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RESUMEN

En esta investigacion se dara a conocer de qué forma se realiza la actividad fisica, € deporte y la
recreacion en el Centro Deportivo y en sus servicios descentralizados de la Universidad de los Andes.
Los beneficiarios de esta investigacion son todos los usuarios de los servicios en e Centro Deportivo,
estudiantes, profesores, administrativos y egresados y también las unidades de la comunidad Universitaria
encargadas de ofrecer estos servicios como son, Decanatura de Estudiantes y Deportes como parte de la
misma, asi como el Departamento Médico y de Salud Ocupacional y la direccion de Recursos Humanos.
Por otra parte, € Centro Deportivo como un todo se veria beneficiado al conocer la percepcion del
servicio que tienen los usuarios acerca de los programas realizados y asi, tomar acciones para mejorar
SUS procesos y procedimientos.

Se considera que "si se quiere mgorar los resultados, se debe mejorar los procesos’, para €llo se ha
disefiado un plan de accidn que permitir& mejorar con ciertas acciones, la satisfaccion de los usuarios y
empleados, razén de ser de la Organizacion.

La metodologia a utilizar es de enfoque cualitativo, para analizar desde dentro la mejor solucion para la
organizacion en materia de estudio, con un analisis inductivo que garantiza un proceso de razonamiento
delo particular alo general del problema, con e proposito de identificar y describir los elementos claves
y las variables que estén incidiendo en el camino hacia €l mejoramiento de la prestacion del servicio en
el Centro Deportivo.

El ideal expuesto por €l autor es conocer la percepcion de los programas de actividad fisica, deporte y
recreacion ofrecidos a la Comunidad Universitaria y asi optimizar los servicios y lograr una mejora
continua de sus servicios en busca de la calidad e incrementar la satisfaccion de los usuarios y de las
personas involucradas en la prestacion del servicio.

PALABRAS CLAVE: Actividad fisica, deporte, recreacion, servicio, optimizar, mejora continua,
percepcion, procesosy usuarios.

PERCEPTION OF SERVICE OFFERSFOR THE SPORT CENTER TO
COMMUNITY OF THE UNIVERSIDAD DE LOSANDES FOR
CONTINOUOSIMPROVEMENT.

ABSTRACT

In this research we present how people perform their physical activities (recreational and sports) at ““Los
Andes” University Sports Center and its decentralized services.

The beneficiaries of this research are service’s users of the sports center, students, teachers, staff and
graduates, also the units of universitary community responsible for these services as, Deanship of Students
and Sports as part of the same, Medical and Occupational Health Department and the Human Resources
Direction. On the other hand, the sports center as a wholeit iswould benefit by knowing the per ception of
service’s users about made programs and in this way, take actions to improve its processes and procedures.



It is considered that "if results is want to improve, processes must be improved”, for this reason it has
designed a plan of action that allow for improve with some actions, the satisfaction of customers and
employees, Organization’s reason of be.

The methodology will be used is qualitative approach to analyze from within the best solution for the
organization who is the study’s matter, with an inductive analysis guarantees a process of reasoning from
the particular to the general problem, with the purpose of identifying and describing the key elements and
variables that are affecting the way towards improving service in the Sports Center.

The ideal expressed by the author is to know the perception of programs of physical activity, sports and
recreation offered to the universitary community and in this way optimize services and achieve continuous
improvement of its services, in search of quality and increase satisfaction”s user and staff’s service.

JEL: M10, M12, M53, Z00.

KEYWORDS: Physical activity, sport, recreation, service, optimization, continuous improvement,
perception, processes and users.

INTRODUCCION

La préctica de actividad fisica, deporte y recreacion en la Universidad de los Andes se redliza
principalmente en el Centro Deportivo y en sus servicios descentralizados, |os cuales son ofrecidos por dos
unidadeslaGerenciadel Campusy Decanaturade Estudiantes, cada unidad trabajaen funcién de un publico
objetivo, setrabaja por separado, pero se realizan en un mismo sitio: el Centro Deportivo.

Nuestros clientes son toda la comunidad (estudiantes, profesores, administrativos y egresados), pero la
mayor poblacion que accede a nuestros servicios son |os estudiantes, los cuales tienen el acceso atodoslos
servicios ofrecidos por e Centro Deportivo.

El problema definido para la alta gerencia es identificar s los diferentes servicios que presta el Centro
Deportivo en la actualidad se han visto afectados por la division de los prestares del servicio o s, por €
contrario, esta division haayudado amejorarlos, estasfallasen el servicio serén identificadasy se aplicaran
las estrategias de la alta gerencia para garantizar que | os servicios prestados sean de calidad, con €l objetivo
de hacer notar la importancia de los factores claves del éxito (compromiso e involucramiento de la Alta
Gerencia, cultura corporativa de apoyo, capacitacion y comunicacion con los usuarios), paralograr lameta
establecida por € Centro Deportivo, definiendo técticas para el mejoramiento continuo, ofreciendo mayor
variedad de servicios, apoyados en la gesti6n administrativa, con unaadecuadainfraestructura, con persona
idoneo, altamente comprometido con el mejoramiento de la calidad de vida, la formacion integral y la
excelencia de los diferentes grupos de interés.

En este caso en particular € ideal es conocer la percepcion actua acerca de los servicios recibidos en
actividad fisica, deporte y recreacion en el Centro Deportivo y las relaciones con sus facilitadores de las
diferentes actividades, y asi redizar mejoras en 10s servicios ofrecidos a la comunidad Universitaria. Una
vez analizadala situacion actual del servicio en el Centro Deportivo, se pretende proponer un plan de accion
de mejoramiento continuo, estableciendo parametros y normas que permitan ofrecer o que realmente €l
usuario espera recibir, ademés de una medicion constante de la opinion de los mismos, con el objetivo
fundamental de aumentar los estandares que caracterizan la prestacion de los servicios en la Universidad
delos Andes.

En este plan de accion de mejora se enfocaria en proporcionar una comunicacion asertiva de todos los
servicios del Centro Deportivo, que seamasvisibley de mejor acceso paralos usuarios, también una exista
una mayor cohesién de todos los prestadores de servicios, un trabagjo en equipo que permita mejorar €
servicioy crecer como unidad dentro de la generacién de actividades, programas 'y planes conjuntos.

Los resultados obtenidos a través de esta investigacion permitirdn mejorar las politicas referentes a la
capacitacion y motivacion de los empleados y al servicio que e Centro Deportivo le ofrece a sus usuarios,



contribuyendo de estamanera al logro efectivo delacaidad en € servicio alos miembros de la comunidad
Universitaria

REVISION DE LITERARIA

Para acceder a los servicios del Centro Deportivo, es requisito indispensable que todos los usuarios
diligencieny entreguen lafichamedicadeinscripcion, lacual esanalizada por los instructores de deportes
y clasificada de acuerdo a su riesgo cardiovascular, en ese momento se les informa si pueden acceder de
inmediato o son direccionados a medicina del deporte.

Si son direccionados, €l aval 1o debe realizar en consultala médica del deporte.

El Centro Deportivo provee todos los programas de actividad fisica, deporte y recreacion ofrecidos a la
comunidad (estudiantes, profesores, administrativos, egresados e invitados de la Comunidad) que buscan
aportar alaformacion através de la préctica de actividad fisica, recreacién y deporte.

Servicios del Centro Deportivo

Horarios de atencion del Centro Deportivo

LunesaViernes: 6 am. a 800 p.m.

Sabados de 8:00 p.m. a2:00 p.m.

6.000 inscritos afio — Ficha de Inscripcion -2015

Servicios:

Satisfacer las necesidades deportivas de la poblacion Universitaria, este servicio incluye préstamo de
escenarios deportivos, implementos para practicas libres y supervision de los gjercicios que se realizan en
el centro deportivo.

Préstamo de escenarios deportivos y salones: préstamo de escenarios deportivos, salones multiples, salas
de capacitacion y salon de juegos, con e fin de apoyar las actividades de docencia, bienestar de la
comunidad y realizacion de eventos institucionales.

Précticalibre: préstamo de escenarios deportivos: Piscing, campo de fatbol tenis, cancha de squash, campo
de tenis, cancha multiple Gata, cancha multiple CEDE, zona de golpeo, muro de escalada, salén de billar,
cancha de voleibol playa, saldn de tenis de mesa, jaula de golf, Asimismo el préstamo de implementos
necesarios.

Gimnasios: Estaciones de trabaj o con tecnologia de punta, con laorientacion y supervision de un equipo de
instructores calificados.

Entrenamiento funcional: Clases con diversidad de gercicios y trabgja todos los grupos musculares, se
realiza en corto tiempo y utiliza el ementos como: balones medicinales, TRX, superficiesinestables, Steps,
ruedas de abdomen, mancuernas, Gym Sticks y escaleras.

Préstamo de casilleros: Préstamo de casilleros de uso diario o permanente del centro deportivo durante €l
tiempo que realizan actividad fisica, recreacion o deporte.

Supervision de gercicios: Son las diferentes actividades de vigilanciay control querealizan losinstructores
de gimnasios hacia la correcta gjecucion de los gercicios, mango adecuado de cargas y seguridad del
entrenamiento de los usuarios en las salas de |os gimnasios.

Tipos de servicio ofrecidos

El centro deportivo presta servicios basicos*, los cuales son: préstamo de casilleros y entrenamiento
funcional. Ademas presta servicios estandar**, |os cuales son: Préstamo de escenarios deportivosy salones,
précticalibre y supervision de gercicios.

Bésico: Servicio minimo que recibe €l usuario y se presta de formamasiva.

Esténdar: Servicio que estd al nivel de los requerimientos de la Universidad, que se encuentra definido de
forma gue se solicita sin ninguna urgencia de modo que se atiende dentro de los tiempos normales de
operacion. No genera costo para el usuario.

Medios para solicitar € servicio: Las solicitudes de préstamo de escenarios deportivos y salones se
realizando a través de la cuenta de correo centrodeportivo@uniandes.edu.co. Las solicitudes de préactica
libre se pueden realizar personalmente, tel efénicamente o a través de la cuenta de correo dependiendo del
escenario autilizar.




Lasolicitud parael uso del centro deportivo se realiza persona mente en la recepcion piso 4.

Lasolicitud de acceso a servicio de préstamo de casilleros se realiza personal mente en la recepcion piso 4
para casilleros de uso permanente y recepcién piso 1 para casilleros de uso diario.

Préstamo de escenarios deportivos y salones:

Diligenciar & formato de solicitud de reservas de espacios, disponible en
https://gerenci acampus.uniandes.edu.co/Areas-funcional es/Planeaci on-y-gestion-de-la-
Infraestructura/Formatos. Y enviarlo a correo: centrodeportivo@uniandes.edu.co

Recibe correo electronico con lainformacion acercasi se efecttio o no lareserva.

La persona que recibe e escenario firma documento que indicarecibo a conformidad en las condiciones en
gue se encuentra el espacio.

La personaindicada para entregar € escenario verificacon el personal del Centro Deportivo que el espacio
se encuentra en las mismas condiciones en que fue recibido.

En caso de haber ocasionado dafios en €l escenario, e usuario debe cancelar el monto correspondiente a
arreglo.

Modificacion del servicio de reserva:

Solicitar lamodificacion del servicio.

Recibir larespuesta de la solicitud.

Verificar el cumplimento de sus expectativas.

Cancelacion del servicio de reserva:

Informar con un minimo de dos (2) dias de anticipacion alafechadel préstamo evento.

Préstamo de escenarios deportivos e implementos para la précticalibre:

Solicitar € escenario y/o elemento a utilizar. Las reservas de Natacion, Tenis de campo, Squash, Golf y
Futbol tenis pueden redlizarse el dia anterior alareaizacion dela practica

Solicitar al auxiliar de deportes el escenario y/o los elementos reservados. En el caso de préctica libre de
natacion dirigirse alarecepcion del piso 4, delo contrario alarecepcion del piso 1.

Utilizar los escenarios y/o elementos reservados de acuerdo a los lineamientos y reglamentos del centro
deportivo.

Devolver losimplementos prestados por €l centro deportivo, donde los solicito.

Modificacion del servicio de reserva:

Solicitar lamodificacion del servicio.

Recibir larespuesta de la solicitud.

Verificar el cumplimento de sus expectativas.

Cancelacion del servicio de reserva:

Informar por cualquier medio la cancelacion del servicio. Minimo treinta (30) minutos antes del inicio de
lareserva parael caso de practicalibre de natacion, de lo contrario quince (15) minutos.

Casilleros de uso permanente:

Presentar el carné en larecepcion piso 4.

Diligenciar acta de entregay recibo del casillero, que se le entregaran en esta recepcion.

Modificacion del servicio de reserva:

Salicitar la modificacion del servicio personalmente en la recepcion piso 4 Con una anticipacion minima
de ocho (8) dias habiles antes del vencimiento del servicio.

Diligenciar € acta de entregay recibo del casillero.

Cancelacion del servicio de reserva:

Solicitar lacancelacion del servicio personalmente en la recepcion piso 4.

Diligenciar € acta de entregay recibo del casillero.

Casilleros de uso diario:

Acercarse a piso 1 del centro deportivo, en la oficina de préstamo para programar el carné en €l caso del
autoservicio o recibir su llave.

Entrenamiento funcional: Presentarse en el salén GA302 en los dias y horarios de entrenamiento.
Gimnasio:



Salicitar un plan de adaptacion a instructor.

Readlizar el plan de adaptacion por 12 sesiones en €l plazo establecido.

Informar a instructor un programa TIPO de entrenamiento.

Iniciar programa Tipo de entrenamiento

Asigtir alacita de pruebas fisicas (consultorio médico centro deportivo).

Informar a instructor los nuevos objetivos a seguir.

Cambiar de programa TIPO si lo desea.

Programatipo: Es € plan de g ercicios con un objetivo especifico. Existen tres programas TI1PO: Aumento
de masa corporal, fortalecimiento y resistencia.

Generales:

Tratar de manerarespetuosa al personal y usuarios del Centro Deportivo.

Cumplir con los lineamientos y reglamentos del Centro Deportivo, mostrados en el Anexo 1.
Préstamo de escenarios:

Diligenciar y entregar |os formatos solicitados.

Recibir €l escenario deportivo, salén o sala.

Cuidar y hacer buen uso de las instal aciones.

Asignar un encargado responsable del escenario, salon o sala.

Entregar el escenario 0 salén en las mismas condiciones en gque le fue recibido

Recibir en las clases, cursos, entrenamientos 'y otros miembros de la comunidad que se encuentren inscritos
en el Centro Deportivo.

Pagar |os dafios que ocasione la actividad.

Practicalibre

Cuidar y hacer buen uso de las instal aciones.

Entregar los escenarios e implementos en las horas acordadas.

Cumplir con €l reglamento de uso de la piscina

Cumplir con los lineamientos y reglamentos del Centro Deportivo.

Pagar las multas que genere el mal uso de |os espacios e implementos.

Pagar |a pérdida de |osimplementos.

Gimnasio:

Diligenciar y entregar |os formatos y documentos solicitados.

Cumplir cita médicaen caso de presentar factores de riesgo.

Seguir las recomendaciones de medicina del deporte.

Redizar e programa de adaptacién y TIPO en los tiempos estipulados para acceder a un programa
individual de entrenamiento.

Casilleros:

Inscribirse en e centro deportivo.

Cuidar y hacer buen uso de los casilleros.

Entregar e casillero en las mismas condiciones que lo recibié

Cumplir con los lineamientos y reglamentos del Centro Deportivo.

Cumplir con €l reglamento de uso de los casilleros (temporales y de uso diario)

Cumplir con las sanciones y/o multas por mal uso ddl sistema.

No exceder € cupo del casillero.

Entregar el casillero en caso de finalizacidn de contrato labora o retiro de semestre académico.
No forzar los casilleros

Paralos casilleros de uso diario no utilizarlos por mas de cuatro (4) horas.

Paralos casilleros de uso diario no dejar blogueado €l casillero cuando retire sus pertenencias
Supervision de g ercicios:

Cuidar y dar buen uso alamagquinariay elementos de |os gimnasios.

Dejar mancuernas, barras, discosy elementos solicitados en su lugar.

Limpiar las maquinas después de su uso.

Acatar las recomendaciones de seguridad del uso de lamaquinariay g ecucion dd gercicio.




Las personasinvolucradasen laprestacion del servicio en el Centro Deportivo son 1 Coordinador del Centro
Deportivo, 2 medicas del deporte, 1 emfermera,1 Supervisor de gimnasio,14 instructores de deportes, 10
auxiliares de Deportes, 2 salvavidas.

En su estructura Académico Administrativa, € Centro Deportivo pertenece al Departamento Medico y
Salud Ocupacional, € cua esta bgo la direccion de la Gerencia del Campus la cual pertenece a la
Vicerrectoria Administrativay Financiera.

La Gerenciadel Campus eslaencargada de Proveer con calidad y eficiencialos recursosfisicosy servicios
parad aprendizgje, lainvestigacion y las relaciones con el medio externo.

Organigrama.

Deportes dela Decanatura de Estudiantes, estd encargada de ofrecer servicios de calidad en actividad fisica,
recreacion y deporte, apoyando su gestiéon en el Centro Deportivo.

Cursos Banner

Los usuarios que acceden a estos servicios son los estudiantes a los cuales se les ofrecen diferentes
actividades, entre dllas pueden acceder por medio delos cursos en banner, son cursos que deben ser inscritos
por los estudiantes a través del sistema de elaboracion de horarios (Banner), en las fechas establ ecidas por
laUniversidad y hasta la primera semana del semestre académico.

Clases abiertas

Clases abiertas donde los miembros de la comunidad Universitaria, pueden acceder sin €l requisito previo
de inscripcion.

La asistencia no es obligatoria, por lo cua no generan créditos académicos ni nota alguna. Las Unicas
condiciones son, cumplir con los horarios, presentarse con laindumentaria adecuada, acatar |os reglamentos
de uso de lasinstalaciones del Centro Deportivo y contar con ladisponibilidad del cupo en lasalade clase.
Selecciones

Las selecciones de la Universidad, son equipos conformados por estudiantes deportistas con altas
capacidades y conocimientos del deporte, que compiten en torneos interuniversitarios en representacion de
la Universidad. Cada seleccidn esta bgjo la direccién técnica de un entrenador atamente calificado y
realizan sus précticas bajo las mej ores condiciones para su desarrollo.

L os estudiantes que quieran formar parte de una seleccién deportiva, deberaninscribirse atravésdel sistema
de elaboracion de horarios (Banner), en ladisciplina deportivaala cua desean pertenecer. No se aceptaran
en la seleccidn estudiantes que no estén inscritos en Banner, teniendo en cuenta ademds, que lainscripcion
através dd sistema, no garantiza € ingreso a equipo. Se debe cumplir un proceso previo de seleccién,
mediante la aplicacion de diferentes pruebas técnicas especificas. El curso de seleccion tiene un valor de 1
crédito y se obtiene a final, una calificacion cualitativa de aprobado o reprobado.

Torneos Internos

Los torneos internos son un espacio de competencia deportiva, creado para coadyuvar a la formacion
integral de la comunidad Uniandina, a través de la participacion responsable en torneos de diferentes
disciplinasindividuales y colectivas, como una oportunidad de crecimiento, integracion y recreacion.

Su objetivo primordia es proporcionar a la comunidad universitaria una opcién extracurricular de sano
aprovechamiento del tiempo libre, utilizando la competencia como medio para propiciar mediante € juego
y €l deporte la actividad fisica de todos |os miembros de nuestra comunidad.

L os estudiantes que inscriben estos cursos, deben tener en cuenta que cada curso equivale a 1 crédito, que
tienen un programa establecido de clase y por tanto, tienen control de asistencia, asi como unacalificacion
final cualitativa de aprobado o reprobado.

Los encargados de ofrecer estos servicios son 1 coordinador de deportes, tres gestores de actividad fisica,
1 auxiliar de deportes.

Gestién Humanay Desarrollo Organizacional

La Direccion de Gestion Humanay Desarrollo humano desarrolla el programa de Bienestar — Calidad de
Vida El Programaingtitucional propende por el mejoramiento de la Calidad de vida de los miembros de su
comunidad, a través de la autogestion y del conocimiento del individuo y su entorno, parala elecciéon de
una actitud positiva, que contribuya a su felicidad, enmarcada en su ciclo vital.

Sus ges son equilibrio mente y cuerpo y Vida sanala cual involucra todo un conjunto de programas y




actividades, tendientes a tender todos | os aspectos relacionados con la dimension corporal del ser humano,
velando por estilos de vida adecuados de redunden en la creacion de una cultura del autocuidado en los
miembros de la Comunidad.

También desarrolla las Olimpiadas internas de la Universidad con € apoyo de Colsubsidio en las
instalaciones del Centro Deportivo.

Cliente

“Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios
gue necesita o desea para si mismo, para otra persona u organizacion; por lo cua, es el motivo principal
por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios”

(Thompson, 2009).

Atencion a cliente:

“Es el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacion al mercado,
encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este
modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de nuestros clientes” (Blanco,
2001, citado en Pérez, 2007, p.6).

Calidad en laatencion a cliente:

“Representa una herramienta estratégica que permite ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a
la oferta que realicen los competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la
empresa” (Blanco, 2001, citado en Pérez, 2007, p.8).

Probablemente, leer acerca de la definicion del término cliente sea considerado como algo muy bésico por
lagran mayoriade mercaddlogosy empresarios. Sin embargo, si tenemos en cuentaque el cliente es"aquel”
por quién se planifican, implementan y controlan todas las actividades de las empresas u organizaciones,
[legaremos ala conclusién de que no esta demés revisar su definicién de vez en cuando parano olvidarnos
«quién realmente es € cliente».

Definicion de Cliente, Para Fines de Mercadotecnia

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), €l cliente es "el comprador potencial o rea de los
productos o servicios'.

Seguin The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido), € cliente es "una persona o empresa
gue adquiere bienes o servicios (no necesariamente el Consumidor final)".

En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que "cliente" es un "Término que define a
la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar
personalmente del bien adquirido, 0 comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resultala
parte de la poblacién més importante de la compafiia.

En el libro "Marketing de Clientes ¢Quién se hallevado ami cliente?' se mencionalo siguiente: "Lapalabra
cliente proviene del griego antiguo y hace referencia ala «persona que depende de». Es decir, mis clientes
son aguellas personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede
satisfacer".

En este punto, teniendo en cuentay ampliando lo anterior, planteo la siguiente Definicién de Cliente:
Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o
servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacion; por lo
cual, es el motivo principal por € que se crean, producen, fabrican y comercializan productosy servicios.

Principios de la atencién al cliente

Como principios delaatencion a cliente se establece que dl cliente esel que valoralacalidad enlaatencion
gue recibe. Cuaquier sugerencia o consgjo es fundamental paralamejora. Toda accién en la prestacion del
servicio debe estar dirigida a logar la satisfaccion en e cliente. Esta satisfaccion debe garantizarse en
cantidad calidad, tiempo y precio. Las exigencias del cliente orientan la estrategia de la empresa con
respecto a la produccion de bienes y servicios. El disefio del servicio que se realiza debe satisfacer
plenamente las necesidades de | os clientes, ademés de garantizar la competitividad de laempresa de forma
tal que pueda permanecer en e mercado. Las empresas deben reducir la diferencia entre larealidad de su
oferta (productos o servicios) y las necesidades y preferencias del cliente. El servicio se le brindano aun




cliente indistinto sino a una persona (grupo) especifico y como tal debe tratarse. Esto permite la
personalizacién de la atencion a los clientes que los hace sentirse especiales. La politica de atencién a
cliente va acompafiada de una politica de calidad. El cliente tiene derecho a conocer qué puede esperar del
servicio brindado por laempresa.

Lacalidad en laatencion al cliente debe sustentarse en poaliticas, normasy procedimientos que involucren
atodas | as personas de la empresa. Asi cada empresa desarrolla su propia estrategia de calidad de servicios
teniendo en cuenta el sector en el que operay €l tipo de negocio que desarrolla.

Para cada segmento de mercado debe disefiarse el nivel de servicio mas adecuado, ya que no siempre un
unico disefio de servicio a cliente es capaz de satisfacer todos |os segmentos de mercado que debe atender
la empresa.

Servicio a cliente

El servicio a cliente tiene sus origenes como proceso gerencia con Jan Carlzon, quien a igua que otros
autores piensa que una de las mayores estrategias de las organi zaciones se encuentra en la gerencia de los
procesos del servicio al cliente, logrando la competencia rigurosa y con tendencia a crecimiento. Estos
procesos se fundamentan en la blisqueda constante de satisfacer 1as necesidades explicitas (prestacion del
servicio) del cliente, que se contrastan a las expectativas. Esto quiere decir que un excelente servicio
siempre estard bajo el paraguas de la ecuacion propuesta por J. m. Huete.

Satisfaccion del cliente = percepcion (P)/expectativa (E)

Lasatisfaccion del cliente eslaevaluacion queredizael clientey depende delarespuesta a sus necesidades
y expectativas. Si d recibir el servicio siente que sus necesidades fueron satisfechas a un nivel superior a
lo que esperaba, su evaluacion indicaraun servicio de altacalidad, pero si, por € contrario, sus necesidades
fueron satisfechas a un nivel inferior a que esperaba, evaluara el servicio como de mala calidad.
Expectativa (E). Toda experiencia futura genera una expectativa. Todo cliente tiene una expectativa sobre
el servicio que adquiere. Por las caracteristicas que el mismo posee. Los factores que influyen en las
expectativas de | os clientes son.

Percepcion (P). Es Unica en cada personay esta acompafiada de aspectos psicol 6gicos en [os que juega un
gran pape la inteligencia emocional, en la cual se encuentran aspectos de la vida, como perspectiva,
espontaneidad, creatividad, habilidades sociales, habilidades emocionaes, control de sentimientos,
perseverancia, autodisciplina, responsabilidad y empatia.

Laimportancia de brindar un buen servicio a cliente radica en |os siguientes aspectos:

La competencia es cada vez mayor, cada vez aumenta més el nimero y lavariedad de productos of ertados
en el mercado, por lo que se hace necesario ofrecer un valor agregado.

La competencia es cada vez mas dura, los productos se van equiparando en calidad y precio, por lo que se
hace necesario buscar una diferenciacion.

Los clientes son cada vez més exigentes, ya no solo buscan calidad y precio, sino también una buena
atencién, un ambiente agradable, una rdpida atencion, un trato personalizado.

Si un cliente queda insatisfecho por e servicio o la atencion recibida es muy probable que hable mal de
nosotros y cuente su mala experiencia a otros consumidores.

Si un cliente recibe un buen servicio o atencion es muy probable que vuelva a adquirir nuestros productos
o vuelvaavisitarnos.

Si un cliente recibe un buen servicio 0 atencion es muy probable que nos recomiende con otros
consumidores.

Por todas estas razones, hoy en dia es casi una obligacion brindar un buen servicio a cliente.

Este debe estar presente en todos | os aspectos del hegocio en donde haya a guna interaccion con el cliente.
Debeir desde el saludo del personal encargado de la seguridad del negocio, hastala llamada contestada por
la secretaria.

Para ello debemos capacitar a todo nuestro persona. Todos deben estar motivados en brindar una buena
atencion a cliente, todos deben mostrar siempre un trato amable y cordial con todos y cada uno de los
clientes.

Y, por ultimo, & buen servicio al cliente no solo debe darse durante €l proceso de compra, sino también




después ésta, por gemplo, al llamar al cliente para preguntarle como le estd yendo con e producto, o d
enviarle cartas o tarjetas de saludos.

Una vez conocida la importancia de brindar un buen servicio a cliente, para saber como lograr €llo, te
invitamos a leer el articulo: como dar un buen servicio a cliente.

Servicio
“Es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando los resultados que los clientes quieren conseguir
sin asumir costes o riesgos especificos” (Bon, 2008).

Calidad en el servicio

Seglin Pizzo (2013) es € habito desarrollado y practicado por una organizacion para interpretar las
necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible, adecuado,
agil, flexible, apreciable, dtil, oportuno, seguro y confiable, alin bajo situacionesimprevistas o ante errores,
de tal manera que €l cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacién y
eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y
menores costos para la organi zacion.

Qué significa Calidad en e Servicio? ¢De qué estamos hablando cuando mencionamos este concepto?
¢Como podemos definir ala Calidad en € Servicio?

Permiteme plantearme este desafio e intentar dar respuesta a estos interrogantes de una manera integral.
Espero satisfacer tus ansias de conocimiento, para que aclarando estas ideas puedas pasar ala accion para
construir la Calidad del Servicio en € que estas involucrado/a.

a) En primer lugar, debemos distinguir la calidad en un servicio de la satisfaccion del cliente provocada por
ese servicio.

Si un cliente sale satisfecho de tu empresa de servicios, no podemos decir que tu servicio tenga calidad. En
cambio, si la mayoria de tus clientes salen satisfechos de tu empresa, entonces la cosa cambia, y ya
podriamos calificarlo como un servicio de calidad. Es algo asi como, en meteorologia, |os conceptos de
“clima” y “estado del tiempo”. Por un dia que esté lloviendo torrencialmente en una region (el estado del
tiempo de ese dia), no podemos decir que esaregion tenga un climalluvioso. Seralarepeticion y frecuencia
delas lluvias alo largo del afio y de los afios quienes determinen ese clima particular. Entonces diremos
que lasatisfaccion del cliente esandlogaa estado del tiempo, mientras que lacalidad serdand ogaal clima.
b) Por otro lado, para alcanzar ese climade calidad de servicio, debes hacer un trabgjo sistematico previo.
Laconstanciaen satisfacer clientes no puede darse accidentalmente, sino que esfruto de un trabajo continuo
y bien direccionado. Tienes que apuntar desde todos los &ngulos a cliente paraincrementar |a probabilidad
de gue siempre un disparo dé en ese blanco. Debes desarrollar la técnica de tiro a blanco y practicarla
persistentemente paralograrlo.

¢) Pero paralograr la calidad del servicio, lo primero es visualizar claramente ese blanco; su forma, su
centro, ladistancia, la posicion.

Conocer exactamente a tu cliente, identificar sus caracteristicas y particularidades. Es sdlo de este modo
que podrés dar una respuesta en forma de servicio alo que él esta esperando y acertar en satisfacerlo. Y
para esto debes agudizar la vista, ya que cada cliente sera diferente y deberas tener la flexibilidad para
adaptarte a cada uno. Recuerda que | os servicios ya no pueden ser moldeadosy rigidos; los clientes esperan
una respuesta personalizada.

d) Luego deberés trabajar en darle a servicio todas las caracteristicas que hacen que la calidad percibida
por € cliente sea positiva.

He desarrollado estas caracteristicas en diferentes articul os. Son las dimensionesdelacalidad en e servicio.
Cada cliente apreciara la seguridad, confiabilidad, agilidad, etc. y seran estos aspectos concretos los que
conformaran su experiencia satisfactoria.

€) Fijate que no dije que tu servicio deba ser perfecto para que sea un servicio de calidad.

Si fueraasi, lacalidad no tendria sentido, ya que ella se basa en € principio de mejora continua, por € cual
todo servicio puede ser mejorado y debes trabagjar en ello. Uno de los pilares de la megjora continua, ese
tesoro que debes sacar a la luz para descubrir su valor, son justamente los errores. Ellos te muestran €




camino de lamegjora. A tus clientes por supuesto que no le gustaran esos errores. Por eso debes siempre
trabgjar en las causas de |os problemas para evitar que se repitan, pero ademas, debes garantizarles que s
[legaran a suceder, él se veraresarcido por €l perjuicio que pudiera provocarle, se atenderdy daré solucion
a su problema. Esto es lo que hace que tu empresa no pierda confiabilidad a pesar de ser vulnerable a
equivocarte.

f) Por otro lado, |os clientes son personas integrales, y perciben la calidad del servicio de ese modo.

Cada vez que los trates considerando esto, ellos haran una experiencia de relacion genuina contigo, o con
tu equipo. Este es un factor clavey pocas veces considerado, ya que hay decisiones que toman | as personas
en el campo econdmico por causas que en las teorias tradicionales no se tuvieron en cuentay que hoy se
descubre que influyen de manera significativa en la economia. Generar unarelacion con tus clientes puede
hacer que ésta sea una caracteristica diferenciadora potente ante tus competidores y que mantenga fieles a
tus clientes.

0) Y finamente, un Ultimo factor, ese que encantard atus clientes con tu servicio. Dar siempre mayor valor.
Nodgar d clienteindiferente a consumir tu servicio. jSorpréndel o! Sé unafuenteinagotabl e de creatividad
para encontrar nuevas maneras de servirlo. Percibira que estas preocupada/o por é, que le importas, y
volverd siempre, promoviéndote con esa potencia del “boca a boca” que hace mucho més que la mejor
publicidad.

h) Si buscas € objetivo de la excelenciaen el servicio con dedicacion y sin regateos, la consecuencia para
tu empresa sera un mayor beneficio econdémico.

Tanto por e incremento en las ventas (ya que tus clientes estén satisfechos), como por la reduccion de
costos que trabgjar con calidad trae aparejada, ya que un trabajo ordenado, bien orientado y buscando las
actividades que agregan valor hara que se reduzcan desperdicios de tiempo, tareas indtiles, y todo tipo de
recursos que no tienesidea el dinero que te estan consumiendo.

Ahora entonces, armemos el rompecabezas, con todos estos conceptos para componer la definicion de
Cadlidad en € Servicio quete prometi (fijate que coloco en cadafrase unaletraque hacereferenciaa parrafo
previo correspondiente):

“Calidad en el servicio es el h&bito desarrollado y practicado por una organizacion para interpretar las
necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible, adecuado,
agil, flexible, apreciable, Util, oportuno, seguro y confiable, alin bajo situacionesimprevistas o ante errores,
de tal manera que € cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacion y
eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y
menores costos para la organizacion.

Elementos del servicio

Analicemos, como:

Todos somos expertos en servicio

Los servicios dependen del tipo de cliente

Calidad en trabajo no es en servicio

Lamayoria de los servicios contienen una mezcla de atributos (tangibles e intangibl es)

La efectiva administracion del servicio requiere entender al mercado y a persona tan bien como las
operaciones

El servicio se puede dar cara-cara, correo, teléfono, etc.

Estos son algunos el ementos que surgen de otorgar servicios.

Caracteristicas ddl servicio

Las caracteristicas del servicio pueden ser varias, como las que a continuacion se describen:
Disponibilidad: El grado con que un servicio esta disponible, siempre que los clientes necesitan.
Accesibilidad: El grado con que los clientes en genera consiguen contactar al proveedor en € periodo en
que esta disponible.

Cortesia. El grado con que el prestador del servicio demuestra un comportamiento cortésy profesional.
Agilidad. El grado con que una unidad de atencién rdpidamente satisface la solicitud de los clientes.
Confianza. El grado con que €l prestador del servicio demuestra poseer las habilidades para prestar €
servicio prometido, de manera precisay confiable.




Competencia. El grado con que & prestador del servicio demuestra poseer las habilidades y los
conoci mientos necesarios para prestar € servicio.

Comunicacion. El grado con que el personal se comunica con sus clientes, compafieros, publico, etc. a
través de un lenguaje, simple, claroy de facil entendimiento.

Factores que influyen en el servicio

Son todas aquellas caracteristicas intangibles que af ectan la percepcion del servicio ofertado.

Los factores que hace que un servicio seamejor recibido por € cliente, son:

Controles: Si no se tiene un buen control que garantice la satisfaccion del cliente, tarde o temprano se
tendran quejas.

Procedimientos. Es necesario considerar todos |os elementos que participan cuando se otorga un servicio,
pues tanto € persona, las instalaciones como los gecutivos requieren estar integrados cuando se
proporcione.

Comportamientos. EI comportamiento es otro e emento de evaluacion del cliente, tanto del personal como
de los mismos clientes que adquieren e servicio gque esta adquiriendo.

Pueden exidtir infinidad de factores, sin embargo para identificarlos dependerd de las caracteristicas del
servicio que se ofrece, el segmento de mercado y la calidad de los servicios que preste la competencia.
Principios del servicio

L os principios basicos del servicio son lafilosofia subyacente de éste, que sirven paraentenderlo y asu vez
aplicarlo de lamejor manera para el aprovechamiento de sus beneficios por laempresa.

Actitud de servicio: Conviccion intima de que es un honor servir alos demas.

Satisfaccion del usuario: Eslaintencion de vender satisfactores més que productos.

Dado € caracter transitorio, inmediatista y variable de los servicios, se requiere una actitud positiva,
dindmica y abierta: Esto es, la filosofia de “todo problema tiene una solucién”, si se sabe buscar.

Toda la actividad se sustenta sobre bases éticas: Es inmoral cobrar cuando no se ha dado nada ni seva a
dar.

El buen servidor es quien dentro de la empresa se encuentra satisfecho, situacién que lo estimula a servir
con gusto alos clientes: Pedir buenos servicios a quien se siente esclavizado, frustrado, explotado y respira
hostilidad contrala propia empresa, es pedir o imposible.

Tratando deinstituciones de autoridad, se plantea una continuidad que vadesde el polo autoritario (el poder)
hacia el polo democrético (el servicio): En el polo autoritario hay siempre €l riesgo de la prepotenciay del
mal servido. Cuanto mas nos alejemos del primer polo, mejor estaremos.

Cadaindividuo puedetener sus propios principios, pero sin embargo debe de considerar los delainstitucién,
para complementarlos y los lleve ala préctica con mayor responsabilidad.

Calidad

“Representa un proceso de mejora continua, en el cual todas las areas de la empresa buscan satisfacer las
necesidades del cliente o anticiparse a ellas, participando activamente en el desarrollo de productos o en la
prestacion de servicios“(Alvarez, 2006).

Componentes del servicio de calidad:

Efectividad

El profesional esta formado.

Los materiales y maquinas son adecuados.

Se hacen |as operaciones que son correctas.

L os procedimientos son |os idéneos.

b) eficaciacientifico - técnica

Es satisfactorio para e cliente.

La aceptacion por parte del pablico es buena

El cliente lo percibe como adecuado.

El cliente esta contento con |os resultados.

c) eficiencia.

Comprende | os siguientes campos:



Satisfaccion del profesional

Remuneraciones y reconocimiento.

El trabajador es clave en lacalidad.

L os profesionales contentos participan.

Satisfaccion para el cliente

Tiene un precio adecuado.

Proporciona beneficios ala empresa.

Los profesionales utilizan e tiempo bien.

Larelacion costes - beneficios es buena.

La continuidad

Cada profesional tiene que hacer bien su trabajo en beneficio de sus compafierosy del cliente externo.
Todos | os traba adores somos clientes a su vez de nuestros comparieros, esto se denominaservicio a cliente
interno.

Accesibilidad

Geogréfica, un producto debe ser facilmente lograble para el cliente en el espacio.

Tiempo, en € tiempo.

Cultural, en cuestion de compresion cultural.

Un producto que no llega al cliente no es capaz de proporcionar resultados.

L os objetivos de calidad son metas, retos que se definen apartir de la planificacién estratégicade laempresa
y de su politica de calidad. Se deben escoger aguellos objetivos de calidad que van més en el avance de las
politicas de calidad.

Los objetivos de calidad deben ser establecidos por la ata direccion de la organizacion. Tienen que ser
coherentes con la politica de calidad y perseguir la mejora continua.

Objetivos de Calidad

Fijados por la atadireccion.

Coherentes con la Politica de Calidad.

Enfocados ala Megjora Continua.

Los objetivos de calidad han de ser establecidos en términos medibles y cuantificables, al objeto de
comprobar s se han cumplido, asi mismo se establecen plazos para su consecucion.

Pueden fijarse objetivos de calidad a corto plazo (un afio) o bien amedio plazo o largo plazo.

Se establece un aobjetivo general y en base a mismo se fijaran objetivos concretos para cada uno de los
procesos.

En una Organizacion |os objetivos generales fijados por la alta direccion deben incluirse en e Manual de
Cadlidad. En cualquier forma la Estrategia de Calidad a largo plazo, debe ser coherente con los objetivos
generales de la Organizacion, facilitando su logro con calidad y eficacia. Debe asimismo tener en cuenta
los intereses de todas | as partes interesadas: clientes, asociados, sociedad, accionistas y empleados.
Algunos objetivos de calidad precisan de ciertas actividades que a su vez pueden ser objetivos. Ejemplo
aumentar lafacturacion de agua suministrada, es un objetivo claro de calidad, que implicamenores pérdidas
de agua, mejor lectura, menos interrupciones del servicio, cambio de contadores en mal estado, etc., estas
metas también son objetivos de calidad.

Los objetivos de calidad ademas deben estar perfectamente definidos, para todos los niveles, secciones,
departamentos, divisiones etc. Todos los trabajadores deben estar perfectamente informados de que es lo
que la organizacion espera de su trabajo para a canzar el objetivo definido.

¢Qué hacer cuando los objetivos de calidad no se acanzan?

Cuando los objetivos de calidad no se al canzan, esnecesariaunarevision delos procedimientos el aborados.
Revision de todas las actividades planificadas.

Cuando un objetivo de calidad no se a canza hay que preguntarse el porqué, analizar todas las actividades,
buscar la causa y actuar sobre ella. Toda esta investigacion y andlisis de por qué no se ha cumplido un
determinado objetivo de calidad hay que dejarla documentada.

Aspectos a considerar al establecer |0s objetivos segiin la Norma 1SO 9004

Necesidades actuales y futuras de la organizacion y de los mercados en los que actla.




L os hallazgos pertinentes de las revisiones por la direccion.

El desempefio actual de los productosy procesos.

Los niveles de satisfaccion de las partes interesadas.

L os resultados de | as autoeval uaciones.

Estudios comparativos, andisis de los competidores, oportunidades de mejora.

Recursos necesarios para cumplir objetivos.

L os objetivos de calidad tienen que cumplir cuatro caracteristicas:

Que sean claros.

Que sean medibles.

Que sean acanzables.

Que sean motivadores.

Aunque |l os objetivos de calidad han de ser medibles, puede ser un objetivo de calidad perfectamente valido,
conseguir que se firme un determinado contrato, conseguir un certificado de Gestién Medioambiental . Estos
son ejempl os de objetivos de calidad no medibles.

Los aobjetivos de calidad han de ser fijados de tal forma que den valores reales, que sirvan para mejorar la
gestion. Normal mente son cifrasrel ativas paraciertos casosy cifras absol utas paraotros. Vemos un gjemplo
de cdmo se fija de forma errénea un objetivo de calidad.

Me explico, en una empresa de servicios publicos se quiere disminuir € nimero de reclamaciones que
suponen una excepcion, es decir reclamaciones de clientes que después de su investigacion resultan
positivas, e cliente llevarazon.

Este afio se han recibido 1000 reclamaciones, resultando gque los clientes llevaban razén en 100 de ellas.
Establecemos como objetivo parael préximo afo reducir el nimero de estas reclamaciones a 50. En el afio
préximo resulta que se han recibido 3000 reclamaciones y resultaron afavor de clientes 40. ¢Significa esto
gue € objetivo de caidad fijado se ha conseguido? No, pues € nimero de reclamaciones 40 de 3000 es
superior al 10%, y el nimero de reclamaciones del afio precedente representaba un 10%. Es decir lagestion
ha empeorado. El objetivo de calidad se ha fijado mal, se deberia haber establecido en porcentgje. Lo
expuesto es simple planteamiento tedrico, pues yo estableceria otros objetivos.

Ejemplos de objetivos generales de Calidad fijados por la ata direccion.

A. Ejemplo de objetivos general es para una empresa de mantenimiento de jardines:

Mantener Adecuadamente las diferentes especies vegetales de las zonas verdes y g ardinadas.

Asegurar lalimpiezay correcto estado de los parquesy jardines gestionados.

B. Ejemplo de objetivos de calidad generales para laboratorios:

Asegurar lacalidad delosandlisis.

Informar rapi damente a los usuarios de cualquier desviacion respecto a parametros legal es.

Redlizar losinformes de andlisis dentro de los interval os de tiempo comprometidos.

C. Ejemplo de objetivos de calidad para una empresa suministradora de electricidad. Unos de los tantos
obj etivos de calidad que fijalaalta direccion pueden ser:

Asegurar € funcionamiento normal e ininterrumpido de las instal aciones.

Mantener en correcto estado las instalaciones

Dar servicio alos nuevos clientes de acuerdo ala normativa existente al respecto.

Mantener un servicio de atencion al cliente de calidad

Estos objetivos generales de calidad se concretan en otros especificos establ eci dos para cada departamento,
area, seccion, unidad operativa etc., en el Plan Anual de Calidad, los cuales se revisan periodicamente.
Ejemplos de objetivos de calidad especificos a nivel operacional y que se apoyan |os objetivos generales
de laaltadireccion:

Sobrelos objetivos de calidad especificos, sepueden exponer ejemplos numerosos, voy alimitarme aponer
unos cuantos.

Ejemplo de un objetivo de calidad para cualquier empresa: disminuir la cartera de impagados un 5%.
Ejemplos de objetivos de calidad que se pueden fijar en una empresa de distribucién de agua: disminucién
del tiempo medio de reparacion de averias en 10%; disminucion del tiempo dedicado ala facturacion en 2
dias; cambio de contadores que han sobrepasado e tiempo legal: 25% contadores cada trimestre;



disminucién de lecturas incorrectas en un 10%; diminucion del nimero de quejas por baja presion un 4%;
disminuir €l tiempo de lecturaen 1 dia, etc.

Lo objetivos de calidad, como he dicho, se pueden poner muchos, pero hay una regla basica que no
debemos olvidar:

Puedes cumplir todos | os objetivos de calidad incluidos en el plan de calidad de laempresay cuando mides
la satisfaccién de los clientes, ésta ha empeorado. No olvidemos que el sistema de gestion de calidad y por
tanto los objetivos de calidad deben basarse y estar enfocados a cumplir con las satisfaccién, deseos y
expectativas delos clientes, si no 1o hemos conseguido, de poco nos sirve alcanzar todos nuestros objetivos
de caidad.

Diferencia entre objetivos de calidad e indicadores.

Los indicadores lo podemos definir como variables que reportan la medida objetiva de aquello que
gueremos controlar. L os objetivos de calidad son val ores que queremos conseguir. Los objetivos de calidad
se comparan con los indicadores, para comprobar su grado de satisfaccion.

Mejora Continua L.P. Sullivan (1994), define el Megoramiento Continuo, como un esfuerzo para aplicar
mejoras en cada area de la organizacion alo que se entrega a clientes.

Ciclo PDCA

La mejora continua de la capacidad y resultados, debe ser el objetivo permanente de la organizacion. Para
ello se utilizaun ciclo PDCA, €l cua se basaen € principio de mejora continua de la gestién de la calidad.
Esta es una de | as bases que inspiran lafilosofia de la gestion excelente.

"Meg ora mafiana lo que puedas mejorar hoy, pero mejoratodos los dias"

La base del modelo de mejora continua es la autoevaluacion. En ella detectamos puntos fuertes, que hay
gue tratar de mantener y &reas de mejora, cuyo objetivo debera ser un proyecto de mejora.

El ciclo PDCA de mejora continua se basa en | os siguientes apartados:

Plan (planificar)

Organizacién |6gicadel trabgjo

Identificacion del problemay planificacion.

Observacionesy andlisis.

Establecimiento de objetivos a alcanzar.

Establecimiento de indicadores de control.

Do (hacer)

Correctarealizacion de las tareas planificadas

Preparacién exhaustivay sistematica de lo previsto.

Aplicacion controlada del plan.

Verificacion de la aplicacion.

Adjust (gustar)

Posibilidad de aprovechar y extender aprendizajesy experiencias adquiridas en otros casos

Analizar los datos obtenidos.

Proponer alternativa de mejora.

Estandarizacion y consolidacion.

Preparacion de la siguiente etapa del plan.

Check (comprobar)

Comprobacién de los logros obtenidos

Verificacion de los resultados de | as acciones realizadas.

Comparacién con |os objetivos.

La excelencia ha de al canzarse mediante un proceso de mejora continua. Megjora, en todos los campos, de
las capacidades del personal, eficienciadelosrecursos, delas relaciones con e publico, entrelos miembros
de la organizacion, con la sociedad y cuanto se le ocurra ala organizacion, que pueda mejorarse en dicha
organizacion, y que se traduzca en unamejorade la calidad del producto o servicio que prestamos.
Alcanzar los mejores resultados, no eslabor de un dia. Es un proceso progresivo en €l que no puede haber
retrocesos. Han de cumplirse |os objetivos de la organizacion, y prepararse paralos préximos retos.

Lo deseable es mejorar un poco dia a dia, y tomarlo como hébito, y no dejar las cosas tal como estén,




teniendo atibajos. Lo peor esun rendimiento irregular. Con estas Ultimas situaci ones, no se pueden predecir
los resultados de la organizacion, porque |os datos e informacidn, no son fiables ni homogéneos. Cuando
se detecta un problema, larespuestay solucién, ha de ser inmediata. No nos podemos demorar, pues podria
originar consecuencias desastrosas.

La mejora continua implica tanto la implantacion de un Sistema como el aprendizaje continuo de la
organizacion, € seguimiento de unafilosofia de gestidn, y la participacion activa de todo |as personas.

Las empresas no pueden seguir dando laventajade no utilizar plenamente la capacidad intel ectual, creativa
y la experiencia de todas sus personas. Ya se ha pasado la época en que unos pensaban y otros solo
trabgjaban. Como en los deportes colectivos donde existia una figura pensante y otros corrian y se
sacrificaban a su arededor, hoy ya en los equipos todos tienen € deber de pensar y correr. Deigual forma
como producto delos cambios socialesy culturales, en las empresas todostienen €l deber de poner lo megjor
de si para el éxito de la organizacion. Sus puestos de trabajo, su futuro y sus posibilidades de crecimiento
de desarrollo personal y laboral dependen plenamente de ello.

Como conclusion, basta resaltar que sin mejora continua no se puede garantizar un nivel de gestion.

Mejoramiento contindo.

Los continuos y acelerados cambios en materia tecnolégica, asi como la reduccién en e ciclo de vida de
los productos, la evolucion en los habitos de los consumidores y laimplacable competencia a nivel global
que cada dia exige alas empresas mayor calidad y variedad y menor coste y tiempo de respuesta, requiere
la aplicacion de métodos que en forma armoni ca permita hacer frente a todos estos desafios.

Dentro de los métodos para la Gestién de la Calidad Totd y las Técnicas parael Mejoramiento Continuo,
destaca por su sencillez y sentido practico el Kaizen, un armonioso método de mejoramiento continuo que
sobresale por ser aplicable atodo nivel, tanto en la vida social, como en lavida personal y en e mundo de
los negocios. En este Ultimo se caracteriza por desarrollar una cultura y dar participacion a todos los
trabajadores, desde la alta gerencia hasta €l persona de limpieza. Este método de mejoramiento continuo
fue desarrollado por |os japoneses tras la segunda guerramundial y es el Concepto de Economia que hemos
preparado para esta semana.

La expresion Kaizen viene de las palabras japonesas “kai” y “zen” (en laimagen) que en conjunto significan
laaccion del cambioy el mejoramiento continuo, gradual y ordenado. Adoptar el kaizen esasumir lacultura
de mejoramiento continuo que se centra en la eliminacion de los desperdicios y en los despilfarros de los
sistemas productivos. Se trata de un reto continuo para mejorar |os estandares, y lafrase: un largo camino
comienza con un pequefio paso, grafica el sentido del kaizen: todo proceso de cambio debe comenzar con
una decision y debe ser progresivo en el tiempo, sin marcha atrés. Este método se utiliza también en
sicologia parala obtencion de metas. Por € emplo una persona que desee bajar de peso, debe comenzar con
una dieta continuay progresiva en e tiempo. Lo mismo para quien desee correr lamaraton. El primer dia
serén solo un par de kilémetros, pero el esfuerzo creciente y continuo de cada dia permitird a deportista
alcanzar € nivel deseado.

El Kaizen retomalas técnicas del Control de Calidad disefiadas por Edgard Deming, pero incorporalaidea
de gue nuestra forma de vida merece ser mejorada de manera constante. El mensgje de la estrategia de
Kaizen es que no debe pasar un dia sin que se haya hecho alguna clase de mejoramiento, sea a nivel socia,
laboral o familiar. Se debe ser muy riguroso y encontrar la falla o problema y hacerse cargo de él. La
complacencia es € enemigo nimero uno del Kaizen. Y en su idea de mejoramiento continuo se involucra
en lagestion y el desarrollo de los procesos, enfatizando las necesidades de |os clientes para reconocer y
reducir los desperdiciosy maximizar el tiempo. Parael Kaizen, al igual que e Justin Time, el factor tiempo
tiene un importancia estratégica.

Al desarrollo del Kaizen han contribuido autores como Masaaki Imai, Ishikawa, Taguchi, Kano, Shigeo
Shingo y Ohno. El éxito que el kaizén ha adquirido en la actividad empresarial deviene justamente de la
incitacion a mejorar los estandares, sean niveles de calidad, costes, productividad o tiempos de espera. La
metodologia del kaizen permite establecer estdndares més altos y las empresas japonesas como Toyota,
Hitachi o Sony fueron desde los afios 80 un buen gjemplo del mejoramiento continuo de los estandares
productivos.




En e desarrollo y aplicacion del Kaizen se ven amalgamados conocimientos y técnicas vinculados con
Administracion de Operaciones, Ingenieria Industrial, Comportamiento Organizacional, Calidad, Costos,
Mantenimiento, Productividad, Innovacion y Logistica entre otros. Por tal motivo bajo o que podriamos
[lamar €l paraguas del Kaizen se encuentran involucradas e interrelacionadas métodos y herramientastales
como: Control Total de Calidad, Circulos de Cdidad, Sistemas de Sugerencias, Automatizacion,
Mantenimiento Productivo Total, Kanban, Megoramiento de la Calidad, Just in Time, Cero Defectos,
Actividades en Grupos Pequefios, Desarrollo de nuevos productos, Mejoramiento en la productividad,
Cooperacién Trabgadores-Administracion y Disciplinaen € lugar de trabgjo, entre otros.

El tiempo, un recurso estratégico

El Kaizenledaal tiempo el valor que tiene dado que lo considera un recurso estratégico. El tiempo es uno
de los recursos mas escasos dentro de cualquier organizacion y, a pesar de ello, uno de los que se
desperdician con mas frecuencia. Solamente gjerciendo control sobre este recurso valioso se pueden poner
en marcha las otras tareas administrativas y prestarles el grado de atencion que merecen. El tiempo es €
Unico activo irrecuperable que es comln a todas las empresas independientemente de su tamario. Es €
recurso més critico y valioso de cualquier empresa. Cuando se utiliza, se gasta, y nunca mas volverd a estar
disponible. Muchos otros activos son recuperables y pueden utilizarse en algiin proposito aternativo si su
primer uso no resulta satisfactorio; pero con el tiempo no se puede hacer 1o mismo. A pesar de que este
recurso es extremadamente critico y valioso, es uno de los activos que en la mayoria de las empresas se
maneja con menor cuidado y ello puede ser asi porque el tiempo no aparece en el balance o en los estados
de resultados, dado que no estangible y porgue parece ser gratis. Pero € tiempo es un activo administrable
y de esto tomanota el Kaizen.

Lautilizacién ineficiente del tiempo da como resultado € estancamiento. Los materiales, los productos, la
informacion y los documentos permanecen en un lugar sin agregar valor alguno. En el area de produccion,
el desperdicio temporal toma la forma de inventario. En el trabgjo de oficinag, esto sucede cuando un
documento o segmento de informacion permanece en un escritorio o dentro de un computador esperando
una decision o una firma. Todo estancamiento produce despilfarro. Los desperdicios (muda) conducen
invariablemente ala pérdida de tiempo, por eso el lugar de trabajo (gemba) debe estar siempre ordenado.
El tiempo es un activo que con frecuenciase desprecia. Si sedilapidapone en peligro el mejor delos planes;
si se utiliza cuidadosamente hace que la administracion sea mas efectivay menosinquietante. El tiempo es
irrecuperable. Al menos en teoria, siempre es posible obtener mas dinero o contratar otra persona, pero €
tiempo debe utilizarse con prudencia. Una vez que € tiempo se ha gastado, nadie tiene una segunda
oportunidad para usarlo.

Esta muda es mucho mas frecuente en el sector servicios. Mediante la eliminacion de los ya mencionados
cuellos de botella de tiempo que no agregan valor, el sector servicios debe tener la capacidad de lograr
incrementos sustanciales, tanto en eficiencia como en satisfaccion del cliente. Por cuanto no tiene costo
alguno, la eliminacién de la muda es una de las formas mas féciles que tiene la empresa para mejorar sus
operaciones. Todo lo que tenemos que hacer esir alos lugares de trabagjo (gemba), observar 10 que esta
sucediendo ali, reconocer lamuday emprender |0s pasos necesarios parasu €liminacion. El tiempo también
puede ser administrado paradarle un uso 6ptimo, en lamismaforma que se manejacual quieradelos activos
tangibles de la organizacion.

En sintesis, el método K aizen debe contemplar unavisién sistémicade laempresa que participe activamente
en los procesos productivos, y en la planificacion comercial y financiera. Esto implica apelar a diversas
estrategias de ingenieria donde la gestion estadistica y €l uso de las herramientas informéticas permitir
aumentar y dar flexibilidad ala capacidad productiva.

METODOLOGIA

Hipdtesis de Investigacion.
El problema definido para la alta gerencia es identificar s los diferentes servicios que presta el Centro
Deportivo en la actualidad se han visto afectados por la division de los prestares del servicio o s, por €




contrario, esta division haayudado amejorarlos, estasfallas en el servicio serén identificadasy se aplicaran
las estrategias de la alta gerencia para garantizar que | os servicios prestados sean de calidad, con el objetivo
de hacer notar la importancia de los factores claves del éxito (compromiso e involucramiento de la Alta
Gerencia, cultura corporativa de apoyo, capacitacion y comunicacion con los usuarios), paralograr la meta
establecida por € Centro Deportivo, definiendo tacticas para el meoramiento continuo, ofreciendo mayor
variedad de servicios, apoyados en la gesti6n administrativa, con unaadecuadainfraestructura, con persona
idoneo, altamente comprometido con e mejoramiento de la calidad de vida, la formacion integral y la
excelencia de los diferentes grupos de interés.

Pregunta de Investigacion.

(Anteladivision delos prestadores del servicio del Centro Deportivo, cual esla percepcion delos usuarios
acerca de los diferentes programas ofrecidos ala comunidad Universitariay de esta manera trabajar sobre
el megjoramiento continuo orientado hacia 1o que & usuario realmente requiere y no lo que e Centro
Deportivo presume. Cuales podrian ser las mejoras aimplementar en este nuevo esquema?

Objetivo genera
“Conocer la opinién de los usuarios acerca de los diferentes servicios que ofrece y la forma en que €l
personal prestalosservicios, y asi, realizar mejorasen los servicios ofrecidos alacomunidad Universitaria”.

Tipo de investigacién

La metodologia que voy a utilizar es la cualitativa ya que ella me ofrece més métodos y herramientas méas
fiablesy confiables paralatoma de decisiones. Por medio de estametodol ogia puedo ser parte delasolucion
del problema, para analizar desde adentro la mejor solucion parala organizacion en materia de estudio. Lo
redizaré por medio del método de andlisis inductivo que garantiza un proceso de razonamiento de lo
particular alo general del problema, el cual es que los servicios de actividad fisicay deporte son ofrecidos
por dos unidades en el Centro Deportivo de laUniversidad de los Andes.

El propésito de esta investigacion es descriptivo (ya que pretendo identificar los elementos claves y
variables que estan incidiendo en la correcta prestacion de los servicios en € Centro Deportivo).

Fuentes de investigacién

Fuentes primarias: Utilizare como fuente primaria la encuesta de servicio, por medio de un cuestionario
con multiples aspectos los cuales me den una idea general de lo que deseo saber acerca de los diferentes
programas de actividad fisica, deporte y recreacion.

Se redlizar4 a todas las personas que intervienen en la prestacion del servicio, que se encuentran en
diferentes cargos en la Organizacién y también alos diferentes usuarios que reciben el servicio en e Centro
Deportivo.

En esta encuesta también se desea conocer cdmo han recibido el servicio, como se han sentido, que
experiencias han tenido antes y después de su préctica, si le ofrecieron todalainformacion al inicio y como
se han sentido durante € tiempo que lo han utilizado.

Fuentes secundarias:

Consultaalas diferentes bibliografias que me aporten una interpretacion de la situacion presentada.
Consultaen € internet sobre los diferentes aspectos a tener en cuenta para prestar un mejor servicio.
Espacio y tiempo del estudio

El estudio se redizd en la Centro Deportivo de la Universidad de los Andes, ubicado en la avenida
circunvalar 19-10 Bogota, Cundinamarca. El tiempo que se utiliz6 paralarecoleccion delosdatos primarios
por medio del instrumento encuesta fue durante e mes de agosto, septiembre del afio 2015.

Instrumento de medicion

Encuesta de tipo descriptivo que busca reflejar o documentar las actitudes o condiciones presentes en esto




significa intentar descubrir en qué situacién se encuentra una determinada poblacion en momento en que
se realizala encuesta.

Instrumento de medicion

Pretendo realizar una encuesta, que incluya una muestra representativa de los usuarios que utilizan los
diferentes servicios ofrecidos por e Centro Deportivo de la Universidad de los Andes, es una encuesta
directa porque pretendo averiguar cdmo perciben los diferentes servicios ofrecidos, € cuestionario es
individual donde cada usuario lo contesta por viamail institucional paraque seamasfiable, sinintervencion
del encuestador; la manera de clasificar las afirmaciones por la forma de respuesta son afirmaciones
cerradas, donde se proporciona una serie de opciones para que se escoja una como respuesta.

En este caso |0 que se quiere saber es que piensan, como se sienten, o experimentaron la experiencia de
redizar actividad fisica, deporte y recreacion en el Centro Deportivo.

Tabla 1: Opciones de respuesta

1. Completamente de acuerdo
De acuerdo

2.

3 Par cialmente de acuerdo
4 Desacuerdo
5

N

Completamente en desacuer do
SINC Si notiene un juicio for mado sobrela afirmacién realizada.

Seleccién dela muestra

Para la recoleccion de datos utilizaré herramientas como la encuesta por medio de un listado de
afirmaciones, pretendo aplicarla a una muestra representativa, mediante la técnica de muestreo aleatorio
simple de la poblacién objeto de estudio, 10 que me garantizard una mayor confiabilidad de los datos
recol ectados, de una poblacion total de 2000 usuarios, selerealizardlaencuestaa 900 usuarios, equivaente
aun 45 %, lo que dardunaalta confiabilidad en los resultados.

Lasvariables

Las dividi en cuatro, basado en mis conocimientos como Profesional en Cultura Fisica, deporte y
recreacion, mi experiencia de seis afios como supervisor y como alumno de la especiaizacion en Alta
Gerencia

Servicio a cliente: Prestacion de todos |os servicios de actividad fisica, deporte y recreacion en el Centro
Deportivo ofrecidos por cada Unidad.

Cdlidad: Se tendrd en cuenta rapidez, grado de satisfaccion, de qué forma lo realizan las personas
encargadasy si hay una retroalimentacion constante del servicio.

Infraestructura: De qué forma se presta € servicio, en las instalaciones y satélites con los que cuenta para
realizar |as diferentes actividades.

Recurso humano: Cantidad de personal, prestacion del servicio y portafolio de servicios.

Indicadores. Tenemos que orientarnos hacia mejorar los indicadores de servicio y de cobertura, para tener
unavision global del impacto que ofrece el Centro Deportivo en la comunidad Universitariay determinar
aquellos factores que no facilitan que el servicio ofrecido sea prestado de una meor manera.

Etapade andlisis global

Andlisis de datos

RESULTADOS

Aplicando la metodol ogia antes descrita, y de acuerdo ala encuesta de percepcion del servicio del Centro
Deportivo; se ha obtenido los siguientes resultados:

Tabla2: ¢Cud es su vinculacion con la Universidad?

Vinculacién Porcentaje Cantidad
Estudiante de pregrado 7113 % 643
Estudiante de posgrado 11.39% 103




Profesor 3.76 % 34
Administrativo 11.28% 102
Otro 0.33% 3

El gran porcentaje delos usuarios son estudiantes

Tabla3: Género
Género Porcentaje Cantidad
Masculino 69.72 % 631
Femenino 30.28 % 274

El mayor nimer o de usuarios es del género masculino

Tabla4: ¢En qué rango de edad se encuentra?
Edad Porcentaje Cantidad
Menos de 20 afios 32.67% 296
Entre 20 — 25 afios 45.58 % 413
Entre 25 — 30 afios 7.51% 68
Entre 30 — 35 afios 5.74% 52
Entre 35 — 40 afios 2.76 % 25
Més de 40 afios 5.74 % 52

L osusuarios que mas utilizan € servicio son menores de 25 afios

Tabla5: ¢En suingreso alaUniversidad, le proporcionaron algunainformacion acerca de los servicios

ofrecidos por & Centro Deportivo?

Servicios Porcentaje Cantidad
S 7351 % 666

No 24.06 % 218

Por qué? 243% 22

Lamayor cantidad de usuarios han recibido infor macion sobre los servicios del Centro Deportivo.

Tabla6: ¢Con qué frecuencia utilizalos servicios del Centro Deportivo en la semana?

Frecuencia Porcentaje Cantidad
ldia 11.07 % 106
la2dias 19.87 % 180
2a3dias 30.02 % 272
3a4dias 27.59 % 250

5 o mésdias 10.82 % 98

Lagran mayoria utilizalos serviciosentre 2y 4 diasala semana.

Tabla 7: ¢Cuanto tiempo lleva utilizando | os servicios del Centro Deportivo?

Tiempo Porcentaje Cantidad
1 a3 meses 12.25% 111
3 a6 meses 11.48 % 104
6 mesesal afio 20.64 % 187
1 a2 afios 22.85% 207
2 a3 afios 13.86 % 121
3 afios 0 més 19.43 % 176

Lagran mayoria lleva utilizando los servicios entre 6 meses a 3 afios, hay muy buena retencion de usuarios.

Tabla8: ¢Qué tipo de actividad realizaen €l Centro Deportivo?

Précticalibre Porcentaje Cantidad
Si 83.16 % 741
No 16.84 % 150

Lamayor cantidad de usuariosrealiza actividad fisica de manera libre.

Tabla9: Programas de actividad fisica, deporte y recreacion (gimnasio, cursos, selecciones, torneos

internos)
Programas Porcentaje Cantidad
Si 78.56 % 689
No 21.44 % 188

Lagran mayoria de usuariosrealizan los prog

ramas propuestos por e Centro Deportivo.

Tabla 10: ¢Conoce los servicios de Medicinadel Deporte y los ha utilizado?

Medicina del Deporte Porcentaje Cantidad
S 46.19 % 418
No 48.62 % 440




[ Por qué?

| 5.30%

Falta mayor divulgacién delos servicios prestados por Medicina del Deporte.

Tabla11: ¢En relacion con los servicios del Centro Deportivo?
Conoce los diferentes servicios ofrecidos por el Centro Deportivo de la Universidad de los Andesy los ha

utilizado
Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 24.06 % 218
De acuerdo 46.14% 418
Parcialmente de acuerdo 26.16% 237
Desacuerdo 2.87% 26
Completamente en desacuerdo 0.55% 5
N/A 0.22% 2

Lagran mayoria de los usuarios conoce los serviciosy los ha utilizado.

Tabla 12: Conoce los horarios de servicio del Centro Deportivo y considera que son apropiados parala

comunidad Universitaria

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 34.22% 310

De acuerdo 38.30% 347
Parcialmente de acuerdo 18.54% 168
Desacuerdo 6.62% 60
Completamente en desacuerdo 1.88% 17

N/A 0.44% 4

Hay satisfaccion por parte del usuario acercadel horario de atencidn del Centro Deportivo.

Tabla 13: Lainformacion divulgada de los servicios del Centro Deportivo, es claray de facil acceso

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 24.94% 226

De acuerdo 41.17% 373
Parcialmente de acuerdo 23.84% 216
Desacuerdo 7.73% 70
Completamente en desacuerdo 1.32% 12

N/A 0.99% 9

El usuario percibe muy buena aceptacién sobre la comunicacion de los servicios del Centro Deportivo.

Tabla 14: Los servicios ofrecidos por e Centro Deportivo, han cumplido con sus expectativas de

actividad fisica, deporte y recreacion

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 40.77 % 369

De acuerdo 40.88% 370
Parcialmente de acuerdo 13.70% 124
Desacuerdo 2.87% 26
Completamente en desacuerdo 1.66% 15

N/A 0.11% 1

Hay gran satisfaccién sobre lo que desea € usuario recibir en e Centro Deportivo.

Tabla 15: Esté enterado de los medios implementados por el Centro Deportivo, para conocer €l grado de

satisfaccion de los servicios ofrecidos

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 11.27 % 102

De acuerdo 22.87% 207
Parcialmente de acuerdo 27.96% 253
Desacuerdo 25.19% 228
Completamente en desacuerdo 9.83% 89

N/A 2.87% 26

Faltan mayores canales de comunicacién sobre la retroalimentacién del servicio.

Tabla 16: El servicio hasido prestado satisfactoriamente y cumpliendo sus necesidades en todas las

ocasiones que lo harequerido

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 35.36 % 320
De acuerdo 44.53% 403




Parcialmente de acuerdo 13.92% 126
Desacuerdo 4.53% 41
Completamente en desacuerdo 1.66% 15
N/A 0.00% 0

Lagran mayoria ha tenido una muy buena experienciaen € servicio.
Tabla17: Cuando ha utilizado el servicio le ofrecieron todalainformaci

On pararealizar su practica

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 32.38% 293

De acuerdo 37.35% 338
Parcialmente de acuerdo 20.11% 182
Desacuerdo 7.73% 70
Completamente en desacuerdo 2.10% 19

N/A 0.33% 3

Lagran mayoria ha recibido toda la informacion cuando utiliza los servicios del Centro Deportivo.

Tabal 18: Cuando ha utilizado alguno de nuestros servicios, su experiencia ha sido agradable antesy

después de su practica

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 44.63 % 403

De acuerdo 41.53% 375
Parcialmente de acuerdo 9.97% 90
Desacuerdo 2.771% 25
Completamente en desacuerdo 1.11% 10

N/A 0.00% 0

Lagran mayoria ha tenido una muy buena experienciaen € servicio.

Tabla19: Durante € tiempo que ha utilizado nuestros servicios ha sentido un cambio positivo en su

bienestar
Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 55.19 % 500
De acuerdo 34.55% 313
Parcialmente de acuerdo 7.28% 66
Desacuerdo 1.77% 16
Completamente en desacuerdo 0.77% 7
N/A 0.44% 4

Lagran mayoria ha tenido cambios muy positivos en su calidad de vida.

Tabla 20: Ha presentado algun inconveniente en € servicio y ha sido resuelto a satisfaccion

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 19.47 % 176
De acuerdo 28.87% 261
Parcialmente de acuerdo 13.05% 118
Desacuerdo 6.97% 63
Completamente en desacuerdo 4.42% 40
N/A 27.21% 246
Hay muy buena respuesta sobre |a resolucién de problemas.
Tabla2l: ¢Enrelacién alasinstalacionesy a recurso humano?
El Centro Deportivo esté ubicado estratégicamente y de facil acceso
Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 15.67 % 142
De acuerdo 26.05% 236
Parcialmente de acuerdo 30.68% 278
Desacuerdo 16.23% 147
Completamente en desacuerdo 11.37% 103
N/A 0.00% 0

Se percibe que e Centro Deportivo esta algjado de la comunidad universitariay no hay facilidad para su ingreso.

Tabla22: Lasinstalaciones del Centro Deportivo son adecuadas y sufici

entes para la préactica deportiva

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 37.97 % 344

De acuerdo 27.04% 245
Parcialmente de acuerdo 2163.28% 196
Desacuerdo 9.27% 84




Completamente en desacuerdo

4.08%

37

N/A

0.00%

0

Lagran mayoria opinaque € Centro Deportivo esta bien dotado y ofrece variedad en sus instalaciones.

Tabla 23: El personal presta sus servicios de unaformadinamicay cordial

Respuesta Porcentaje Cantidad
Completamente de acuerdo 41.28 % 374
De acuerdo 33.44% 303
Parcialmente de acuerdo 17.77% 161
Desacuerdo 4.30% 39
Completamente en desacuerdo 3.20% 29
N/A 0.00% 0

A gran mayoria de los colaboradores realiza su servicio de forma adecuada.

Tabla24: ¢Con respecto a Centro Deportivo en general ?

En general como calificalos servicios del Centro Deportivo
Respuesta Porcentaje Cantidad
Excelente 44.47 % 402
Bueno 49.12% 444
Aceptable 4.76% 43
Deficiente 1.44% 13
Malo 0.22% 2
N/A 0.00% 0

Hay gran aceptacion de los servicios ofrecidos por € Centro Deportivo en la comunidad.

Tabla25: En general como calificalos prestadores de servicio del Centro Deportivo

Respuesta Porcentaje Cantidad
Excelente 38.58 % 348
Bueno 45.57% 411
Aceptable 11.31% 102
Deficiente 3.88% 35

Malo 0.67% 6

N/A 0.00% 0

Se cuenta con un personal capacitado y con la experiencia requerida en los servicios ofrecidos.

Tabla 26: ¢Seguiria utilizando |os diferentes servicios ofrecidos por € Centro Deportivo?

Servicios Porcentaje Cantidad
S 97.24% 880

No 0.99 % 9

Por qué? 1.77% 16

La buena experienciarecibida en e servicio ha hecho que |os usuarios deseen seguir utilizando nuestros servicios.

Tabla 27: ¢éRecomendaria los servicios del Centro Deportivo a otras personas?

Servicios Porcentaje Cantidad
S 96.02 % 868

No 2.65% 24

Por qué? 1.33% 12

Lagran mayoria de los usuarios, recomiendan a los demas utilizar 1os diferentes servicios ofrecidos por el Centro Deportivo.

CONCLUCIONES

Desde que seinicid la division en dos unidades de los prestadores del servicio en el Centro Deportivo, los
servicios ofrecidos no han tenido cambios significativos en la participacion de la comunidad Universitaria,
las estadisticas reflgjan que ha tenido un aumento significativo y para los usuarios es indiferente quien
presta el servicio, o importante es que l0s servicios se mantengan o0 se aumente su capacidad o que se
incluyan nuevos servicios.

Seidentificd muy buena aceptacion por parte de los usuarios que utilizan los diferentes servicios del Centro
Deportivo, en la actualidad se han visto afectados por la division de los prestares del servicio, estadivision

ha hecho que cada unidad siga trabajando de igual manera, hacia su publico objetivo.




Indiferente de quien ofrezca los servicios en e Centro Deportivo, es necesario que cada unidad mejore
continuadamente en sus procesos y procedimientos, enfocandolos hacialacalidad y lamejora continua. Es
necesaria la elaboracion de un plan de accion, paralograr la mejora continua, en este plan se deben tomar
acciones acerca la prestacion del servicio, unificacion del proceso de inscripcion al Centro Deportivo,
mejorar la atencion a los usuarios, mads y mejores canaes de comunicacion con toda la poblacion
Universitaria, satisfacer 1os requerimientos internos, definimos como bésicos (comunicacion, motivacion,
capacitacion). De esta manera se orientara a logro efectivo de la calidad en € servicio de atencién al
usuario, meta establecida por e Centro Deportivo.

Los posibles aportes en cuanto a la tematica empresarial se hace referencia a gercer € liderazgo para e
logro y consecucion de metas en la organizacion, administracion y desarrollo del talento humano,
mejoramiento e innovacion de los procesos administrativos, formulacion de planes de mercadeo y
publicidad.

Los beneficiarios de esta investigacién son las personas a las cuales | es proporcionamos un servicio en €
Centro Deportivo, estudiantes, profesores, administrativos y egresados, también |os encargados de ofrecer
estos servicios como son, Gestion Humana y Desarrollo Organizacional, Decanatura de Estudiantes,
Servicio médico y salud ocupacional y Centro Deportivo.

ANEXOS

Encuesta de percepcion del servicio

Con € fin de evaluar la calidad de los servicios ofrecidos por €l Centro Deportivo, a continuacién le
solicitamos que responda una serie de preguntas, esperamos la mayor exactitud posible de su parte a
responder esta encuesta.

Sus respuestas confidenciales se utilizaran paramejorar el servicio.

1. ¢Cud es su vinculacién con la Universidad?

Estudiante de pregrado

Estudiante de postgrado

Profesor

Administrativo

Egresado

Otro

2. Género

Masculino

Femenino

3. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Menor de 20 afios

Entre 20 — 25 afios

Entre 25 — 30 afios

Entre 30 — 35 afios

Entre 35 - 40 afios

Maés de 40 afios

4. ¢En suingreso ala Universidad, le proporcionaron algunainformacion acerca de | os servicios ofrecidos
por e Centro Deportivo?

S

No

Por qué?

5. ¢Con qué frecuencia utilizalos servicios del Centro Deportivo en la semana?

ldia

la2dias



2a3dias

3a4dias

50 masdias

6. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios del Centro Deportivo?
1 a3 meses

3 a6 meses

6 mesesal afio

1 a2 afios

2 a3 afnos

3 afios 0 més

7. ¢Qué tipo de actividad realiza en € Centro Deportivo?

S

No

Practicalibre

Programas de actividad fisica, deporte y recreacidn (gimnasio, cursos, selecciones, torneos internos)
8. ¢Conoce los servicios de Medicinaddl Deporte y los ha utilizado?
Si

No

Por qué?

Por favor califique los servicios que harecibido en el Centro Deportivo, en la casilla que méas se aproxime
asu opinion.

Completamente de acuerdo CD

De acuerdo DA

Parcial mente de acuerdo PA

Desacuerdo D

Completamente en desacuerdo CED

No aplicaN/A

9. ¢Enrelacion con los servicios ofrecidos por e Centro Deportivo?

Conoce los diferentes servicios ofrecidos por e Centro Deportivo de la Universidad delos Andesy Los ha
utilizado

Conoce los horarios de servicio del Centro Deportivo y considera que son apropiados para la comunidad
Universitaria

Lainformacion divulgada de los servicios del Centro Deportivo, es claray de fécil acceso

Los servicios ofrecidos por e Centro Deportivo, han cumplido con sus expectativas de actividad fisica,
deportey recreacion

Esta enterado de los medios implementados por € Centro Deportivo, para conocer el grado de satisfaccion
de los servicios ofrecidos

El servicio hasido prestado satisfactoriamente y cumpliendo sus necesidades en todas |as ocasiones que lo
harequerido

Cuando ha utilizado € servicio |e ofrecieron todalainformacion parareaizar su practica

Cuando ha utilizado alguno de nuestros servicios, su experiencia ha sido agradable antes y después de su
préctica

Durante & tiempo que ha utilizado nuestros servicios ha sentido un cambio positivo en su bienestar

Ha presentado algun inconveniente en €l servicio y hasido resuelto a satisfaccion

10. ¢Enrelacion alasinstalacionesy al recurso humano?

El Centro Deportivo esta ubicado estratégicamente y de facil acceso

Lasinstalaciones del Centro Deportivo son adecuadas y suficientes para la préctica deportiva
El personal presta sus servicios de unaformadinamicay cordia

11. ¢Con respecto a Centro Deportivo en general ?



En genera como calificalos servicios del Centro Deportivo
En general como calificalos prestadores de servicio del Centro Deportivo
12. ;Seguiria utilizando los diferentes servicios ofrecidos por el Centro Deportivo?
Si
No
Por qué?
13. ¢(Recomendarialos servicios del Centro Deportivo a otras personas?
Si
No
Por qué?
1. Comentariosy sugerencias.

Tabla 28: Estadisticas generales Centro Deportivo 2013-2014 vs 2015.
afio 2013 afio 2014 afio 2015 incremento %
Total registros 453.795 362.745 354.954 -2,2%
Total personas 12.110 12.450 13.853 10,13%
Promedio uso por persona 375 29,1 25,6

Personas en este grafico corresponde a un cliente contado méximo una vez al afio en e centro deportivo. En el Gltimo afio bajaron los registros,
pero aumentaron las personas que utilizan el Centro Deportivo.

Tabla 29: Estadisticas personas por vinculacion agosto 2015.

Persona Egresado Empleado Estudiante Total general
Femenino 42 827 4.628 5.497
masculino 77 1.109 7.170 8.356

Total general 119 1.936 11.798 13.853
Porcentaje 0.86% 13.98% 85.17% 100.00%

Personas por vinculacién afio 2015. De la comunidad en general, e gran porcentaje de utilizacion de los servicios o realizan los estudiantes.

Tabla 29: Estadisticas de comparaci én estadisticas por vinculacion

Per sonas Afo 2013 Afio 204 Afio 2015 incremento %
Egresado 0 36 119 69.7%
Empleado 1.459 1.313 1.936 32.2%
Estudiante 10.656 11.101 11.798 5.9%
Promedio uso por persona | 12.0% 10.58% 14.10%

Personas en este grafico corresponde a un cliente contado méximo una vez al afio en el centro deportivo. Comparativo de vinculacién hasta agosto
de cada afio; ha habido un incremento en el dltimo afio.

Tabla 29: Estadisticas generales Decanatura de Estudiantes 2015-10.

PROGRAMA FEMENINO MASCULINO TOTAL 2015-10 % DE
DEPORTES

Clases ahiertas 1.082 610 1.692 26%

Cursos 729 1.038 1.767 27%

Recreacion 113 660 773 12%

Selecciones 138 248 386 6%

Torneos internos 83 1.759 1.842 29%

Total 2.142 4.315 6.460 100%

Los programas que mas participacion tienen en los estudiantes son los de torneos internos, cursos y clases abiertas ya que se les da un crédito
académico por su participacion en ellos.

Tabla 30: Estadisticas Generales Historico.

2013-10 2013-20 2014-10 2014-20 2015-10
Total participacion 9.174 10.780 9.064 10.912 13.941

La participacion de los estudiantes en os diferentes programas ha aumentado.

Tabla 31: Estadisticas Generales Histérico por género.

SEMESTRE 2014-10 2014-20 2015-10
Femenino 1.294 1.358 1.699
Masculino 2.543 2.987 3.142
Total 3.837 4.345 4.841
Variacion 11.7% 10.2%

L os usuarios estan contados una vez maximo al semestre, cada semestre haincrementado €l nimero de usuarios. Ha aumentado en ambos géneros
la participacion de los estudiantes en |os programas.
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