigna valores cuantificables de relevancia a cada una de las
opciones de respuesta de las preguntas de la encuesta, con una escala de
relevancia (ver tabla 4.9). Por ejemplo: si una respuesta de la encuesta tiene
por opciones “muy importante, importante, neutral, poco importante, no es
importante” entonces, se asigna “muy importante = 1.00, importante = 0.75,
neutral = 0.50, poco importante = 0.25, no es importante = 0.00. Pueden existir
dos 0 mas opciones de respuesta con el mismo valor de relevancia, si asi lo

solicita Direccion (ver anexo 7).

Tabla 4.9. Escala de Relevancia.

Totalmente relevante 1.00
Muy relevante 0.75
Relevante 0.50
Un poco relevante 0.25
No es relevante 0.00

Ahora, se procede a levantar las respuestas para la encuesta por parte de los
clientes principales. El total de respuestas de la encuesta es llamado como “n”

siendo “n” el total de la muestra de clientes.
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3. Se define la calificacion de la voz del cliente VOC (ver anexo 8). En este paso,
se saca el total de respuestas obtenidas por cada inciso de una sola pregunta.
Luego, se multiplica cada total de cada inciso con su respectivo valor de
cumplimiento de dicho inciso y se anota el resultado. Después, se suman
estos resultados (solo los respectivos a la pregunta) a los cuales se les llama

[{peet)

a” y se aplica la siguiente ecuacion:

10
VOO — ax 4.1)
1

4. Una vez obtenido el VOC de la pregunta con la formula 4.1, se multiplica por el

VOP de esta misma pregunta, aplicando la siguiente ecuacion:

VOC«VOP
VOCyVOP = + (4.2)

Se obtiene el valor del VOC versus VOP llamado “VOCyVOP” con la férmula
4.2, el cual es un valor resultante de unir las expectativas del cliente con las

prioridades de la empresa para poder brindar su servicio adecuadamente.

Una vez obtenidos el “VOCyVOP” de cada pregunta, se asignan las etiquetas
de prioridad a cada valor de VOCYVOP de cada pregunta de la encuesta (ver
anexo 9) y utilizando la misma escala de 1-10 de prioridad, aplicando el criterio
de la tabla 4.10.

Tabla 4.10. Escala de Prioridad.

9<VOC,VOP <10
8<VOC,VOP <9
7<VOC,VOP <8
6<VOC,VOP <7
5<VOC,VOP <6
4<VOCVOP <5
3<VOC,VOP <4
2<VOC,VOP <3
1<VOC,VOP <2
0<VOCYVOP <1

Absoluta prioridad / Afecta el servicio al cliente
Absoluta prioridad

Muy muy alto nivel de prioridad

Muy alto nivel de prioridad

Alto nivel de prioridad

Moderadamente alto nivel de prioridad
Moderado nivel de prioridad

Bajo nivel de prioridad

Muy bajo nivel de prioridad

Nula prioridad

5. Aquellas preguntas con valor minimo 10 o maximo 6 son las preguntas a

considerar como “Expectativas o requerimientos del cliente”, los cuales son la
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voz del cliente final llamado “VOCF". Estas se definen en una tabla (ver anexo
10).

6. Las actividades descritas en la tabla del punto 5 del presente 4.6, se les
asigna un control, un responsable y un nivel de severidad 10 en el AMEF; es
decir se actualiza el AMEF. Se les da seguimiento en el AMEF como se
describe en el punto 4.4. De esta forma es como se controla la VOC y la VOP
de la Organizacion, para el cumplimiento de las actividades prioritarias tanto

para el cliente como para la empresa (ver anexo 11).

4.7 Analisis de Correlacion para Identificar Relaciones entre
Factores Clave

Teniendo los datos de los puntos anteriores, se procede a realizar un analisis de
correlacion de Pearson, para medir el grado de relacion entre los factores clave VOP
y VOC encontrados. Este analisis sirve de contexto para la Direccidon, como apoyo en
el desarrollo de estrategias de negocio que permiten: cuidar la percepcién del cliente
al mismo tiempo que se cuidan los puntos clave de la empresa, para impulsar el
control de la calidad del servicio brindado y reforzar la fidelizacidén del cliente a largo
plazo. Se obtienen los resultados en el andlisis de correlacion y se resaltan en verde

los factores que tienen relacion significativa, en color verde (ver anexo 12).

Por lo tanto, se describen las conclusiones del analisis de correlacién en una tabla

comparativa (ver anexo 13).

4.8 Definir la Capacidad del Proceso

Uno de los puntos clave para mantener a los procesos, indicadores y controles
dentro de la calidad deseada, es el cuidado de la capacidad de produccion de la
empresa. Se desarrolla un andlisis de capacidad de cada proceso interno.
Previniendo atender oportunamente las necesidades de tareas no contempladas

dentro de los planes de trabajo y previniendo afectar el desempefio de los procesos
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por sobrecargas que impacten negativamente en la calidad de resultados acordados
previamente con el cliente, cuidando su percepcion y satisfaccion. Se realiza el
analisis de capacidad del proceso, a través de los siguientes pasos:

1. Se contabiliza el tiempo total de las tareas que se buscan ejecutar dentro del
“proyecto no predeterminado”. En el caso de Crosby DCN®: se desarrollan
conjuntos de tareas dentro de proyectos trimestrales los cuales se miden en
semanas. Por lo tanto, el producto sera el “Proyecto trimestral” medido en
semanas por proyecto:

Producto = Proyecto trimestral
Unidad de medida = semanas/proyecto

2. Se toma una muestra de minimo 25 proyectos no predeterminados, con su
unidad de medida de tiempo/proyecto. En este caso se toma una muestra de
26 “proyectos trimestrales” (n=26) de Crosby DCN® medidos en

semanas/proyecto para obtener el promedio (ver tabla 4.11).

Tabla 4.11. Duracién de Proyectos por Cada Cliente.

Semanas por
Cliente proyecto
trimestral

1 Cliente A 57
2 Cliente B 55
3 Cliente C 52
4 Cliente D 68
5 Cliente E 53
6 Cliente F 58
7 Cliente G 62
8 Cliente H 54
9 Cliente | 52
10 Cliente J 51
11 Cliente K 60
12 Cliente L 64
13 Cliente M 63
14 Cliente N 53
15 Cliente N 56
16 Cliente O 52
17 Cliente P 58
18 Cliente Q 51
19 Cliente R 57
20 Cliente S 64
21 Cliente T 51
22 Cliente U 53
23 Cliente V 57
24 Cliente W 61

25 Cliente X 59
26 Cliente Y 53

26 1474
57

3. Al haber obtenido el promedio, se procede a obtener la desviacion estandar.
Se obtiene un promedio de 57 semanas (promedio de semanas por proyecto
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trimestral de una muestra de 26 proyectos trimestrales) y una desviacion
estandar de 4.773 semanas = 5 semanas traducidas al entero mas proximo:
Promedio = 57 semanas
Desviacion estandar: 5 semanas

Se definen los limites inferior y superior. La Direccion de la empresa determina
el minimo y maximo de semanas acumuladas permitidas para trabajar por
proyecto trimestral. En este caso se propone un minimo de 35 semanas y un
maximo de 75 semanas por proyecto al trimestre:

L.l. = 35 semanas

L.S. =75 semanas
Obteniendo el producto, unidad de medida, muestra n, promedio, desviacién
estandar, limite inferior y limite superior se procede a hacer el andlisis de
capacidad de proceso (ver figura 4.2). Se puede desarrollar manualmente o
por medio de un software como Minitab®: Estadisticas > Herramientas de

calidad > Analisis de capacidad > Normal.

Informe de capacidad del proceso de Semanas por proyecto trimestral

LEI LES
Procesar datos i - i General

LEI 35 ! ! — — - Dentro de
Objetivo * | ! ;
LES 75 i ! Capacidad general
Media de la muestra 57 i o i Pp 1.40
Numero de muestra 26 ! ! PPL 154
Desv.Est. (General)  4.773 ! ﬁ:\ | PPU 126
Desv.Est. (Dentro) 5 : 7 [N : Ppk 126

! ! Cpm

! - ! Capacidad (dentro de)

i | cp 133

i | cPL 147

i - | CPU 120

i ! cpk 120

i :

] ]

1 1

| K

1 1

! 1

! 1

1

36 42 48 54 60 66 72

Rendimiento
Esperado Largo

Observado plazo Esperado Dentro de
PPM < LEI 0.00 2.02 5.41
PPM = LES 0.00 81.23 159.1
PPM Total 0.00 83.25 164.52

Figura 4.2. Informe de Capacidad del Proceso.
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6.

Interpretando los resultados, se concluye lo obtenido (ver tabla 4.12).

Tabla 4.12. Interpretacion de Informe de Capacidad del Proceso.

Concepto Resultado Interpretacion

Promedio 57 57 semanas promedio por plan de trabajo

Los planes pueden variar +5 semanas del
promedio de 57

Se defing un limite superior de 75 semanas
L.5. 75 come el "ideal superior” (sugerido, pero
Direccion puede definir uno nuevo)

Desviacion estandar 5

Se define un limite inferior de 35 semanas como
35 el "ideal inferior” (sugerido, pero Direccion
puede definir uno nueva)

La capacidad del proceso e=ta dentro de los
Cp 1.3967453 limites inferior v superior. Todo el proceso
trabaja dentro de los limites permitidos.

Cpu 1.2785592
CpL 1.5145314

El proceso esta centrado, no =& carga nial
limite superior ni al inferior (2olo ligeramente a la

CpK 1.2785592 derecha), Io cual es bueno (no trabaja siempre
por encima ni siempre por debajo de lo
permitido}.

Z de CpL 4 5447943 = 0.000

0 PPM de zemanas rechazadas esperadas en 1
millon de semanas.

Z de Cpu 38356775 = 0.000

0 PPM de semanas rechazadas esperadas en 1
millen de semanas.

Rechazo CpL 1]

Rechazo Cpu i}

Por lo tanto, es un proceso centrado y capaz de cumplir con la calidad
requerida. Y que, de acuerdo a la clase de calidad seis sigma, se tiene por
conclusién que la capacidad del proceso es adecuada y esta controlada (ver
tabla 4.13).

Tabla 4.13. Conclusion de la Capacidad del Proceso.
R N
proceso

CP=2 Se tiene calidad seis sigma
133=<CP<2 Adecuado

1<CP<133 Parcialmente adecuado, pero Fonforme CP se acercaa 1
se generan mas defectos.

Mo adecuado. Un andlisis del proceso es
necesario.Requiere modificaciones muy serias.
Totalmente inadecuado. Requiere de modificaciones muy
serias.

067T=CP <1

CP =< 0.67
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En caso de que el proceso no cumpla con la calidad adecuada, se deben
hacer modificaciones para mejorar la capacidad. Por medio de la herramienta

PHVA, descrita a continuacion.

4.9 Planear, Hacer, Verificar y Actuar

Esta es la etapa en donde se planean las estrategias, se ejecutan los planes de

accion, se miden y monitorean los resultados a través de los indicadores

establecidos, se verifican las acciones implementadas y se atienden las areas de

oportunidad de mejora a través de la herramienta llamada PHVA (Planear, hacer,

verificar y actuar). Con el objetivo de atender oportunamente: el seguimiento y control

del desempefio de los procesos y la calidad en el servicio brindado al cliente. Por

medio de los siguientes pasos:

1.

3.

4.

Planear. Se establecen los objetivos y procesos necesarios a través de un
plan estratégico y métricas e indicadores correspondientes, para conseguir los
resultados y metas a corto, mediano y largo plazo. Esta etapa la desarrolla y
dirige la Direccion de la empresa (ver anexo 14).

Hacer. Se implementan los planes y se ejecutan las acciones establecidas en
el plan estratégico. Esta etapa la desarrolla el equipo de produccion y es
dirigida por los lideres de departamento, supervisores o gerentes, segun sea
el caso (ver anexo 15).

Verificar. Se realiza el seguimiento y la medicion de las acciones
implementadas. Se debe verificar después de un periodo de tiempo
establecido (1 mes, 3 meses, o el que indique la Direccion) si las acciones
implementadas brindaron los resultados esperados y lograron las metas
establecidas (ver anexo 16). De lo contrario se deben tomar acciones de
mejora en el paso “4. Actuar”.

Actuar. Se toman acciones de mejora para atender las oportunidades en el
desempeiio de los procesos: ya sea que resulten en nuevas capacitaciones,

nuevos servicios a implementar, practicas, indicadores, tipo o frecuencia de
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medicidén, procesos, herramientas, crecimiento de personal o una nueva
cultura de trabajo: se deben ejecutar las acciones de mejora (4. Actuar) y
desarrollar el plan estratégico de implementacion y crecimiento (1. Planear),
siguiendo la cultura de “planear, hacer, verificar y actuar” para el control de la
mejora continua y control del servicio y desempefio. La tabla final se describe

en el anexo 17.

4.10 Seguimiento y Medicion del Método Completo

Posterior al PHVA, se deben realizan evaluaciones periddicas de mantenimiento y
medicion de resultados que evalle el desempefio de los empleados. Se debe
monitorear el cumplimiento de todos los indicadores descritos (todos los indicadores
asignados para las preguntas de la encuesta y todos los indicadores asignados en el
PHVA). Se deben evaluar y medir conforme a la frecuencia establecida en el PHVA y
en el caso de los indicadores que no entraron en el PHVA: Direccion les designa sus

PHVA'’s respectivos (ver anexo 18).
4.11 Reporte de Resultados para el Cliente

Por ultimo, ya habiendo obtenido la informacién y resultados en los pasos
anteriores, se desarrollan los reportes de resultados obtenidos en los indicadores de
VOC, que son entregados a cada cliente continuamente (una vez cada mes en las
primeras etapas de fidelizacion del cliente y posteriormente se presentan estos
reportes cada tres a seis meses dependiendo del nivel de lealtad, antigledad y

percepcion del cliente). El reporte se estructura de la siguiente manera:

1. De la VOCk se obtienen los indicadores mas importantes para el cliente (ver
tabla 4.14).
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Tabla 4.14. Indicadores VOCE.

INDICADORES VOCr

Nivel de alineamiento de visidny
misidn entre empresa-cliente

indice de satisfaccion del cliente

Nivel de confianza con respecto a
soporte y seguimiento

2. Por lo tanto, el reporte se debe estructurar atendiendo cada uno de los
indicadores del VOCkr. No es necesario plasmar literalmente los indicadores en
el reporte; esto es porque, existen indicadores como “Nivel de satisfaccién del
cliente” que puede prestarse a malinterpretacion por parte del cliente. Por lo
tanto, se pueden plasmar conceptos en el reporte que tengan la misma
intencién del indicador pero de forma implicita como “Cumplimiento de

actividades acordadas en tiempo y forma” (ver anexo 19).
4.12 Discusion de los Resultados

A través de los datos obtenidos en cada una de las etapas de este proceso, se
consiguieron resultados que, en conjunto, permiten una medicién y trazabilidad de
resultados de desempefio que aportan valor a la ejecucion de los proyectos de las

agencias de publicidad y a la satisfaccion de sus clientes.

En el caso del desarrollo del mapa de procesos y analisis de riesgos del proceso,
se obtienen los métodos para detectar, prevenir y controlar las actividades de DC
(Desarrollo Creativo) que la Direccibn de Crosby DCN® considera como
‘“importantes” para brindar un servicio adecuado al cliente. De esta manera se
previenen y cuidan posibles errores que puedan llegar a afectar la percepcion del

cliente.

Por medio de la encuesta a clientes, desarrollo de indicadores y valores de
prioridad de VOC y VOP: se obtiene una fusion y balance entre lo que es importante

para el cliente y lo que es importante para el proceso (Crosby DCN®). Es un acuerdo
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de requisitos entre lo que quiere el cliente y lo que quiere la empresa: para definir lo
gue es realmente importante para ambas partes para desempefar, fortalecer
estrategias enfocadas y cumplir resultados que beneficien tanto al crecimiento del
cliente como a Crosby DCN®, incentivando las relaciones a largo plazo.

En el analisis de correlacion se puede observar cuales son los factores que tienen
relacion significativa para el cliente y qué estrategias se deben de cuidar por medio
de los indicadores de desempeiio y servicio para mantener fortalecida la adecuada
percepcion y satisfaccion del cliente. Asi bien, en el analisis de capacidad de proceso
se observa que la empresa puede continuar manteniendo la ejecucion de estas

estrategias sin afectar la calidad de produccion.

Para el analisis del PHVA, se obtiene en los resultados: las estrategias de mejora
continua y cumplimiento de acciones que ayudan a fortalecer la satisfaccion del
cliente a través de metas medibles y objetivas, enfocadas a cuidar la percepcion y

solicitudes del cliente, al mismo tiempo que cuidan las actividades clave del proceso.

Finalmente, los datos recabados para el reporte de resultados que se le presenta
al cliente: muestran un condensado de informacion focalizada a los aspectos
puntuales que el cliente valora mas recibir por parte de Crosby DCN® y que, a
Crosby DCN® le interesa mas: cuidar para crecer. Es una pequefia tabla con
informacion que atiende cada aspecto, valor, misién, necesidad y expectativa que
tanto el cliente como Crosby DCN® buscan cumplir para crecer en ambas
direcciones (si el cliente crece valorando el trabajo de Crosby DCN®, Crosby DCN®

también crece).

Al implementar las herramientas descritas en el método: de ingenieria industrial,
de control y administracion de la calidad en el servicio, parametros e indicadores, se
identifica que es posible medir el desempefio de los proyectos no predeterminados
gue se ejecutan en la agencia de publicidad Crosby DCN® a través de esta
propuesta metodoldgica, como soporte para monitorear el desempefio y lograr un

mejor resultado en la calidad de sus proyectos para sus clientes y en la presentacion
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de resultados de los mismos. Permitiendo controlar la calidad de su servicio y apoyar
en el incremento de la fidelizacidbn con sus clientes y recomendacion con nuevos
mercados. Lo cual, aporta al crecimiento de este tipo de empresas a través del

tiempo.

El presente método, abre puertas de solucion para las empresas dedicadas al
sector servicio (principalmente agencias de publicidad) de brindar un soporte
medible, a los servicios que brindan a sus clientes. A través de informacién medible y
trazable, los clientes de este tipo de empresas, puedan aterrizar objetivamente el
servicio que estan recibiendo, previniendo riesgos de una mala percepcion de los
resultados de parte del cliente. Es decir, por medio de este método y de forma
medible los clientes pueden apreciar con datos y cifras claras, el avance y
cumplimiento de los servicios que solicitan. Haciendo posible ofrecer una mejor
atencion a sus clientes que incentiven su fidelizacion y crecimiento de la empresa a

largo plazo.
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5. CONCLUSIONES

En cuanto a la situacién actual que enfrentan las agencias de publicidad por la
falta de un control de la calidad en la entrega de sus proyectos a sus clientes; tales
como entregas fuera de especificaciones de tiempo/forma, insatisfaccion del cliente,
baja fidelizacion de sus clientes, baja rentabilidad, entre otras consecuencias, es la
razon por la que se atiende esta necesidad con este proyecto proponiendo la
implementacion de un método que les permita medir el desempefio de sus proyectos
a través de pardmetros e indicadores para el control de la calidad del servicio que
brindan a sus clientes, con la finalidad de proporcionarles los medios para
incrementar la fidelizacion de estos mismos; o bien, atraer a mas clientes que les

puedan otorgar una mayor estabilidad financiera y crecimiento a través del tiempo.

Misma propuesta que, a través de este proyecto, se viene a confirmar y validar en
cada uno de los pasos desarrollados; es decir, si es posible medir el desempefio de
los proyectos no predeterminados por medio de un método basado en herramientas
de la administracién y control de la calidad. En conclusién, la hipdtesis de este

proyecto: no se rechaza.

Se logra encontrar una fusién y balance entre lo que es importante para el cliente
y lo que es importante para el proceso: un acuerdo de requisitos entre lo que quiere
el cliente y lo que quiere la empresa; para desempefiar, fortalecer estrategias
enfocadas a través de metas medibles y cumplir resultados que beneficien tanto al
crecimiento del cliente como a Crosby DCN®, sin afectar la calidad de produccién

interna e incentivar las relaciones a largo plazo con los clientes.

Asi también, se logra implementar una medicion y trazabilidad de resultados de
desempeiio que aportan valor a la ejecucion de los proyectos de las agencias de
publicidad y a la satisfaccion de sus clientes. Se obtienen los métodos para detectar,
prevenir y controlar las actividades para brindar un servicio adecuado y cuidar la

percepcion del cliente.
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El producto final obtenido de este proyecto es una pequefia tabla con informacion
gue atiende cada aspecto, valor, mision, necesidad y expectativa que tanto el cliente
como Crosby DCN® buscan cumplir para crecer en ambas direcciones: si el cliente
crece valorando el trabajo de Crosby DCN®, Crosby DCN® también crece.

Se obtiene por conclusion que, el presente método, abre puertas al desarrollo de
soluciones creativas y cuantificables para las empresas dedicadas al sector servicio
(principalmente agencias de publicidad) a través de un método que se aterriza en
informacion medible y trazable, para que los clientes de este tipo de empresas,
puedan visualizar objetivamente el servicio que estan recibiendo (de cierta forma
tangible al ver las metas cumplidas y resultados obtenidos aterrizados en nimeros),
previniendo una mala percepcion de los resultados de parte del cliente. De esta
forma los clientes pueden apreciar con datos y cifras claras, el avance vy

cumplimiento de los servicios que solicitan.

Retomando la cita anteriormente mencionada: “Los enfoques que usan para
escuchar a los clientes y construir relaciones a largo plazo, desarrollar estrategias,
medir el desempefio y analizar datos, recompensar y capacitar a los empleados,
disefiar y entregar productos y servicios y actuar como lideres en sus organizaciones,
son los verdaderos facilitadores de la calidad, la satisfaccion del cliente y los
resultados del negocio.” (Evans y Lindsay, 2015). Se hace hincapié en la gran
importancia de contar con todas las piezas del rompecabezas para que una empresa
funcione y crezca; es decir, contar con el liderazgo directivo que sea objetivo para
planificar las estrategias adecuadas, con una gerencia que sepa gestionar y delegar
de forma practica, colaboradores con la iniciativa de desarrollar los proyectos
eficientemente y en general promover colectivamente un liderazgo ordenado en la
organizaciéon que mantenga al equipo alineado a los valores y cumplimiento de
objetivos para que este método: pueda realmente ofrecer respuestas de valor para la
agencia y pueda ser aprovechado exitosamente. Es decir, de nada sirve tener un
meétodo que mida algo que no va acorde a los objetivos que el cliente necesita. Un

burdo ejemplo de esto es “esperar que el piso esté siempre limpio solo por el hecho
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de haber comprado una escoba; si uno no tiene la disciplina y constancia de barrer

continuamente, dicha escoba nunca sera de ayuda”.

Finalmente, se plantea a manera de sugerencia, continuar con futuras lineas de
investigacion que pueden desplegarse de este tema: la administracion y control de la
calidad en el servicio, aplicado a las agencias de publicidad con respecto a las

oportunidades de mejora en los métodos para brindar el servicio a sus clientes.
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Indicador:
Pregunta:

Indicador:
Pregunta:

Indicador:
Pregunta:

Indicador:
Pregunta:

Indicador:
Pregunta:

Indicador:
Pregunta:

ANEXOS

Anexo 1. Preguntas parala Encuesta

Porcentaje de fidelizacion del cliente

¢En qué fecha inicid usted su relacién de negocios con Crosby DCN?
a) En el afio 2017 o afios previos

b) En el afio 2018

c) Entre enero-junio 2019

d) Entre julio-septiembre 2019

e) Entre octubre-diciembre 2019

1. Con base a su criterio personal: determine el nivel de importancia a los aspectos que usted considera que Crosby DCN debe
asegurar para cumplir con sus expectativas:

Nivel de confianza con respecto a soporte y seguimiento

1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria (consultoria estratégica y soporte de crecimiento):
a) Es lo més importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

Nivel de capacitacion técnica del personal

1.2 Dominar herramientas creativas y de publicidad (disefio, contenidos, campafias):
a) Es lo mds importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

Nivel de confianza con respecto a propuestas estratégicas

1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar propuestas que apoyen al crecimiento de mi negocio):
a) Es lo mas importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

Trazabilidad de métricas y precision de resultados

1.4 Tener procesos estructurados de servicio (métricas de cumplimiento de objetivos y proyectos):
a) Es lo mds importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

Nivel de alineamiento de visidn y misién entre empresa-cliente

1.5 Tener una base sélida de valores en la empresa (construir relacion a largo plazo):
a) Es lo mds importante

b) Muy importante

¢) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

66



Indicador: Nivel de eficiencia de entrega de proyectos

2. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y entrega de las tareas/productos de los planes de trabajo trimestrales?
(omita aquellas tareas que no pertenecen al plan de trabajo):

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

c) Regular

d) Poco satisfecho

e) Insatisfecho

Pregunta:

Indicador: Tiempo de respuesta de atencién
Pregunta: 3. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y seguimiento hacia usted por parte de su Desarrollador Creativo?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Regular
d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho

Indicador: indice de satisfaccidn del cliente

4. Por lo general, éiconsidera usted que: los servicios y entregables digitales/fisicos recibidos por parte de Crosby DCN
cumplen con sus expectativas/requerimientos?

a) Siempre superan mis expectativas y requerimientos

b) Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos

¢) Si cumplen mis expectativas y requerimientos

d) A veces cumplen mis expectativas y requerimientos

e) Casi nunca cumplen mis expectativas o requerimientos

Pregunta:

Indicador: Nivel de control de procesos externos
Pregunta: 5. ¢Esta satisfecho con el servicio recibido por parte de los proveedores recomendados por Crosby DCN?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Regular
d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
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1.1 [Brindar acompafiamiento y
asesoria (consultoria estratégica creativas y de publicidad (disefio,
y soporte de crecimiento):]

Es lo mas importante
Es lo mas importante
No tan importante
Muy importante
Es lo mas importante
No tan importante
Importante
Es lo mds importante
Es lo mas importante
Muy importante
Es lo mds importante
Importante
Es lo mds importante
Es lo mds importante
Es lo mds importante
Es lo mds importante
Importante
Importante
Muy importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante
Importante
Es lo mds importante

¢En qué fecha inici6 usted su
relacion de negocios con Crosby
DCN?
En el afio 2018
En el afio 2017 o afios previos
En el afio 2017 o afios previos
En el afio 2017 o afios previos
En el afio 2018
En el afio 2017 o afios previos
En el afio 2018
En el afio 2018
En el afio 2018
En el afio 2018
Enelafio 2018
Entre enero-junio 2019
Entre octubre-diciembre 2019
Entre enero-junio 2019
En el afio 2017 o afios previos
Enel afio 2018
Entre enero-junio 2019
Entre julio-septiembre 2019
Entre enero-junio 2019
En el afio 2017 o afios previos
En el afio 2017 o afios previos
En el afio 2018
Entre enero-junio 2019
Entre octubre-diciembre 2019
Entre julio-septiembre 2019
Enelafio 2018

Anexo 2. Respuestas de la Encuesta

1.2 [Dominar herramientas

1.3 [Iniciativa por parte de la
agencia (brindar propuestas que

apoyen al crecimiento de mi

1.4 [Tener procesos
estructurados de servicio
(métricas de cumplimiento de

contenidos, campafias):]

Importante
No tan importante
Muy importante
No tan importante
Importante

Es lo mas importante

Importante
Importante
Importante
Importante
Muy importante
Importante
Importante
Importante
Muy importante
Importante
Muy importante
No tan importante
Muy importante
Importante
Importante
Muy importante
Muy importante
Muy importante
Muy importante
Muy importante

negocio):]

No tan importante
Importante
No tan importante
Muy importante
Muy importante
Me es indiferente
No tan importante
Muy importante
Muy importante
Importante
Es lo mds importante
Muy importante
Muy importante
Importante
Importante
Es lo mds importante
Importante
Muy importante
Importante
No tan importante
Importante
Es lo mas importante
Muy importante
Es lo mas importante
Muy importante
Es lo mds importante

objetivos y proyectos):]

Me es indiferente
Importante
Importante
Importante
Importante

No tan importante

Muy importante

Es lo mds importante
Es lo mas importante
Es lo mds importante
Es lo més importante
Muy importante
Es lo mds importante

No tan importante

Me es indiferente
Importante

Es lo mds importante
Es lo mas importante

No tan importante

Muy importante

Muy importante
Importante

No tan importante

No tan importante

Muy importante
Importante

2. éEstd satisfecho con la
eficiencia de atencion y entrega
de las tareas/productos de los
planes de trabajo trimestrales?
(omita aquellas tareas que no
pertenecen al plan de trabajo ~
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho

3. ¢Esta satisfecho con la
eficiencia de atenciény
seguimiento hacia usted por
parte de su Desarrollador
Creativo?

Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho

4. Por lo general, éconsidera usted que: los servicios y entregables
digitales/fisicos recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con sus
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expectativas/requerimientos?

Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Si cumplen mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Si cumplen mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Si cumplen mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Siempre superan mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
Si cumplen mis expectativas y requerimientos
Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos

1.5 [Tener una base sélida de
valores en la empresa (construir
relacién a largo plazo):]

Importante

Es lo mas importante

Muy importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante
Es lo mds importante
Es lo mds importante
Es lo més importante
Es lo més importante
Es lo mds importante
Es lo mas importante
Es lo mds importante

No tan importante

Es lo mds importante
Es lo mds importante
Es lo mds importante
Es lo mas importante

Muy importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante

Muy importante
Es lo mas importante
Es lo mas importante
Es lo mds importante
Es lo mds importante

5. éEsta satisfecho con el
servicio recibido por parte de los
proveedores recomendados por

Crosby DCN?

Regular
Satisfecho
Regular
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Regular
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho



Anexo 3. Mapa de Procesos

PROCESO DE DESARROLLO CREATIVO

Autorizacién y fechas disponibles para reunién, por parte de
Direccion de Produccion (DP)

Acceso al perfil en redes sociales del cliente y al modo de
pago, por parte del cliente

Presupuesto mensual para redes sociales por parte del
contrato

Catalogo de proveedores disponibles

Informacién/datos de cliente para impreso, por parte de
cliente, por medio de la plataforma de seguimiento

Propuesta de contenido por parte de Investigacion y
Contenidos (IC), por medio de la plataforma de seguimiento

Contenido autorizado/corregido por parte de IC, por medio
de la plataforma de seguimiento

Propuesta de imagen grafica para impreso, por parte de
Disefio, por medio de la plataforma de seguimiento

Autorizacién de cliente de informacién OK, por medio de la
plataforma de seguimiento

Prueba de impresion por parte de Disefio, fisicamente para
autorizacién

Solicitud de autorizacion para enviar a imprimir, por parte de
Disefio, por medio de la plataforma de seguimiento

1. Agendar reunién con cliente

2.Abrir la cuenta publicitaria en la semana acordada del plan
de trabajo y brindar accesos a los responsables (obligatorio
acceso a Direccion)

1. Crear tarea de plataforma de seguimiento con los
involucrados, Disefio e IC.

2. Definir tipo de impreso a desarrollar: catdlogo, cartelera,
tarjetas, etc.

3. Definir proveedor para impreso

4. Definir estilo de disefio de impreso: segtin lineamientos
especificos

5. Definir contenido para impreso

6. Solicitar a IC crear contenido para impreso

7. Revisar que el contenido cumpla con el objetivo

8. Solicitar imagen gréafica para impreso a Disefio, por medio
de plataforma de seguimiento

9. Revisar propuesta de imagen gréfica y etiquetar a cliente
para su autorizacion de que la informacion es correcta, en
plataforma de seguimiento

10. Confirmar/aprobar a IC y Disefio

11. Revisar y autorizar prueba de impresion a Disefio

69

Reunién calendarizada con cliente, en agenda

Cuenta publicitaria funcionando, con accesos al equipo de
trabajo responsable y a Direccién, con limite de inversién
mensual

Solicitud de informacion/datos del cliente para impreso, por
medio de plataforma de seguimiento

Solicitud de creacion de contenido para impreso, a IC, por
medio de plataforma de seguimiento

Tarea en plataforma de seguimiento y objetivo de contenido,
notificando a IC y Cliente

Autorizacion o retroalimentacion a IC de contenido, por
medio de plataforma de seguimiento

Solicitud de imagen gréfica para impreso, a Disefio, por medio
de plataforma de seguimiento

Contenido, textos, requisitos de impreso, a Disefio, por medio
de plataforma de seguimiento

Datos de "requerimientos para disefio de impresos” a Disefio,
por medio de plataforma de seguimiento

Manual de aplicacién de logotipo

Histoéricos de disefios de la marca (para seguir el mismo
brandig que se esta usando)

Solicitud de autorizacién de informacién para impreso, a
cliente, por medio de plataforma de seguimiento

Autorizacion para imprimir archivo fnal, a Disefiador



Anexo 4. Andlisis de Modo y Efecto de Falla de los Procesos

NPR < 10
10<NPR <50
50 < NPR < 100

Proceso Riesgo

No agendar reunién con cliente
Apertura de
cuenta
publicitaria, para
cliente

No abrir la cuenta publicitaria en
la semana acordada del plan de
trabajo y brindar accesos a los

responsables (obligatorio acceso a
Direccién)

No crear tarea de plataforma de
seguimiento con los involucrados,
Disefio e IC.

No definir tipo de impreso a
desarrollar: catdlogo, cartelera,
tarjetas, ete.

No definir proveedor para impreso

No definir estilo de disefio de
impreso: segtn lineamientos
especificos

No definir contenido para impreso.

Impresos

No solicitar a IC crear contenido
para impreso

No revisar que el contenido
cumpla con el objetivo

No solicitar imagen gréfica para
impreso a Disefio, por medio de
plataforma de seguimiento

No revisar propuesta de imagen
gréfica y etiquetar a cliente para
su autorizacién de que la
informacién es correcta, en
plataforma de seguimiento

No confirmar/aprobar aICy
Disefio

No revisar y autorizar prueba de
impresion a Disefio

- Para actividades con severidad, ocurrencia y/o deteccién = 10
- Para actividades con NPR = 100 0 més

ANALISIS DE MODO Y EFECTO DE FALLA DEL PROCESO "DESARROLLO CREATIVO"

Efecto
potencial del
riesgo

Retraso de
actividad

Retraso en el
plan de
trabajo

No se realiza
la tarea en
mpo

Retrabajo

Retraso en el
plan de
trabajo

Mala calidad
de impreso

Retrabajo

Retrasos en
la entrega

No cumplir
conel
objetivo del
impreso

Retrabajo

No cumplir
conel
objetivo del
impreso

Retrabajo

Retraso

Retrabajo

Continuidad
ala tarea con
errores.

Retraso

Retrabajo

Afectar la
percepcién
del cliente

No dar
seguimiento
ala tarea

Enviara
impresién
con errores
Retrabajo
Mala

percepcion
del cliente

Estado actual

Causas del fallo

Severidad

desorganizacion y.
no planeacion

Problemas con
tarjetas del
dliente

10

Desorganizacién /
Falta de
seguimiento al
plan
Falta de
7 seguimientoal
proceso

5 Desorganizacién
No realizar

0 pruebas de
impresion

-

Opciones de
6 proveedores
limitados
Mala
9 comunicacién con
proveedor

Falta de
7 informaciény de
criterio

Falta de
8 informaciény de
criterio

Falta de

7 informacién y de
criterio
Falta de

8 informacién y de
criterio

6 Olvido

Falta de
7 seguimientoal
proceso

8 Descuido

6 Olvido

8 Descuido

Falta de
profesionalismo

7 Olvido

Descuido
Falta de
profesionalismo

Falta de
profesionalismo

-
=

Ocurrencia

s

Método de
deteccion

Agenda y
plan de
trabaio

Plan de
trabajo y
tarea en

plataforma
de
seguimiento

Tarea en
plataforma
de
seguimiento

Plataforma
de
seguimiento

Plan de
trabajo

Prueba
impresa con
3 firmas

No hay

Correo

Tareaen
plataforma
de
seguimiento

Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tareaen
plataforma
de
seguimiento
Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tarea en
plataforma
de
seguimiento
Tareaen
plataforma
de
seguimiento

Prueba
impresa

Prueba
impresa

Prueba
impresa

1 10
2 80
1 18
1 14
1 10
1 10
10
1 36
1 14
1 16
1 14
1 16
1 12
1 14
2 80
1 12
1 16
1 18
1 14
1 20
1 36
1 20

Control Responsable(s)

Seguimiento al
vencimiento de tareas en
plataforma de
seguimiento
Actualizarse de nuevas

Desarrollo Creativo

posibles de pago.

Evaluar a proveedor Administracién

Administracién
con apoyo de DP

Catalogo de proveedores
aceptados

Desarrollo
Prueba firmada por 3 Creativo,
miembros del equipo Contenido,
Direccion
Desarrollo
Prueba firmada por 3 Creativo,
miembros del equipo Contenido,
Direccién

Resultados de accién

Acci6n tomada

Asignar fecha de
vencimiento a tarea
en plataforma de
seguimiento y
verificar métodos de
pago per

red social

dos en

Evaluar a proveedores
cada cierre de periodo

Actualizac
catédlogo de
proveedores cada
dierre de periodo

n de

Prueba firmada por 3
miembros del equipo

Prueba firmada por 3
miembros del equipo

Responsable(s)

Desarrollo
Creativo

Administracién

Administracion y

Direccion

Desarrollo
Creativo,
Contenido,
Direccion

Desarrollo
Creativo,
Contenido,
Direccién

Severidad

10

Ocurrencia

Deteccion

-
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Anexo 5. Respuestas parala Encuesta con Escala Likert

INDICADOR
CORRESPONDIENTE

PREGUNTAS
Porcentaje de fidelizacion del

¢En qué fecha inicié6 usted su relaciéon de negocios con Crosby DCN? lient
cliente

a) En el afio 2017 o afios previos

b) En el afio 2018

c) Entre enero-junio 2019

d) Entre julio-septiembre 2019

e) Entre octubre-diciembre 2019
1. Con base a su criterio personal: determine el nivel de importancia a los aspectos que
usted considera que Crosby debe asegurar para cumplir con sus expectativas:

. o . ) o . Nivel de confianza con respecto
1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria (consultoria estratégica y soporte de crecimiento): o
a soporte y seguimiento

a) Es lo mas importante
b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

Nivel de capacitacion técnica del
personal

1.2 Dominar herramientas creativas y de publicidad (disefio, contenidos, campanias):

a) Es lo mas importante
b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar propuestas que apoyen al crecimiento de mi | Nivel de confianza con respecto
negocio): a propuestas estratégicas

a) Es lo mas importante
b) Muy importante

c¢) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

Trazabilidad de métricas y
precision de resultados

1.4 Tener procesos estructurados de servicio (métricas de cumplimiento de objetivos y

proyectos):

a) Es lo mas importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

Nivel de alineamiento de vision y
mision entre empresa-cliente

1.5 Tener una base sélida de valores en la empresa (construir relacion a largo plazo):

a) Es lo mas importante
b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente
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2. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y entrega de las tareas/productos de los : -
Nivel de eficiencia de entrega de

proyectos

planes de trabajo trimestrales? (omita aquellas tareas que no pertenecen al plan de
trabajo):

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Regular

d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
3. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencion y seguimiento hacia usted por parte de su
Desarrollador Creativo?

Tiempo de respuesta de atencion

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Regular
d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
4. Por lo general, éconsidera usted que: los servicios y entregables digitales/fisicos

indice de satisfaccion del cliente
recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con sus expectativas/requerimientos?

a) Siempre superan mis expectativas y requerimientos

b) Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos
c) Si cumplen mis expectativas y requerimientos

d) A veces cumplen mis expectativas y requerimientos

e) Casi nunca cumplen mis expectativas o requerimientos

5. ¢Esta satisfecho con el servicio recibido por parte de los proveedores recomendados Nivel de control de procesos
por Crosby DCN? externos

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Regular

d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
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Anexo 6. Escala de Prioridad para cada Indicador de la Encuesta

INDICADOR
CORRESPONDIENTE

. . . P taje de fidelizacion del
¢En qué fecha inicié usted su relacién de negocios con Crosby DCN? orcentaje I('! |te IEESISIEE _
cliente

a) En el afio 2017 o afios previos
b) En el afio 2018

c) Entre enero-junio 2019

d) Entre julio-septiembre 2019
e) Entre octubre-diciembre 2019

1. Con base a su criterio personal: determine el nivel de importancia a los aspectos que
usted considera que Crosby DCN debe asegurar para cumplir con sus expectativas:

1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria (consultoria estratégica y soporte de crecimiento):

Nivel de confianza con respecto 3
a soporte y seguimiento

a) Es lo mas importante

b) Muy importante
c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

: : . . . . " Nivel de capacitacion técnica del
1.2 Dominar herramientas creativas y de publicidad (disefio, contenidos, campafias):
persona

a) Es lo mas importante

b) Muy importante
c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar propuestas que apoyen al crecimiento de mi Nivel de confianza con respecto 9
negocio): a propuestas estratégicas

a) Es lo mas importante
b) Muy importante
c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente
1.4 Tener procesos estructurados de servicio (métricas de cumplimiento de objetivos y Trazabilidad de métricasy

proyectos): precision de resultados

a) Es lo mas importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

Nivel de alineamiento de visién y

e " 10
mision entre empresa-cliente

Tener una base sélida de valores en la empresa (construir relacién a largo plazo):

a) Es lo mds importante
b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

2. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y entrega de las tareas/productos de los 5 D
Nivel de eficiencia de entrega de

proyectos

planes de trabajo trimestrales? (omita aquellas tareas que no pertenecen al plan de
trabajo):

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Regular

d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
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3. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y seguimiento hacia usted por parte de su |_, o
. Tiempo de respuesta de atencion [
Desarrollador Creativo?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Regular
d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho

4. Por lo general, éconsidera usted que: los servicios y entregables digitales/fisicos - : - :
Indice de satisfaccion del cliente 10

recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con sus expectativas/requerimientos?

a) Siempre superan mis expectativas y requerimientos

b) Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos

c) Si cumplen mis expectativas y requerimientos

d) A veces cumplen mis expectativas y requerimientos

e) Casi nunca cumplen mis expectativas o requerimientos
5. éEsta satisfecho con el servicio recibido por parte de los proveedores recomendados Nivel de control de procesos
por Crosby DCN? externos

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

c) Regular

d) Poco satisfecho

e) Insatisfecho
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Anexo 7. Escala de Relevancia para cada Opcion de Respuesta

INDICADOR
CORRESPONDIENTE

PREGUNTAS

. s o . P taj fidelizacio |
éEn qué fecha inicioé usted su relacion de negocios con Crosby DCN? orcentaje d: ":e LG _
cliente

a) En el afio 2017 o afios previos 1.00
b) En el afio 2018 1.00
c) Entre enero-junio 2019 0.75
d) Entre julio-septiembre 2019 0.50

e) Entre octubre-diciembre 2019 0.25
1. Con base a su criterio personal: determine el nivel de importancia a los aspectos que
usted considera que Crosby DCN debe asegurar para cumplir con sus expectativas:

Nivel de confianza con respecto
a soporte y seguimiento

1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria (consultoria estratégica y soporte de crecimiento):

a) Es lo mas importante 1.00
b) Muy importante 0.75
c) Importante 0.50
d) No tan importante 0.25
e) Me es indiferente 0.00
1.2 Dominar herramientas creativas y de publicidad (disefio, contenidos, campafias): Nivel de capacitacion técnica del 4
personal
a) Es lo mas importante 1.00
b) Muy importante 0.75
c) Importante 0.50
d) No tan importante 0.25
e) Me es indiferente 0.00
1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar propuestas que apoyen al crecimiento de mi  [*Nivel de confianza con respecto -
negocio): a propuestas estratégicas
a) Es lo mas importante 1.00
b) Muy importante 0.75
c) Importante 0.50
d) No tan importante 0.25
e) Me es indiferente 0.00
1.4 Tener procesos estructurados de servicio (métricas de cumplimiento de objetivos y Trazabilidad de métricasy 7
proyectos): precision de resultados
a) Es lo mas importante 1.00
b) Muy importante 0.75
c) Importante 0.50
d) No tan importante 0.25
e) Me es indiferente 0.00

Nivel de alineamiento de vision y

ener una base sdlida de valores en la empresa (construir relacién a largo plazo):

misién entre empresa-cliente

a) Es lo mas importante 1.00
b) Muy importante 0.75
c) Importante 0.50
d) No tan importante 0.25
e) Me es indiferente 0.00

2. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y entrega de las tareas/productos de los 5 -
Nivel de eficiencia de entrega de

planes de trabajo trimestrales? (omita aquellas tareas que no pertenecen al plan de

trabajo): proyectos
a) Muy satisfecho 1.00
b) Satisfecho 0.75
c) Regular 0.50
d) Poco satisfecho 0.25
e) Insatisfecho 0.00
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3. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencion y seguimiento hacia usted por parte de su | | o
) Tiempo de respuesta de atencion [
Desarrollador Creativo?

a) Muy satisfecho 1.00
b) Satisfecho 0.75
c) Regular 0.50
d) Poco satisfecho 0.25
e) Insatisfecho 0.00
4. Por lo general, éconsidera usted que: los servicios y entregables digitales/fisicos - : o :
. ) o Indice de satisfaccion del cliente 10
recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con sus expectativas/requerimientos?
a) Siempre superan mis expectativas y requerimientos 1.00
b) Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos 0.75
c) Si cumplen mis expectativas y requerimientos 0.50
d) A veces cumplen mis expectativas y requerimientos 0.25
e) Casi nunca cumplen mis expectativas o requerimientos 0.00
5. ¢Esta satisfecho con el servicio recibido por parte de los proveedores recomendados Nivel de control de procesos 3
por Crosby DCN? externos
a) Muy satisfecho 1.00
b) Satisfecho 1.00
c) Regular 1.00
d) Poco satisfecho 0.25
e) Insatisfecho 0.00
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Anexo 8. Calificacion de la Voz del Cliente VOC

PREGUNTAS

¢En qué fecha inici6 usted su relacién de negocios con Crosby DCN?

a) En el afio 2017 o afios previos

b) En el afio 2018

c) Entre enero-junio 2019

d) Entre julio-septiembre 2019

e) Entre octubre-diciembre 2019
1. Con base a su criterio personal: determine el nivel de importancia a los aspectos
que usted considera que Crosby DCN debe asegurar para cumplir con sus expectativas:

1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria (consultoria estratégica y soporte de
crecimiento):

a) Es lo mas importante
b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

1.2 Dominar herramientas creativas y de publicidad (disefio, contenidos, campafias):

RESPUESTAS
el 5T Porcentaje de fidelizacién del
cliente
7

INDICADOR CALIFICACION

CORRESPONDIENTE

VALOR
vVopP

1.00 7
1.00 10
0.75 3.75
0.50 1
0.25 0.5

Nivel de confianza con respecto
asoporte y seguimiento

a) Es lo mas importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar propuestas que apoyen al crecimiento
de mi negocio):

a) Es lo mas importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

1.4 Tener procesos estructurados de servicio (métricas de cumplimiento de
objetivos y proyectos):

a) Es lo mas importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante

e) Me es indiferente

1.5Tener una base sélida de valores en la empresa (construir relacién a largo plazo):

a) Es lo mas importante
b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

2. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencion y entrega de las tareas/productos de
los planes de trabajo trimestrales? (omita aquellas tareas que no pertenecen al plan
de trabajo):

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Regular
d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
3. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencion y seguimiento hacia usted por parte

de su Desarrollador Creativo?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Regular

d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
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1.00 16
0.75 2.25
0.50 2.5
0.25 0.5
0.00 0
Nivel de capacitaci6n técnica a
del personal

1.00 1
0.75 7.5
0.50 6
0.25 0.75

0 0.00 0
Total: 26 Nivel de confianza con ’re'specto 9 Total: 6.25
a propuestas estratégicas
1.00 5

= A N O On

0.75 6.75
0.50 35
0.25 1
0.00 0
precision de resultados

1.00 7
0.75 3.75
0.50 3.5
0.25 1.25

NN N

0.00
Nivel de alineamiento de
vision y mision entre empresa-
cliente

Nivel de eficiencia de entrega
de proyectos

1.00 19
0.75 5.25
0.50 0
0.25 0
0.00 0
Tiempo de re:s!:uesta [ 6
atencion

1.00 23
0.75 2.25
0.50 0
0.25 0
0.00 0



4. Por lo general, ¢ considera usted que: los servicios y entregables digitales/fisicos
recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con sus expectativas/requerimientos?

Total: 26 JHEIEEEEE SIS EEEOR 10 Total: 8.269231
cliente

a) Siempre superan mis expectativas y requerimientos 12 1.00 12
b) Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos 10 0.75 7.5
) Si cumplen mis expectativas y requerimientos 4 0.50 2
d) A veces cumplen mis expectativas y requerimientos 0 0.25 0
e) Casi nunca cumplen mis expectativas o requerimientos 0 0.00 0
5. ¢Esta satisfecho con el servicio recibido por parte de los proveedores Nivel de control de procesos 3
recomendados por Crosby DCN? externos
a) Muy satisfecho 17 1.00 17
b) Satisfecho 6 1.00 6
c) Regular 3 1.00 3
d) Poco satisfecho 0 0.25 0
e) Insatisfecho 0 0.00 0
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Anexo 9. Etiquetas de Prioridad para cada Valor de VOCyVOP

INDICADOR 0
PREGUNTAS RESPUESTAS VOC,VOP
CORRESPONDIENTE

Porcent:
¢En qué fecha inici6 usted su relacién de negocios con Crosby DCN? -

a) En el afio 2017 o afios previos 1.00 7

b) En el afio 2018 10 1.00 10
c) Entre enero-junio 2019 5 0.75 3.75
d) Entre julio-septiembre 2019 2 0.50 1

e) Entre octubre-diciembre 2019 2

determine el nivel de importancia a los aspectos
que usted considera que Crosby DCN debe asegurar para cumplir con sus expectativas:

1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria (consultoria estratégica y soporte de Nivel de confianza con respecto

crecimiento): asoporte y seguimiento

a) Es lo mas importante 16 1.00 16
b) Muy importante 3 0.75 2.25
c) Importante 5 0.50 2.5
d) No tan importante 2 0.25 0.5

e) Me es indiferente

0 0.00 0
minar herramientas creativas y de publicidad (disefio, contenidos, campaiias): Total: 26 e omlecnlca 4 865385
del personal
1

a) Es lo mas importante .
b) Muy importante 10 0.75 7.5

c) Importante 12 0.50 6
d) No tan importante 3 0.25 0.75
e) Me es indiferente

1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar propuestas que apoyen al crecimiento Total: 26 Nivel de confianza con respecto
de mi negocio): . a propuestas estratégicas

a) Es lo mas importante

b) Muy importante

c) Importante

d) No tan importante
e) Me es indiferente

1.4 Tener procesos estructurados de servicio (métricas de cumplimiento de Trazabilidad de métricas
P ( i Total: 26 . 961538
objetivos y proyectos): precision de resultados

0.25 1

kAN OOV

a) Es lo mas importante 7
b) Muy importante 5 0A75 3A75 4.1731
c) Importante 7 0.50 3.5
d) No tan importante 5 0.25 1.25
e) Me es indiferente 2 0.00 0

Nivel de alineamiento de
1.5 Tener una base sélida de valores en la empresa (construir relacién a largo plazo): Total: 26 visién y misién entre empresa-

cliente

a) Es lo mas importante 21

b) Muy importante 3
c) Importante 1
d) No tan importante 1
e) Me es indiferente 0
2. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencién y entrega de las tareas/productos de
los planes de trabajo trimestrales? (omita aquellas tareas que no pertenecen al plan Total: 26
de trabajo):

Nivel de eficiencia de entrega
de proyectos

a) Muy satisfecho 19
b) Satisfecho 7
c) Regular 0
d) Poco satisfecho 0
e) Insatisfecho 0

3. ¢Esta satisfecho con la eficiencia de atencion y seguimiento hacia usted por parte Tiempo de respuesta de

atencién

de su Desarrollador Creativo?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Regular

d) Poco satisfecho
e) Insatisfecho
4. Por lo general, éconsidera usted que: los servicios y entregables digitales/fisicos 6 indice de satisfaccion del
recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con sus expectativas/requerimientos? cliente

a) Siempre superan mis expectativas y requerimientos

b) Si, y a veces superan mis expectativas y requerimientos 10
c) Si cumplen mis expectativas y requerimientos 4
d) A veces cumplen mis expectativas y requerimientos 0 0.25 0

0.50

e) Casi nunca cumplen mis expectativas o requerimientos

5. ¢Esta satisfecho con el servicio recibido por parte de los proveedores Nivel de control de procesos Total
recomendados por Crosby DCN? externos

a) Muy satisfecho

b) Satisfecho 6 1400 6
c) Regular 3 1.00 3
d) Poco satisfecho 0 0.25 0
e) Insatisfecho 0 0.00 0
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Anexo 10. Voz del Cliente Final “VOCg”

VOC;

ACTIVIDADES QUE DAN
PREGUNTA Voc,vopP INDICADOR PROCESO SUB-PROCESO a

CUMPLIMIENTO AL INDICADOR

Apertura de

cuenta publicitaria, 1. Agendar reunidn con cliente
para cliente

1.5 Tener una base sélida de valores en la empresa
(construir relacion a largo plazo):

1. Crear tarea en plataforma de seguimiento con

Nivel de alineamiento de visiony Direccién / los involucrados, clientes, Disefio e IC.

misién entre empresa-cliente  Desarrollo Creativo

Impresos 9. Revisar propuesta de imagen grafica y
etiquetar a cliente para su autorizacion de que la
informacion es correcta, en plataforma de
seguimiento

4. Definir estilo de disefio de impreso: segun
lineamientos especificos

7. Revisar que el contenido cumpla con el
4. Por lo general, éconsidera usted que: los objetivo
servicios y entregables digitales/fisicos recibidos indice de satisfaccion del cliente Desarrollo Creativo Impresos . . e
por parte de Crosby DCN cumplen con sus 9. Revisar propuesta de imagen grafica y
expectativas/requerimientos? etiquetar a cliente para su autorizacion de que la
informacion es correcta, en plataforma de
seguimiento

11. Revisar y autorizar prueba de impresion

1. Agendar reunién con cliente
Direccion / Apertura de
. cuenta publicitaria, 2.Abrir la cuenta publicitaria en la semana
Desarrollo Creativo N . .
para cliente acordada del plan detrabajoy brindar accesos a
los responsables (obligatorio acceso a Direccién)
1.1 Brindar acompafiamiento y asesoria

6.5385 Nivel de confianza con respecto a
(consultoria estratégica y soporte de crecimiento): :

soporte y seguimiento

1. Crear tarea en plataforma de seguimiento con

los involucrados, clientes, Disefio e IC.
Desarrollo Creativo Impresos

7. Revisar que el contenido cumpla con el
objetivo
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Anexo 11. AMEF Actualizado con Controles para VOP y VOC

NPR<10
10 <NPR<50 - Para actividades con severidad, ocurrencia y/o deteccién = 10
S0<NPR<100 - Paraactividades con NPR =100 o mas

ANALISIS DE MODO Y EFECTO DE FALLA DEL PROCESO "DESARROLLO CREATIVO"

Estado actual Resultados de accién

Efecto
Proceso Riesgo potencial
del riesgo

Método de

Causas del fallo Control Responsable(s) Accién tomada  [Responsable(s)

Severidad
Ocurrencia
Deteccién
Severidad
Ocurrencia
Deteccién

Configurar fecha de Configurar fecha de
vencimiento y aviso 2 vencimiento y aviso 2
s Agenda y . .
L . Retraso de Desorganizacion dias antes en tarea, en Desarrollo dias antes en tarea, Desarrollo
No agendar reunién con cliente o 10 ,, 1 plan de 1 10 ) . 10 1 1 10
actividad y no planeacién trabaio plataforma de Creativo en plataforma de Creativo
g seguimiento. Para seguimiento. Para
Apertura de agendar a tiempo. agendar a tiempo.
cuenta . .
L Seguimiento al Asignar fecha de
publicitaria, para . L Plan de o o
diente No abrir la cuenta publicitaria en trabajoy vencimiento de tareas en vencimiento a tarea
la semana acordada del plan de Retraso en el Problemas con tarea en plataforma de Desarrollo en plataforma de Desarrollo
trabajoy brindar accesos a los plan de 10 tarjetas del a4 2 80 seguimiento . seguimiento y . 10 1 1 10
. ) . ) plataforma N Creativo . . Creativo
responsables (obligatorio acceso  trabajo cliente e Actualizarse de nuevas verificar métodos de
a Direccién) o politicas y métodos pago permitidos en
seguimiento " .
posibles de pago. red social
. Desorganizacién Tarea en o Supervisién por parte
No crear tarea de plataforma de  Noserealiza Supervision por parte de " e
o / Falta de plataforma " ” ) ) » de Direccién en ) »
seguimiento con los latareaen 10 - 2 1 20 Direccion en juntas de Direccion N Direccion 10 1 1 10
. o ) seguimiento al de juntas de reportes de
involucrados, Disefio e IC. tiempo L reportes de avances
plan seguimiento avances
Falta de Plataforma
o N Retrabaj; 7 imiento al 2 d 1 14 7 2 1 14
No definir tipo de impreso a etrabajo seguimiento a de
. proceso seguimiento
desarrollar: catlogo, cartelera,
tarjetas, etc. Retraso en el - Plan de
plan de 5 Desorganizaciéon 2 . 1 10 5 2 1 10
. trabajo
trabajo
Mala calidad No realizar Prueba Evaluara
dei 10 pruebas de 1 impresacon 1 10 Evaluar a proveedor Administracién proveedores cada Administracion 9 1 1 9
leimpreso N - N . X
P! impresion 3 firmas cierre de periodo
v Opciones de Actualizacién de
No definir proveedor para ) Catalogo de proveedores  Administracion catilogode  Administracion y
impreso Retrabajo 6  proveedores | 2 Nohay 10 nistrac 6 2 2 24
limitados aceptados conapoyodeDP | proveedores cada Direccion
cierre de periodo
Retrasos en Mala
9 comunicacién 4 Correo 1 36 9 4 1 36
la entrega
con proveedor
Describir puntualmente Se describen los
No cumplir Falta de Tarea en los lineamientos que se lineamientos de
conel . o lataforma requieren cumplir, en la Desarrollo forma puntual en la Desarrollo
L 10 informacionyde 2 P 1 20 q P e ) P . 10 1 1 10
objetivo del criterio de tarea, para conocimiento Creativo tarea en la Creativo
No definir estilo de disefio de impreso seguimiento de involucrados plataforma de
impreso: seglin lineamientos etiquetados seguimiento.
especificos
Tarea en
Falta de Jataf
: . i ataforma
Retrabajo | 8 informaciényde 2 P e 1 16 8 2 1 16
criterio .
seguimiento
No EumTl\r Falta de ;fatrefa en
conel . - ataforma
cor 7 informacionyde 2 P 1 14 7 2 1 14
objetivo del - de
- . ; criterio o
No definir contenido para impreso seguimiento
impreso Tarea en
P Falta de Jataf
. . L ataforma
Retrabajo 8 informaciényde 2 P d 1 16 8 2 1 16
criterio de
Impresos seguimiento
Tarea en
No solicitar a IC crear contenido : lataforma
! ‘ ' Retraso 6 Olvido 2 P 112 6 2 1 12
para impreso de
seguimiento
Falta de ;fatrefa en
r
Retrabajo 7  seguimientoal 2 P “d" My 1a 7 2 1 14
e
proceso o
seguimiento
No revisar que el contenido
q L Describir puntualmente Se describe el
cumpla con el objetivo - Tarea en . .
Continuidad 1atat, el objetivo que se desea N | objetivo de forma N |
. ataforma X esarrollo esarrollo
alatarea 10  Descuido 5 2 cumplir, en la tarea, para ‘ puntual en la tarea ) 0 5 1 50
de - Creativo Creativo
con errores L conocimiento de en la plataforma de
seguimiento . . .
involucrados etiquetados seguimiento.
PRI 46 Tarea en
No solicitar imagen grafica para atat
r
impreso a Disefio, por mediode = Retraso 6 Olvido 2 PR Z" ™11 6 2 1 12
- e
plataforma de seguimiento o
seguimiento
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Proceso Riesgo

No revisar propuesta de imagen
grafica y etiquetar a cliente para
su autorizacién de que la
informacion es correcta, en
plataforma de seguimiento

No confirmar/aprobara ICy
Impresos Disefio

No revisar y autorizar prueba de
impresion a Disefio

ANALISIS DE MODO Y EFECTO DE FALLA DEL PROCESO "DESARROLLO CREATIVO"

Efecto
potencial
del riesgo

Retrabajo

Afectar la
percepcion
del cliente

No dar
seguimiento
alatarea

Enviara
impresién
con errores

Retrabajo
Mala

percepcion
del cliente

Severidad

8

7

Estado actual

Descuido

Falta de
profesionalismo

Olvido

Descuido

Falta de
profesionalismo

Falta de
profesionalismo

Ocurrencia

Método de
deteccion

Tarea en
plataforma
de
seguimiento

Tarea en
plataforma
de
seguimiento

Tarea en
plataforma
de
seguimiento

Prueba
impresa

Prueba
impresa

Prueba
impresa

1 16
1 2

1 14
1 20
1 36
1 20
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La tarea no concluye
hasta que cliente
confirme de autorizacion,
por escrito en tarea.

Prueba firmada por 3
miembros del equipo

Prueba firmada por 3
miembros del equipo

Responsable(s)

Desarrollo
Creativo

Desarrollo
Creativo,
Contenido,
Direccion

Desarrollo
Creativo,
Contenido,
Direccién

Resultados de accién

Accién tomada

La tarea no concluye
hasta que cliente
confirme de
autorizacién, por
escrito en tarea.

Prueba firmada por 3
miembros del equipo

Prueba firmada por 3
miembros del equipo

Responsable(s)

Desarrollo
Creativo

Desarrollo
Creativo,
Contenido,
Direccion

Desarrollo
Creativo,
Contenido,
Direccion

Severidad

10

o
e
L
5
[}

36



Anexo 12. Resultados del Analisis de Correlacion

Correlacion: 1.1 Brindar, 1.2 Dominar, 1.3 Iniciati, 1.4 Tener pr, 1.5 Tener un, ...

1.1 Brindar acom 1.2 Dominar herr 1.3 Iniciativa p 1.4 Tener proces
1.2 Dominar herr -0.228

0.263
1.3 Iniciativa p -0.073
0.723
1.4 Tener proces -0.139 -0.308 0.223
0.499 0.125 0.273
1.5 Tener una ba -0.096 -0.017 0.246
0.640 0.935 0.226
¢En qué fecha in 0.083 -0.046 -0.287 -0.105
0.688 0.824 0155 0.609
2. ¢Estad satisfe -0.010 -0.306 -0.040 0.115
0.962 0.129 0.846 0.575
3. ¢Esta satisfe -0.258 -0.158 -0.167 0.204
0.202 0.440 0.416 0.318
4. Por lo genera 0.201 -0.056 -0.295 -0.296
02325 0.785 0.143 0.142
5. ¢Esta satisfe * * * *
x * *

1.5 Tener una ba ¢En qué fecha in 2.  (Estd satisfe 3. (Esta satisfe

¢En qué fecha in -0.035
0.864
2. ¢Esta satisfe -0.018 0.371
0:929 0.062
3. ¢Estd satisfe -0.154
0.453
4. Por lo genera -0.261 0.139 0.321
0.197 0.499 0.110
5. ¢Esta satisfe * * * *
* *x * *

4. Por lo genera
*

5. ¢Esta satisfe
¢

Contenido de la celda: Correlacidén de Pearson
Valor p

* NOTA * Todos los valores de la columna son idénticos.
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Anexo 13. Tabla Comparativa del Analisis de Correlacion

CONCEPTO FACTOR A

FACTORB

CONCLUSION

El coeficiente de correlacion de Pearson entre el factor 1.3y 1.1 es 0.469 y representa una
relacién positiva entre los factores. El valor p de 0.016 indica que la correlacion es
. . . significativa.
1.3 Iniciativa por parte de la agencia (brindar
PREGUNTA DE LA L gencia ( " |1.1Brindar y asesoria i
[4 que apoyen al de mi A a1 \ . N PN - L. .
ENCUESTA R y soporte de Es decir, a medida que aumenta la iniciativa por parte de la agencia (Direccion) para brindar
8 propuestas que apoyen al crecimiento de los negocios de los clientes, aumenta también la
importancia que el cliente le da a recibir por parte de su DC de cabecera: el acompafiamiento
y asesoria de consultoria estrategica y soporte de crecimiento para su negocio.
Direccidn debe incentivar la confianza del cliente hacia su DC de cabecera de recibir por parte
INDICADOR AL Nivel de con resp a Nivel de i con respecto a soporte y - . . pore
N e del DC: el soporte y seguimiento de las estrategias de crecimiento propuestas
QUE ATIENDE estratégicas seguimiento . L
proactivamente por parte de Direccion.
El coeficiente de correlacion de Pearson entre el factor 1.5y 1.4 es 0.464 y representa una
relacion positiva entre los factores. El valor p de 0.017 indica que la correlacién es
1.4 Tener procesos estructurados de servicio significativa.
PREGUNTA DE LA 1.5 Tener una base sélida de valores en la R pde - de obi =
ENCUESTA empresa (construir relacién a largo plazo) v . . .
proyectos) Es decir, a medida que aumenta el tener una base sélida de valores en la empresa para
construir relaciones a largo plazo, aumenta también la importancia de tener procesos
estructurados de servicio con métricas de cumplimiento de objetivos y proyectos.
INDICADORAL | Nivel de alineamiento de visién y misién entre
QUE ATIENDE empresa-cliente

Monitorear el correcto alineamiento de misidn y vision entre Crosby DCN-cliente para poder
Trazabilidad de métricas y precision de resultados

brindarle al cliente una adecuada trazabilidad de métricas y precision de resultados de los
proyectos para el crecimiento de su negocio.
El coeficiente de correlacién de Pearson entre el factor 3y O es 0.554 y representa una
relacion positiva entre los factores. El valor p de 0.003 indica que la correlacion es
3. ¢Estd satisfecho con la eficiencia de i6 significativa.
PREGUNTA DE LA < e N ¢En qué fecha inicié usted su relacién de negocios 8
y seguimiento hacia usted por parte de su
ENCUESTA o con Crosby DCN? . . . o . - )
Desarrollador Creativo? Es decir, a medida que aumenta la satisfaccion del cliente por la eficiencia de atencion y
seguimiento por parte de su DC de cabecera, aumenta también la antiguedad y permanencia
del cliente.
INDICADOR AL Poner especial atencién enla eficiencia del tiempo de respuesta de atencién al cliente, para
Tiempo de respuesta de atencién Porcentaje de fidelizacion del cliente P . . - p. . p P
QUE ATIENDE incentivar la fidelizacion del cliente.
El coeficiente de correlacion de Pearson entre el factor 4y O es 0.553 y representa una
relacién positiva entre los factores. El valor p de 0.003 indica que la correlacién es
4. Por lo general, éconsidera usted que: los TR (E s n\i’ficati‘:/a Y !
PREGUNTA DE LA servicios y entregables digitales/fisicos ¢En qué fecha inici6 usted su relacién de negocios g :
ENCUESTA recibidos por parte de Crosby DCN cumplen con con Crosby DCN? . . - . . .
. . Es decir, a medida que aumenta el cumplimiento de expectativas/requerimientos del cliente
sus expectativas/requerimientos? . L L. N
en cuanto a los servicios y entregables digitales/fisicos brindados por parte de Crosby DCN,
aumenta también la antiguedad y permanencia del cliente.
INDICADOR AL Poner especial atencion en la estructura de presentacion de los reportes de resultados para
fndice de satisfaccién del cliente Porcentaje de fidelizacion del cliente P . . ) p‘ L. N 2 B
QUE ATIENDE incentivar la fidelizacién del cliente.
El coeficiente de correlacién de Pearson entre el factor 3y 2 es 0.595 y representa una
relacion positiva entre los factores. El valor p de 0.001 indica que la correlacién es
2. ¢Estd satisfecho con la eficiencia de iony significativa.
3. ¢Estd satisfecho con la eficiencia de i6
PREGUNTA DE LA < e N entrega de las tareas/productos de los planes de
y seguimiento hacia usted por parte de su o N N . N L. . L
ENCUESTA Desarrollador Creativo? trabajo trimestrales? (omita aquellas tareas que no|  Es decir, a medida que aumenta la satisfaccion del cliente con respecto a la eficiencia de
i pertenecen al plan de trabajo): atencion y seguimiento hacia el cliente por parte de su DC de cabecera, aumenta también la
satisfaccion con respecto a la eficiencia de atencién y entrega de las tareas/productos de los
planes de trabajo trimestrales.
INDICADOR AL Tiempo de respuesta de atencién
QUE ATIENDE P P!

Nivel de

ia de entrega de p|

Direccion debe incentivar la eficiencia de atencidn y seguimiento hacia el cliente por parte
y de su DC de cabecera para cubrir la percepcién del cliente de que su proyecto estd
desempefiandose de forma eficiente (que no exista incertidumbre del proceso).
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PREGUNTA DE
LA ENCUESTA

Anexo 14. Etapa “Planear” del PHVA

FACTORA

1.3 Iniciativa por parte de la
agencia (brindar propuestas
que apoyen al crecimiento de
mi negocio)

FACTOR B

1.1 Brindar
acompafiamiento y
asesoria (consultoria
estratégica y soporte
de crecimiento)

El coeficiente de correlacion de Pearson entre
el factor 1.3y 1.1 es 0.469y representa una
relacion positiva entre los factores. El valor p de
0.016 indica que la correlacidn es significativa.

Es decir, a medida que aumenta la iniciativa por
parte de la agencia (Direccién) para brindar
propuestas que apoyen al crecimiento de los
negocios de los clientes, aumenta también la
importancia que el cliente le da a recibir por
parte de su DC de cabecera: el acompafiamiento
y asesoria de consultoria estrategica y soporte
de crecimiento para su negocio.

PLANEAR

ACCION A IMPLEMENTAR

Promover proactivamente
estrategias de crecimiento
de negocio, alos clientes.

INDICADOR AL
QUE ATIENDE

Nivel de confianza con
respecto a propuestas
estratégicas

Nivel de confianza
con respecto a
soporte y
seguimiento

Direccién debe incentivar la confianza del
cliente hacia su DC de cabecera de recibir por
parte del DC: el soporte y seguimiento de las

estrategias de crecimiento propuestas
proactivamente por parte de Direccidn.

META MEDIBLE AL
X DE CUMPLIR EL
(medir con
A PHVA DE LA
indicadores) "
ACCION

Dela2 Direccién
propuestas de | (propuestas)y
crecimiento por DC

proyecto
trimestral

(seguimiento
de propuestas)

PREGUNTA DE
LA ENCUESTA

1.5 Tener una base sélida de
valores en la empresa
(construir relacién a largo
plazo)

1.4 Tener procesos
estructurados de
servicio (métricas de
cumplimiento de
objetivos y proyectos)

El coeficiente de correlacion de Pearson entre
el factor 1.5y 1.4 es 0.464 y representa una
relacion positiva entre los factores. El valor p de
0.017 indica que la correlacidn es significativa.

Es decir, a medida que aumenta el tener una
base sdlida de valores en la empresa para

Mantener una comunicacion
efectiva con el cliente
fomentando la unién de
mision y vision de ambas

INDICADOR AL
QUE ATIENDE

Nivel de alineamiento de
visién y misién entre empresa-
cliente

Trazabilidad de
métricas y precision
de resultados

Monitorear el correcto alineamiento de misién
y vision entre Crosby DCN-cliente para poder
brindarle al cliente una adecuada trazabilidad

de métricas y precision de resultados de los
proyectos para el crecimiento de su negocio.

partes para un correcto
entendimiento, seguimiento
estructurado del proyecto y
adecuada presentacion de
resultados.

Notas semanales
registradas en
bitacora de
seguimiento
(corroborar en
cada llamada
semanal que
ambas partes
tienen las
mismas
prioridades y
objetivo
principal del
proyecto).

DC

PREGUNTA DE
LA ENCUESTA

3. ¢Esta satisfecho con la
eficiencia de atenciény
seguimiento hacia usted por
parte de su Desarrollador
Creativo?

¢En qué fechainicié

usted su relacién de

negocios con Crosby
DCN?

El coeficiente de correlacion de Pearson entre
el factor 3y O es 0.554y representa una relacion
positiva entre los factores. El valor p de 0.003
indica que la correlacion es significativa.

Es decir, a medida que aumenta la satisfaccion
del cliente por la eficiencia de atencién y
seguimiento por parte de su DC de cabecera,
aumenta también la antiguedad y permanencia
del cliente.

Reportarse al menos 1veza
la semana con el cliente para
seguimiento de tareas o
resolucion de dudas en el
proyecto trimestral.

INDICADOR AL
QUE ATIENDE

Tiempo de respuesta de
atencion

Porcentaje de
fidelizacion del
cliente

Poner especial atencion enla eficiencia del
tiempo de respuesta de atencion al cliente,
paraincentivar la fidelizacion del cliente.

Reportarse con
el cliente al
DC
menos 1vezala

semana.

PREGUNTA DE
LA ENCUESTA

4. Por lo general, éconsidera
usted que: los servicios y
entregables digitales/fisicos
recibidos por parte de Crosby

DCN cumplen con sus
ivas/r L 5

¢En qué fechainicié

usted su relacién de

negocios con Crosby
DCN?

El coeficiente de correlacién de Pearson entre

el factor 4y 0 es 0.553 y representa una relacién

positiva entre los factores. El valor p de 0.003
indica que la correlacion es significativa.

Es decir, a medida que aumenta el
cumplimiento de expectativas/requerimientos
del cliente en cuanto a los servicios y
entregables digitales/fisicos brindados por
parte de Crosby DCN, aumenta también la
antiguedad y permanencia del cliente.

Revisar que los reportes de
resultados cumplan al 100%
conel vVOC

INDICADOR AL
QUE ATIENDE

indice de satisfaccién del
cliente

Porcentaje de
fidelizacion del
cliente

Poner especial atencidn en la estructura de
presentacion de los reportes de resultados para
incentivar |a fidelizacién del cliente.

100% de
cumplimiento
de VOC, en los

reportes de
resultados que
se presentan a

los clientes.

Direccién
(supervision) y
DC (atencidn al

cliente)
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El coeficiente de correlacion de Pearson entre
el factor 3y 2 es 0.595y representa una relacién
positiva entre los factores. El valor p de 0.001
indica que la correlacion es significativa.

2. ¢Esta satisfecho con
Compartirle proactivamente

la eficiencia de
3. ¢Estd satisfecho con la iony gade
eficiencia de atencién las tareas/productos , al cliente el trabajo de
PREGUNTA DE L ) A/ /p Es decir, a medida que aumenta la satisfaccion . J, 1llamadaala
seguimiento hacia usted por de los planes de . o equipo que hay detras de la
LA ENCUESTA L del cliente con respecto a la eficiencia de semana con el
parte de su Desarrollador trabajo trimestrales? -, L ) ) entrega de cada tarea del . . L,
. . atencidn y seguimiento hacia el cliente por cliente para Direccion
Creativo? (omita aquellas tareas . proyecto, en reportes de o
parte de su DC de cabecera, aumenta también la reportar (supervision) y
que no pertenecen al . L, L status y resultados o,
N satisfaccion con respecto a la eficiencia de . resultadosy [ DC (atencién al
plan de trabajo): . semanales, por medio de N N
atencion y entrega de las tareas/productos de - coordinar cliente)
llamada telefénica para o
i siguientes
fomentar la cercaniay o
actividades.

los planes de trabajo trimestrales.
confianza con el cliente.

Direccién debe incentivar la eficiencia de
atencidn y seguimiento hacia el cliente por
Nivel de eficiencia de parte de su DC de cabecera para cubrir la
entrega de proyectos | percepcion del cliente de que su proyecto estd

desempefiandose de forma eficiente (que no
exista incertidumbre del proceso).

Tiempo de respuesta de

INDICADOR AL
atencién

QUE ATIENDE
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Anexo 15. Etapa “Hacer” del PHVA

PLANEAR HACER

RESPONSABLE
CONCEPTO FACTOR A FACTOR B CONCLUSION X METAMEDIBLE | o v pLiR £L PLAZO DE
ACCION A IMPLEMENTAR (medir con
Aer i PHVA DE LA IMPLEMENTACION
indicadores) .
ACCION
El coeficiente de correlacién de Pearson entre
el factor 1.3y 1.1es 0.469 y representa una
relacion positiva entre los factores. El valor p de
0.016 indica que la correlacion es significativa.
1.1Brindar
1.3 Iniciativa por parte de la acompafiamiento Es decir, a medida que aumenta la iniciativa por
BEESRl| 2gencia (brindar propuestas aseso:a (consultor‘l”a arte'de laa; engia (Direccién) para brinda‘:
LA ENCUESTA | que apoyen al crecimiento de L P 8 . pv Dela2 Direccién
N N estratégicay soporte | propuestas que apoyen al crecimiento de los "
mi negocio) e . . . Promover proactivamente | propuestasde | (propuestas)y
de crecimiento) negocios de los clientes, aumenta también la . - L
K N ) o estrategias de crecimiento | crecimiento por DC 9meses
importancia que el cliente le da a recibir por R . .
o de negocio, a los clientes. proyecto (seguimiento
parte de su DC de cabecera: el acompafiamiento N
B j . trimestral de propuestas)
y asesoria de consultoria estrategica y soporte
de crecimiento para su negocio.
. N Direccion debe incentivar la confianza del
. . Nivel de confianza ) . .
Nivel de confianza con cliente hacia su DC de cabecera de recibir por
Dl respecto a propuestas CEDGEEDE arte del DC: el soporte y seguimiento de las
QUE ATIENDE s soportey P & soporie  see
estratégicas L estrategias de crecimiento propuestas
proacti: por parte de Direccion.
El coeficiente de correlacion de Pearson entre NeEssaienElEs
1.4Tener procesos el factor 1.5y 1.4 es 0.464 y representa una i
SECCALLITEOCIERCD estructur:dos de |relacion ositiv‘; entre los fa:torZs El valor p de TEEIELEED
PREGUNTA DE valores en la empresa L o ogE . - Hvalorp Mant PRy bitdcora de
N N servicio (métricas de | 0.017 indica que la correlacién es significativa. lantener una comunicacion Gl
LA ENCUESTA (construir relacién a largo o fecti | cli seguimiento
cumplimiento de efectiva con el cliente (e —
lazo] i6
plazc) y Es decir, amedida que aumenta el teneruna | fomentandolauniénde | "G
base sélida de valores en la empresa para misién y visién de ambas cameElam:
partes para un correcto DC 3meses
et . ambas partes
. . . ., |entendimiento, seguimiento .
Monitorear el correcto alineamiento de misién tienen las
Nivel de ali . d d L tre Crosby DCN-client d estructurado del proyecto y mismas
INDICADORAL|  Nivel deal e e i puErDeEE Y PR R EREEET ||y o et il
vision y mision entre empresa- | métricas y precision | brindarle al cliente una adecuada trazabilidad prioridades y
QUE ATIENDE . L . resultados. L
cliente de resultados de métricas y precision de resultados de los objetivo
proyectos para el crecimiento de su negocio. principal del
proyecto).
El coeficiente de correlacién de Pearson entre
el factor 3y 0 es 0.554 y representa una relacion
P positiva entre los factores. El valor p de 0.003
3. ¢Estd satisfecho con la PN - i e
eficiencia de atencién éEn qué fechainicié indica que la correlacién es significativa.
PREGUNTA DE . N M usted su relacién de Reportarse al menos 1veza
seguimiento hacia usted por . N " N ) . Reportarse con
LA ENCUESTA negocios con Crosby | Es decir, a medida que aumenta la satisfaccién |la semana con el cliente para .
parte de su Desarrollador . T L . el cliente al
N DCN? del cliente por la eficiencia de atenciony seguimiento de tareas o DC 1mes
Creativo? L . menos 1vezala
seguimiento por parte de su DC de cabecera, resolucién de dudas en el semana
aumenta también la antiguedad y permanencia proyecto trimestral. )
del cliente.
Porcentaje de Poner especial atencion enla eficiencia del
INDICADOR AL Tiempo de respuesta de e ) . P o, )
. fidelizacién del tiempo de respuesta de atencion al cliente,
QUE ATIENDE atencion N . : R, :
cliente para incentivar la fidelizacion del cliente.
El coeficiente de correlacién de Pearson entre
el factor4y 0 es 0.553y representa una relacion
ositiva entre |os factores. El valor p de 0.003
RSy ecnerl feonsidets P indica que la correlacién es si ni?icaﬂva
¢En qué fecha 4 g . 100% de
PREGUNTA DE | entregables digitales/fisicos | usted su relaci Es decir, a medida gue aumenta el cumplimiento Direccién
LA ENCUESTA | recibidos por parte de Crosby | negocios con Crosby . ! qA L Revisar que los reportes de | de VOC, en los o
cumplimiento de expectativas/requerimientos (supervision) y
DCN cumplen con sus DCN? ) . resultados cumplan al 100% reportes de L, 9meses
. i del cliente en cuanto a los servicios y DC (atencion al
expectativas/requerimientos? o . . con el VOC resultados que .
entregables digitales/fisicos brindados por cliente)
" se presentan a
parte de Crosby DCN, aumenta también la N
X X X los clientes.
antiguedad y permanencia del cliente.
. Porcentaje de Poner especial atencién en la estructura de
INDICADORAL|  fndice de satisfaccién del LLEdis) o
N fidelizacién del presentacion de los reportes de resultados para
QUE ATIENDE cliente N . a e Py b
cliente incentivar la fidelizacion del cliente.
El coeficiente de correlacion de Pearson entre
| factor 3y 2 es 0.595 t: lacié
3. ¢Esta satisfecho con| ! 2107 3¥ 265 y representa una relacion
. positiva entre los factores. El valor p de 0.001
la eficiencia de . i P
P " indica que la correlacion es significativa. . .
3. ¢Esta satisfecho con la atencién y entrega de Compartirle proactivamente
eficiencia de atencién las tareas/productos X al cliente el trabajo de
PREGUNTA DE cte ! o /o s decir, a medida que aumenta la satisfaccion | % 9 1llamadaala
seguimiento hacia usted por de los planes de " L equipo que hay detras de la
LA ENCUESTA . del cliente con respecto ala eficiencia de semana con el
parte de su Di trabajo - - N N entrega de cada tarea del . N
N . atencion y seguimiento hacia el cliente por cliente para Direccion
Creativo? (omita aquellas tareas| . proyecto, en reportes de o
parte de su DC de cabecera, aumenta también la reportar (supervisién) y
que no pertenecen al ) o, o status y resultados L 1mes
N satisfaccién con respecto a la eficiencia de . resultadosy | DC (atencién al
plan de trabajo): L semanales, por medio de ) N
atencidn y entrega de las tareas/productos de - coordinar cliente)
T llamada telefdnica para -
los planes de trabajo trimestrales. ’ siguientes
fomentar la cercaniay "
——— - - ——— N X actividades.
Direccién debe incentivar la eficiencia de confianza con el cliente.
atencion y seguimiento hacia el cliente por
INDICADOR AL Tiempo de de Nivel de iade parte de su DC de cabecera para cubrir la
QUE ATIENDE atencién entrega de proyectos | percepcion del cliente de que su proyecto esta
desempefidndose de forma eficiente (que no
exista incertidumbre del proceso).

87



Anexo 16. Etapa “Verificar’ del PHVA
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Anexo 17. Etapa “Actuar” del PHVA
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Anexo 19. Reporte de Resultados para el Cliente

CLIENTE A

Ayudar a Cliente A a obtener reconocimiento local

Misién:

(Alineamiento

de vision y
misién entre  >>>>> Vision:
Crosby DCN y
Cliente A) .
Objetivo del
proyecto trimestral:
(Indice de -
. . Requerimientos de
satisfaccion del >>>>> )
) Cliente A:
cliente)
(Nivel de
confianza con Propuestas
respectoa  >>>>> estratégicas de
soporte y crecimiento:

seguimiento)

Que Cliente A sea de las principales opciones a elegir entre los habitantes de Hermosillo

Atraccion de seguidores

Actividades del proyecto

Duracién de la

Resultados esperados

Resultados obtenidos

Causa de no

trimestral actividad cumplimiento
Cumplimiento de Se cambi6 fecha de
actividades acordadas en 3 meses 100% de cumplimiento | 95% de cumplimiento | promocidny se alargé la
tiempo y forma entrega de una cartelera.
Mas de 1000 seguidores en 1000 o mas seguidores
g, 3 meses g 2,678 seguidores en redes
redes sociales en redes
Cubrir carteleras de Cubrir las 3 carteleras |3 carteleras de promocion
L, 3 semanas " q
promocidn de temporada de promocién cubiertas
Tareas del proyecto
trimestral necesarias para 3 meses 100% 100%
cumplir el objetivo
Preparar promocion de .,
Propuesta A 1semana : N Promocion preparada
fin de afio
Promover promocién
§ p~ X Promocion exhibida en la
Propuesta B 1semana de fin de afio a nivel .
ciudad
local
Cerrar ventas con Algunos clientes
Propuesta C 3 semanas interesados de 85% prefirieron comprar por
promocion separado los productos.
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