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RESUMEN

El presente trabajo se realiz con el propdésito de aplicar la metodologia Kano en la empresa
Overall en el afio 2015, para su desarrollo fue necesario realizar un anélisis de los clientes
actuales con los que cuenta la empresa, los cuales son: HIDRANDINA, SAMSUNG,
AMERICA MOVIL, OSTER, 3M, HASBRO, CEMENTOS INKA, LENOVO, BOSCH,
BANCO CENCOSUD, COLLEGE Y KIMBERLY CLARK.; de esta manera se pudo
determinar, mediante el método Kano, cuéles son los atributos que consideran se deberian

desarrollar en la empresa Overall.

De acuerdo al tipo de investigacion es descriptiva porque tiene como objetivo predecir
acontecimientos asi como también establecer relaciones entre las variables de estudio y estan

orientadas por una hipotesis.

En el desarrollo de la investigacion las primeras deficiencias que se encontraron fue la
inexistencia de nuevos métodos de reclutamiento y seleccion de personal, ademas de no usar

un método adecuado para controlar a los trabajadores.

La representacion estadistica presenta una diferencia significativa de la imagen que tienen los
clientes actuales de la empresa Overall, pues no se tomaba su opinion en cuenta. Por lo mismo

la empresa no presentaba innovaciones en sus procesos Yy en la comunicacién con sus clientes.

Por medio de la tabla de Evaluacion de Kano se pudo determinar cuales son los atributos a
tomar en cuenta y mejorarlos. Los atributos considerados importantes por los clientes, ha
permitido que la imagen proyectada de la empresa Overall mejore y los clientes se sientan
contentos y satisfechos; por ende, la retencion de éstos ha mejorado, y de acuerdo a lo
establecido se considera que la aplicacion de la metodologia Kano mejoré la retencion de los

clientes de la empresa Overall en el afio 2015.



Dentro de las ventajas que presenta la metodologia Kano tenemos que nos permite ver como
no se puede ser basico con el cliente y cumplir s6lo con sus necesidades bésicas, también

permite la creacion constante de atributos.

Se lleg6 a la conclusién de que la metodologia Kano puede ser utilizada y aplicada para
diferentes tipos de negocios porque ayuda a la empresa a identificar las necesidades que tiene
el cliente y poder mejorar o implementar algunos aspectos que sean necesarios, con el fin de
fidelizar y retener a los clientes. Ademas la aplicacion de ésta metodologia no requiere de

mucha inversion.

Palabras Claves: Metodologia Kano, Modelo de Gestion, Atributos.
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ABSTRACT

This work was performed in order to apply the methodology in the company Kano Overall in
2015, its development was necessary to analyze current customers are there in the company,
which are: HIDRANDINA, SAMSUNG, AMERICA MOBILE, OSTER, 3M, HASBRO,
CEMENTOS INKA, LENOVO, BOSCH, Cencosud Bank, COLLEGE AND KIMBERLY
CLARK_; in this way it was determined by the Kano method, which attributes they consider
should be developed in the company Overall are.

According to the type of research it is descriptive because aims to predict developments as
well as establish relationships between the study variables and are guided by a hypothesis.

In developing the first investigation found deficiencies was the lack of new methods of
recruitment and selection of personnel, and not to use an appropriate method to control the

workers.

The statistical representation presents a significant difference image with existing customers
of the company Overall, since their opinions were not taken into account. Therefore the
company did not present innovations in their processes and communication with their

customers.

Through Evaluation Table Kano could determine what attributes to consider and improve
them are. The attributes considered important by customers, has allowed the company Overall
projected image improves and customers feel happy and satisfied; therefore, these retention
has improved, according to the provisions considered that the application of the methodology

Kano improved customer retention Overall Company in 2015.

Among the advantages of the Kano methodology allows us to have to see how it cannot be
basic customer and only meet their basic needs, it also enables the constant creation of

attributes.

Vi



It is concluded that the Kano methodology can be used and applied for different types of
businesses because it helps the company to identify the need of the customer and to improve
or implement some aspects that are necessary in order to retain and retain customers.
Furthermore the application of this methodology does not require much investment.

Keywords: Methodology Kano, Management Model, Attributes.
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1.1. Formulacién del Problema

1.1.1.

Realidad Problematica

La tercerizacion de servicios no es un sector nuevo de empleo para el mercado
peruano. Pero la demanda de canales de atencion al cliente es un caso
particular, ya que se ha ido expandiendo hasta ser captada por empresas
especializadas de este sector. En la actualidad hay mas de 40,000 empleados
trabajando en esta industria, las empresas que mas demandan este servicio
pertenecen al rubro financiero e industrial, estimando buenas perspectivas

para este sector en el presente afio.*

El éxito de la mayoria de las empresas dedicadas a este rubro se debe a la
retencion de los clientes, y retener implica generar una buena relacion con
ellos para conservarlos.? El especialista en Recursos Humanos Alfredo
Tarrillo recomienda que la empresa incluya en su plan de gestion que pueda

generar retencion y cuyo retorno sea medible.

En nuestro caso la empresa Overall, la cual lleva 11 afios en la ciudad de
Trujillo brindando el servicio de tercerizacion a varias empresas del medio,
no cuenta con un modelo de gestion el cual le brinde informacidn sobre lo que
realmente el cliente necesita. Es por eso que presenta problemas al retener a
sus clientes, lo cual genera que prescindan de sus servicios y generen una mala
imagen de la empresa. La importancia de la aplicacion de un modelo de
gestion en este estudio radica en conseguir informacion sobre lo que los
clientes valoran de la empresa. Basandonos en el modelo de gestién Kano,
distinguiremos diferentes tipos de atributos del servicio, atributos
obligatorios, unidimensionales, atractivos, indiferentes y atributos opuestos

los cuales ayudaran en la retencion del cliente.

! Fuente: Diario Gestion: La tercerizacion del personal en las empresas-Julio 2014
2 De Guzman, Z (2008). Evaluacion de la satisfaccion del cliente aplicando el analisis Kano.
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1.1.2.

1.1.3.

Enunciado del Problema

¢Como influye la metodologia Kano en la retencion de los clientes de la
empresa Overall de la ciudad de Trujillo en el afio 2015?

Antecedentes

Luego de llevar a cabo la blsqueda encontramos los siguientes temas

similares, los cuales mencionamos a continuacion:

e De Arceo (2007) en su tesis Promocion e implementacion de la mejora

continua, "Kaizen™ en las pequefias y medianas Empresas. México. Instituto

Politécnico Nacional de México. Concluyo:

« Con el sistema propuesto de Kaizen afirman su estabilidad en el
mercado; asi como su competitividad y desarrollo, ademas es una
solucién para las empresas ante la crisis. Mediante este sistema se
aprovechan las caracteristicas que los trabajadores poseen como sus
aptitudes de liderazgo y la idiosincrasia del mismo. La finalidad de
Kaizen, esta en crear compromisos con el trabajador y estimular al mismo

mediante alta motivacion y adecuada recompensa econémica.

De Guzman (2008) en su tesis Evaluacion de la Satisfaccion del Cliente

aplicando el Analisis Kano en el Comedor de las Américas, Puebla.

Universidad de las Américas Puebla, concluyo:

*Esta investigacion tuvo como objetivo medir el nivel de satisfaccion de
los clientes del comedor de las Américas Puebla y definir el concepto de
calidad que los usuarios tienen a través de la aplicacion del modelo Kano.

Este modelo puede ser utilizado como base o complementacion para



futuras investigaciones cuyo fin sea la determinacion del nivel de

satisfaccion de los clientes.

e De Toro (2009) en su tesis Aplicacidn de la metodologia de Kano para la
determinacion de un modelo de valor para clientes de productos inmobiliarios.
Chile. Pontificia Universidad Cato6lica de Chile Escuela de Ingenieria.

Concluyé

*En cuanto a la metodologia empleada, las personas tuvieron una
excelente disposicion a responder el cuestionario por lo que se considera
que la metodologia de Kano que nunca antes se habia probado en el
campo inmobiliario, fue bien recibida por los clientes potenciales y no
existieron grandes complejidades en su aplicacion.

*La metodologia de Kano es una herramienta poderosa para descubrir
aquellos atributos atractivos que sin duda los desarrolladores
inmobiliarios andan siempre buscando para poder innovar, por lo que es
altamente recomendable para las empresas el uso y fortalecimiento del

modelo de valor planteado en esta investigacion.

e De Campos (2001). En su tesis Factores internos de gestion y su
influencia en la mejora de la satisfaccion del cliente en Oncosalud de la ciudad

de Trujillo en el periodo 2011. Trujillo. Universidad Cesar Vallejo. Concluyo:

*Se pudo concluir que para adquirir un buen servicio de calidad se
necesita profesionales calificados. Que por muy bueno sea el servicio,
siempre se puede mejorar aunque se haya alcanzado las metas propuestas
de servicio y satisfaccion del consumidor, es necesario plantear nuevos
objetivos “la competencia no da tregua”

Es importante destacar que atender a las personas, incluye calidad de
atencidn que se merece como seres humanos que son, los usuarios. Siendo

la salud un factor importante para tener una buena calidad de vida, debe



1.1.4.

considerar la atencion integral, un medio importante para brindarla con
equidad, de manera accesible, eficiente y eficaz, que permita la
satisfaccion del usuario hospitalario.

e De Acevedo (2006) En su tesis Modelo de gestion de las relaciones con
los clientes para clusters de pymes peruanas del sector de confecciones para
la exportacién. Lima. Universidad Mayor de San Marcos. Concluyo:

*La lealtad es un componente estratégico fundamental para Ia
organizacion, en consecuencia es vital realizar un analisis de lealtad
porque a través de la fidelidad, es un indicador de la retencién futura de
nuestra base de clientes se mejora la intencion de recompra futura. La
importancia de satisfacer al cliente con servicios de pre y post venta de
valor agregado, asociados a caracteristicas diferenciales del producto,
significa cultivar una relacion duradera, a largo plazo, con los clientes,
esto da a través de programas de continuidad y tratamiento de los clientes,
como activo mas importante, a la vez de ser evaluados por las utilidades

que aportan a lo largo de su vida econdmica en la organizacion.

Justificacion

Justificacion teodrica:

El presente trabajo de investigacion se basé en el modelo de gestién planteado
por el profesor Noriaki Kano el cual utiliz6 como base la teoria de desarrollo

de productos y de satisfaccion de clientes para retenerlos.

Justificacion practica:
El aporte de la presente investigacion se oriento a la aplicacion de un modelo
basado en los diferentes atributos que los clientes ven en un servicio y con

esto poder retener a los clientes.



Justificacion social:

Con la aplicacion del modelo Kano se propuso una relacion entre satisfaccién
y funcionalidad para cada requerimiento del cliente, que permitié tener una
clara vision de los elementos que se deben alentar.

El andlisis Kano presenta un sistema nuevo de evaluacion, que no se usa
mucho en el area de gestion, este modelo aportd informacion mas especifica

a la empresa Overall de la ciudad de Trujillo

1.2. HipOtesis

1.3.

La aplicacion de la metodologia de Kano mejorara la retencion de los clientes de la

empresa Overall de la ciudad de Trujillo en el afio 2015.

Variables:

e V. Independiente: Aplicacion de la metodologia Kano.

e V. Dependiente: Retencion de los clientes de la empresa Overall.

Objetivos

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General
Determinar si la aplicacion de la metodologia de Kano mejorara la retencion

de los clientes de la empresa Overall de la ciudad de Trujillo en el afio 2015.

Objetivos Especificos:

a) Determinar los factores que influyen en la retencion de los clientes.

b) Evaluar las dimensiones de calidad propuestos por la metodologia Kano;
que influyen en la satisfaccion de los clientes.

¢) ldentificar las ventajas y los beneficios potenciales del modelo Kano.

d) Determinar si el modelo Kano puede ser utilizado para diferentes tipos de

negocios.



1.4. Marco Tebrico

1.4.1.

1.4.1.1.

Calidad en el servicio a clientes

El concepto de calidad en el servicio es muy amplio y variado. La calidad es
la percepcion que tienen los consumidores en una comparacion que lo que
ellos sintieron que la compafiia que presta el servicio debia ofrecer, con sus
percepciones sobre el desempefio de la empresa que les ofrecio el servicio.
Existen numerosas definiciones sobre la calidad en el servicio, pero una de
gran relevancia es: el servicio es intangible y heterogéneo; su produccion,
distribucion y consumo son procesos simultaneos; un servicio es una actividad
0 proceso; esto es el valor principal creado por la interaccion del vendedor con
el comprador; los clientes participan en su produccion; no puede ser guardado
en el almacén y no hay ninguna transferencia en la propiedad?.

Estas caracteristicas indican las cualidades mas significativas dentro de un
encuentro de servicio, y también acentua que los servicios son producidos,
distribuidos y consumidos en la interaccion entre el proveedor del servicio y
el receptor del servicio. Es evidente en las investigaciones sobre la calidad en
el servicio resaltan que el servicio consta de tres caracteristicas inherentes:
intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad entre la produccion y el

consumo.

Caracteristicas de la calidad en el servicio

Es bien sabido que la calidad en el servicio estd basada en multiples
dimensiones. En 1982 se identifico dos dimensiones de la calidad en el
servicio, el aspecto funcional y el interés en la técnica, es decir los que
proporcionan el servicio. La forma en que se da el servicio es recibido por el
cliente como el resultado del proceso en que los recursos fueron usados. Sin

embargo el cliente también percibe como el proceso mismo si funciona.

3 Keith, D (2003). Calidad en el servicio a los clientes. Estados Unidos: Ediciones Diaz de Santos S.A.
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1.4.2.

Lehtinen ve la calidad en el servicio en términos de calidad fisica, la calidad
corporativa (la imagen) y la calidad interactiva. La calidad fisica se refiere a
los aspectos tangibles del servicio. La calidad corporativa manda a clientes
corrientes y potenciales, asi como otros publicos, al establecimiento y
pregunta su opinién sobre la imagen del proveedor de servicio. La calidad
interactiva concierne a la naturaleza interactiva del servicio y se refiere a un
flujo de doble direccidn que ocurre entre el proveedor de servicio y el cliente,

incluyendo tanto interacciones animadas como automatizadas.

Keith (2003) también ha presentado, similar a lo que Lehtinen (1982) han
propuesto sobre la calidad en el servicio, la importancia de la imagen de la
marca y la experiencia de la calidad en el servicio. Los clientes a menudo
tienen el contacto con la misma firma de servicio, que implica que ellos traen
sus experiencias mas avanzadas y las percepciones totales de una forma de
servicio para cada encuentro. De ahi, el concepto de imagen fue presentado
como un atributo importante. La imagen tiene un impacto sobre las
percepciones de cliente, la comunicacion de la empresa y las operaciones en
muchos aspectos, que son favorables para tener una imagen conocida positiva.
Si por ejemplo la imagen de un hotel es negativa, el impacto de cualquier error
a menudo serd ampliado en la mente del invitado. Por otra parte una imagen
positiva probablemente hard el invitado descuidar errores menores. Sin
embargo si los errores menores ocurren a menudo, la imagen serd dafiada.
Gronroos (2001) expresd que la imagen puede ser vista como un filtro en

términos de la percepcion de cliente sobre la calidad.

El método Kano

Deleitar al cliente es un imperativo del marketing moderno. El cliente busca
en el mercado productos gue no solo cumplan con sus funciones basicas, sino
que también le den placer a su animo. Para el marketing, identificar las

caracteristicas deleitosas de un producto es una de las marcas del éxito.



¢Existen vias simples y econdmicas que ayuden a los especialistas a integrar
en un producto o servicio las caracteristicas que esperan los clientes?

El método Kano es una de estas vias. Hacia fines de la década de 1970, Noriaki
Kano, un académico japonés, refind el concepto de calidad. Siguiendo en parte
la tradicion de las teorias de Herzberg sobre “motivacion e higiene”, Kano
utilizo dos dimensiones para evaluar la calidad: el grado de rendimiento de un
producto y el grado de satisfaccién del cliente que los utiliza. Ampliaba asi el
concepto de calidad utilizado hasta entonces que juzgaba a la calidad de los
productos sobre una sola escala, de “bueno” a “malo”.

Trabajando sobre un plano cartesiano de funcionalidad-satisfaccion, Kano
definié tres tipos principales de calidad: calidad obligatoria, calidad
unidimensional (o de rendimiento) y calidad atractiva. Partio del siguiente
supuesto:

Es posible tornar visibles las caracteristicas invisibles de la calidad de un
producto. Cuando estas caracteristicas se hacen visibles emerge generalmente
un conjunto amplio de requerimientos. Ahora bien. No todos los
requerimientos pertenecen a una misma clase. Durante mucho tiempo se
supuso que la satisfaccion de los clientes era proporcional a la funcionalidad
de las diversas caracteristicas del producto (lo que Ilamamos
“unidimensionalidad”). Esta proporcionalidad no siempre se manifiesta, y en
algunos casos el cliente estd menos satisfecho cuando el producto es poco
funcional, pero no estd mas satisfecho si la funcionalidad supera cierto nivel
(requerimientos “obligatorios”). En otros casos, el cliente no estd insatisfecho
por la falta de funcionalidad, pero si esta se incrementa su satisfaccion
aumenta (requerimientos “deleitosos” o “atractivos”).

Kano ided un cuestionario que clasifica a las caracteristicas de un producto

para facilitar su disefio y orientar la estrategia de marketing.



1.4.2.1. Tipo de Requerimientos de los Clientes

El modelo Kano describe las complejidades de las necesidades del cliente y
su relacion con la satisfaccion, utilizando dos dimensiones para evaluar la
calidad: el grado de desempefio de la organizacién respecto al atributo y el
grado de satisfaccion del cliente que lo utiliza. Asi pues el modelo mide la
relacién entre el desempefio de la organizacion y la satisfaccion que este
desempefio lo brinda al cliente.

Para cada atributo de la empresa se establece la relacion entre satisfaccion y
desempefio, permitiendo clasificar los atributos en diferentes categorias. Kano
(1984) distingue tres tipos de atributos de producto o dimensiones de calidad
que influencian la satisfaccion del cliente de diversas maneras. A continuacion

se detalla cada uno de ellos:

e Atributos obligatorios (must-be): si estos atributos no se satisfacen o
no se cumplen, produciran insatisfaccion al cliente en extremo. Por
otra parte, como el cliente toma estos atributos como entregados, el
cumplimiento de ellos no aumentara su satisfaccion. Los atributos
obligatorios son los criterios basicos de un producto. Satisfacer los
atributos obligatorios conducira al cliente solamente a un estado de
tener insatisfaccion. El cliente percibe los atributos obligatorios como
requisitos previos, él los asigna como concedidos y por lo tanto
explicitamente no los exige. Los atributos obligatorios son en todo
caso un factor competitivo decisivo, y si no se satisfacen el cliente no
estara interesado en el producto.

e Atributos unidimensionales (one — dimensional): con respecto a estos
atributos, la satisfaccion del cliente es proporcional al nivel de
cumplimiento ellos. Cuanto mas alto el nivel de cumplimiento, mas
alta es la satisfaccion del cliente y viceversa. Los atributos
unidimensionales generalmente son exigidos explicitamente por el

cliente.
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e Atributos atractivos (attractive): Estos atributos son los criterios del
producto que tienen la influencia mas grande en cuén satisfecho estara
un cliente con un producto determinado. Los atributos atractivos ni
son expresados explicitamente ni son esperados por el cliente.
Satisfacer estos atributos conduce a la satisfaccibn mas que
proporcional. Si no se encuentran, sin embargo, no hay sensacion de

insatisfaccion.

e Atributos indiferentes (indifferent), donde su presencia o ausencia no

contribuyen ni a aumentar ni a disminuir la satisfaccion del cliente.

e Atributos opuestos (reverse) son caracteristicas del producto que no
solamente no son deseadas por el cliente sino que él incluso espera lo

opuesto.

Figura 01: Modelo Kano

Satisfaccion

Funcionalidad

.
»
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Interpretacion: Clasificacion de las caracteristicas de un producto o
servicio segun la relacion entre funcionalidad y satisfaccion. Significado
de los simbolos: A, Atractivo; U, Unidimensional; O, Obligatorio.

Fuente: Carlos Patricio Toro Quezada (2009)

La teoria de los atributos atractivos de Kano predice que los atributos de un
producto son dindmicos, esto significa que a través del tiempo un atributo
cambiara de ser atributo indiferente a ser uno atractivo y de ser un atributo
atractivo a ser un unidimensional, y de ser un atributo unidimensional a ser
uno obligatorio. Kano contribuye con evidencia empirica sobre la dinamica
que tuvo el control remoto de la television que siguié uno evolucién en el
tiempo de la siguiente forma: de ser un atributo atractivo pasé a ser
considerado como un atributo unidimensional y de ahi pasé a ser un atributo

obligatorio.

Varios investigadores han estudiado el modelo de Kano. Kano empiricamente
confirmo la aplicabilidad de su modelo para las categorias de la calidad en
television y de otros productos manufacturados .Miyakawa y Wong (1989)
estudiaron el modelo de Kano en productos manufacturados. Schvaneveldt
(1991) exploro la aplicabilidad del modelo a cuatro servicios del mercado
masivo: actividades bancarias, servicios de limpieza, restaurantes, y
supermercados. Matzler y Hinterhuber (1998) demostraron la aplicabilidad
del modelo de Kano, conjuntamente con el despliegue de la funcion de la

calidad, usando un estudio de caso de la industria del esqui.

Las aplicaciones mas Utiles del modelo de Kano estan en el area del disefio y
mejora de los productos y servicios. Por tanto el modelo Kano puede ser
modificado considerando la importancia de ciertos atributos de la calidad de

un producto o servicio.
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1.4.2.2.

1.4.2.3.

El Cuestionario

Una gran innovacion fue el disefio de un formato de cuestionario que, asociado
con una tabla de evaluacion, permite clasificar los requerimientos del cliente.
Las preguntas vienen en pares porque, para cada requerimiento, existe una

pregunta funcional y otra disfuncional.

La primera es del tipo “Si el producto o servicio cumple con tal requerimiento,
(como se siente?” La segunda, “Si el producto no cumple con tal
requerimiento, ¢;cOmMo se siente? Las respuestas son del tipo de seleccion

multiple. Las Unicas alternativas aceptables son las siguientes:

Me gusta.
Es algo bésico.
Me da igual.

No me gusta, pero lo telero.

A

No me gusta y no lo tolero.

Muestra de estas preguntas duales pueden verse en la tabla que corresponde

al cuestionario aplicado a la empresa Overall. (ver Anexo 01)

La tabla de Kano

La tabla de Kano permite convertir las respuestas al cuestionario en la
clasificacion de los requerimientos de los clientes sin necesidad de dibujar las

curvas. En forma tabular, la informacién obtenida se resume en la tabla de

evaluacion de Kano.
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Tabla 01

: Evaluaciéon de Kano

Requerimiento de los

Disfuncional

clientes

Me gusta

Es algo
basico

Me da
igual

No me gusta,
pero lo tolero

No me gusta,
y no lo tolero

Funcional

Me gusta

A

A

A

u

Es algo basico

Me da igual

No me gusta,
pero lo tolero

No me gusta,
y no lo tolero

o |(” (D |D

R

R

O |O (O |0

1.4.2.4.

La tabla incorpora tres nuevas categorias: La categoria C (respuesta

cuestionable o dudosa), porque ante un par de preguntas complementarias no

es razonable contestar “me gusta” a la pregunta funcional y # no me gusta y

no lo tolero a la disfuncional; la categoria R (Reversa o inversa, lo que la

pregunta supone como funcional es percibido como no funcional por quien

responde); y la I (Indiferencia del cliente ante el requerimiento de la pregunta).

El uso de la tabla facilita la determinacion del tipo de atributo considerado.

Por ejemplo si la persona responde 4 a la pregunta funcional y 5 a la no

funcional, el requerimiento considerado es obligatorio. Si los valores fueran 3

y 3, la respuesta indicaria indiferencia y asi podriamos continuar analizando

las combinaciones restantes.

Las ventajas y desventajas del modelo de Kano:

Las ventajas de clasificar los atributos de un producto o servicio por medio

del método Kano estdn muy claras pues son faciles de diferenciar al

momento de aplicarlo.
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1.4.3.

Tabla 02: Ventajas y Desventajas del Modelo Kano

Ventajas

Desventajas

e Nos permite ver como no se puede

ser basico con el cliente y cumplir
solo con sus necesidades basicas y
lineales.

Permite la creacion constante de
atributos y su evaluacion por el
cliente aun antes de implementarlos
para saber el impacto que puedan
generar la satisfaccion.

Proporciona una direccion valiosa
en una situacién de compensacion.
Si dos atributos del producto no
pueden ser promovidos
simultaneamente debido a motivos
técnicos o financieros, el atributo
que tiene una mayor influencia
cliente

sobre la satisfaccion del

puede ser implementado.

e Dada la dupla de preguntas
asociadas con cada concepto, el
cuestionario de Kano tiende a

ser muy largo.

Fuente: Carlos Patricio Toro Quezada (2008)

Retencién del cliente:

En todo tipo de negocios estamos frente a la pregunta ;cOmo hacemos para

fidelizar, retener y garantizar la lealtad de los clientes tradicionales y nuevos?

Los procesos de retencion y permanencia, se refieren a evitar que el cliente

sea permeable a las ofertas de nuestros competidores, si bien es consciente de

ellas y de sus beneficios. En una palabra, cuando el cliente nos prefiere como

empresa y como solucién a sus necesidades y aspiraciones, se ha fidelizado.

Mucho se ha escrito sobre estos temas con enfoques diferentes entre los

autores, algunos sittan la permanencia y la fidelidad en el producto, otros en
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el precio, unos mas alla en el servicio, en la cobertura, en la financiacion, en
la logistica, 0 en aspectos cualitativos como la tradicién, la marca, el buen
gobierno de la empresa, la calidad de sus administradores, etc. En los Gltimos
afios se ha reconocido como factor de fidelizacion el relacionamiento, para
significar la forma como entendemos y nos acercamos al cliente y construimos
con él una relacion de confianza, de conocimiento y de satisfaccion de sus

necesidades.

No hay claridad meridiana, entonces, sobre qué es lo que mueve a un cliente
a preferir y permanecer con una marca, a veces para toda la vida. Y he ahi lo
mas importante, un cliente deberia perdurar y no ser solo para una compra.
Hacemos bien cuando pensamos que un buen cliente es un potencial de
compras para muchos afos, y por lo tanto, tratamos de comprender cuél es su
percepcion de valor y qué es lo que interesa, para destacarlo en nuestra

solucién de valor como un elemento que comunicamos y enfatizamos.

La lealtad de un cliente ante una empresa surge por dos voluntades
concurrentes: desde el punto de vista de la empresa, el deseo de que
permanezca como cliente y, desde el punto de vista del cliente, el deseo de
conservar a la institucion como proveedor de servicios. Con esto se quiere
decir que es una relacion biunivoca, de mutua satisfaccion, la que genera la
lealtad de ambas partes. Esta simbiosis posee unas “reglas de juego” que deben

descubrirse, mediante metodologias como las descritas a continuacion.

Dos preguntas deben resolverse:

¢Qué hace a un cliente importante para la empresa para que la motive a
permanecer con él?, dado que los clientes pueden tener diferentes
caracteristicas y aspiraciones, y aportarle a la empresa en distintas formas:
unos pueden generar caja, otros tienen buenos margenes, otros compran
diversidad de productos, otros necesitan asesoria, otros requieren servicios
diversos, otros buscan una universalidad de servicios de la empresa, etc.

Ademas, los clientes pueden atravesar diferentes etapas de su ciclo de vida
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manteniendo una relacion de negocios con la empresa, cada una con
caracteristicas y necesidades distintas.

¢Qué hace para el cliente que la empresa proveedora de bienes o servicios sea
importante y lo motive a permanecer con ella? Los valores buscados, las
motivaciones de compra y los niveles de satisfaccion pueden ser diferentes en
los clientes: para unos puede ser importante el tamafio de la organizacion, su
calidad, su capacidad de servicios, para otros la agilidad, la asesoria, etc.
Asi, la permanencia de un cliente en una empresa depende variables que deben
ser identificadas con claridad en los clientes importantes con los cuales la
compaiia quiere permanecer: ;Cuales son sus valores buscados, sus
motivaciones de compra, su aceptacion al relacionamiento y sus niveles de
satisfaccion con los elementos de la propuesta de valor de la empresa?

En general puede decirse que la creacion de un valor superior para el cliente
y la forma en que se le reconozca y se premie en su importancia, antigtiedad
y continuidad, en la frecuencia o en la intensidad de compra de los productos
y servicios, crearan el costo de cambio necesario para evitar que el cliente sea
permeable a otras ofertas de competidores y mas bien desee permanecer con
la empresa que tradicionalmente lo atiende.

Metodologicamente es necesario estudiar también los distintos momentos de
verdad del cliente con la empresa y verificar qué nivel de satisfaccion le
producen, ya que el cliente genera su percepcion de valor tanto con el
contenido del producto y sus caracteristicas, como también con la forma como
lo obtiene en el momento de la venta, en la post venta y en la recompra, todo
lo cual le haré tener una percepcidn singular del valor y del precio pagado por
el servicio o producto. Con los elementos anteriores se debe validar la eficacia
de los modelos de fidelizacion, permanencia y retencién de la empresa,
generando las acciones necesarias para su afinamiento o redisefio, acordes con

las expectativas de los clientes.
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1.4.3.1.

1.4.3.2.

Ventajas de Retener a los clientes:

e Aumentan la frecuencia de compra.

e Aumentan la participacion del mercado.

e Se obliga a mejorar la calidad del servicio.

e Refuerzan la lealtad de los clientes.

Tacticas para retener al cliente:

e Perspectiva Correcta: Recordar que la compafiia existe para satisfacer las

necesidades y los deseos de los consumidores. Utilizar lemas que influyan
en las expectativas de los clientes para esto se necesita una mentalidad

orientada al cliente y una actitud de servicio.

e Mantener contacto con los clientes: Durante el tiempo en que el cliente no

consuma los servicios se debe tener contacto con él para crear relaciones
con la empresa, el contacto con el cliente debe ser sincero y personal.
Comunicarle al cliente que la empresa esta auténticamente interesada en su
bienestar.

Crear relaciones de confianza: Los elementos basicos son la experiencia y
la preocupacion del prestador de servicios por el cliente, ademas la empresa
debe proteger la informacion, en resumen ser confiable.

Vigilar el proceso de prestacion del servicio: Obtener informacion vital en
cuanto al grado de satisfaccion antes de llegar al resultado final del servicio.
Compensar las fallas e influir en las percepciones respecto a la calidad del
servicio. Buscar atractivamente la retroalimentacion de los clientes,

creando en ellos confianza y conservacion.

e Ofrecer un esfuerzo discrecional: Se entiende como un comportamiento

gue va mas alla de lo que dicta la obligacion.

Conservar a los clientes existentes es importante desde dos puntos de vista: el

cualitativo y cuantitativo.

a) Cualitativamente es importante porque la pérdida de clientes afecta la

imagen de la empresa, ya que un cliente insatisfecho no sélo no volvera
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b)

con nosotros sino que también trasladard su mala experiencia a otros
potenciales clientes y ello puede generar una pirdmide inversa con
resultados nocivos para el prestigio de la empresa.

Es innegable el alto costo que implica conseguir nuevos clientes, y en
funcién de ello se han puesto en préactica diferentes mecanismos para

calcular tales estimaciones.
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1.5.

Marco Conceptual

Atributos: Son las caracteristicas que tiene el producto o servicio en cuanto a
su venta o comercializacion. (Viciana, 2011)

Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que
no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicidn necesaria, el
poder de compra y la autoridad para comprar. (Mora, 2010)

Calidad: Es una herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier
cosa que permite que la misma sea comparada con cualquier otra de su misma
especie. (Farias, 2010)

Calidad de un producto o servicio: es la percepcion que el cliente tiene del
mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con
dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus
necesidades. (Pérez, 2010)

Espacio bidimensional: es un médulo geométrico de la proyeccién plana y
fisica del universo donde vivimos. Tiene dos dimensiones, por ejemplo, ancho
y largo, pero no profundidad. (Gonzales, 2014)

Insatisfaccion: Es un sentimiento que aparece cuando las cosas que tenemos
0 que hemos conseguido no nos parecen suficientes o no cubren por si mismas
nuestras expectativas. (Fernandez, 2012)

Percepcion del cliente: Es un proceso por el cual una persona interpreta cierta
informacion para crear una imagen coherente sobre lo que se analiza. (Tovar,
2009)
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CAPITULO II
MATERIALES Y
PROCEDIMIENTOS



2.1.

Material

Tomamos como objeto de investigacion a la empresa Overall, la cual ha sido designada
por conveniencia porque es la empresa de la que se puede disponer de informacion y

facilita la aplicacién de los instrumentos de recoleccién de la informacidn.

2.1.1. Poblacién
La poblacion esté constituida por 12 clientes, que son los utilizan el servicio
de tercerizacion brindado por la empresa Overall.

2.1.2.  Marco de Muestreo

El marco de muestreo esta conformada por 12 clientes de la empresa

Overall, los cuales son:

e Hidrandina

e Samsung

e America Movil
e Oster

e 3M

e Hasbro

e Cementos Inka
e Lenovo

e Bosch

e Banco Cencosud
e College

e Kimberly Clark

2.1.3. Unidad de Analisis

La unidad de andlisis es la empresa Overall

22



2.1.4. Muestra

La muestra esta conformada por los 12 clientes de la empresa Overall

2.1.5. Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

Técnica Instrumento Unidad de Analisis
Listado de preguntas a
las 12 empresas que son
clientes de Overall, con

Encuesta Cuestionario la finalidad de obtener

informacién sobre el
nivel de retencién de

cada uno. (Anexo 1)

2.2. Procedimientos

2.2.1. Disefo de contrastacion

Se aplicé el disefio en linea de un solo grupo con observacion antes y

después de aplicacion del modelo de gestion

X: Metodologia Kano

O, l > O
Leyenda:
X : Aplicacién de la metodologia Kano
01 : Medir el grado de retencion de los clientes de la empresa Overall
antes de la aplicacion.
07) : Medir el grado de retencion de los clientes, después de haber

aplicado la metodologia Kano
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2.2.2. Andlisis y Operacionalizacion de Variables
Variables Definicion | Dimensione Indicadores Tipo de Escala
Conceptual S Variable de
Medicio
n
Carencia de
servicios
Describe las | Necesidades Atributos
Independiente | complejidade | del cliente. Obligatorios Cualitativa | Nominal
: s de las S
Aplicacion de | necesidades Atributos
la del cliente y Unidimensionale
Metodologia | surelacién | Necesidades S
Kano con la y relacion
satisfaccion. con la Atributos
satisfaccion. Atractivos
Atributos
Indiferentes
Satisfaccion
Dependencia: | Perduraren | Permanenci Calidad
Retencion del | el tiempo la a de los Cualitativa | Ordinal
cliente permanencia clientes Comunicacion S
de los actuales
clientes Confianza
actuales
2.2.3. Procesamiento y Analisis de Datos

e Para el procesamiento de los datos se empled el programa Excel, para

facilitar el orden, clasificacion y acumulacion de informacion.

e EIl anélisis de datos se hizo en funcién de los cuadros y graficos que

contiene informacidn cuantitativa y cualitativa de los resultados obtenidos.
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CAPITULO Il

ANALISIS DE LA
EMPRESA



3.1. Generalidades de la Empresa

Overall es una empresa de recursos humanos que se dedica a la tercerizacion del
personal, el proposito de Overall es construir relaciones longevas y de mutuo
beneficio con los clientes. La empresa inicia sus operaciones en el afio 1988 en la
provision de talento a nuestros clientes, tanto en posiciones permanentes, como

temporales, tiene una trayectoria de mas de 25 afios.

Cuenta en la actualidad con 12 clientes: Hidrandina, Samsung, América Movil, Oster,
3M, Hasbro, Cementos Inka, Lenovo, Bosch, Banco Cencosud, College y Kimberly
Clark.

3.1.1.  Vision
Ser el proveedor lider en servicios profesionales de Recursos Humanos,
Tercerizacion y Marketing, y establecer con nuestros clientes sociedades

longevas y eficaces, a través de una gestion plena de valor agregado.

3.1.2.  Mision
Ser el pardmetro a través del cual todos los servicios especializados en
Recursos Humanos, Tercerizacion y Marketing sean medidos y categorizados
en virtud y concordancia a la Integridad, Pulcritud en la Gestion, Servicio al

Cliente y una Consistente Proyeccion Social.

3.1.3.  Valores
e Respeto: Hacia las personas, su ambiente de trabajo, a las normas y a
si mismo.
e Honestidad: En su actitud en el trabajo y su comportamiento con las
personas que la rodean. Capacidad de reconocer errores con

objetividad y espiritu de enmienda.
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Orientacion al Servicio: Actitud orientada a realizar actividades con
diligencia y proactividad en favor de los demas.

Puntualidad: En el cumplimiento de sus compromisos y horarios de
trabajo.

Etica: Basados en la justicia y el fiel comportamiento de los valores

morales tanto en el trabajo como en la vida diaria.

Figura 02: Organigrama de la empresa Overall

ADMINISTRADORA

ASISTENTE ADMINISTRATIVO

PSICOLOGO

SUPERVISOR MULTIMARCA]

SUPERVISOR CLARO

SUPERVISOR LINDLEY

SUPERVISOR OSTER

SUPERVISOR BOSCH
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CAPITULO IV

PRESENTACION Y
DISCUSION DE
RESULTADOS



4.1. Presentacion de Resultados

En este capitulo se trabajaron los resultados del cuestionario realizado a los clientes de
la empresa Overall, antes y después de la Aplicacién de la Metodologia Kano.

Como resultado se obtuvieron respuestas aceptables, debido a la sencillez del Iéxico
empleado a través de herramientas de recoleccion utilizadas; que facilita recopilar los
datos Utiles para el mejor desarrollo de la Empresa Overall, lo que nos permitié realizar
un diagnostico sobre los atributos que consideran importante los clientes de la empresa
Overall.
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Tabla 03: Relacion del antes y después respecto a la opinion de los clientes sobre el
proceso de reclutamiento y seleccion

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 4 33% Si 9 75%
No 8 67% No 3 25%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%

Figura 03 Proceso de reclutamiento y Seleccion

. Se siente satisfecho con el proceso de reclutamiento y
seleccién de personal que realiza la empresa Overall?

67%

7 Si
= No
25%
Antes Despues
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Los resultados obtenidos reflejan que al utilizar el Método Kano se encontrd que se tenia
gue implementar nuevas evaluaciones, es por eso que al aplicar la encuesta después de haber
aplicado el Método Kano los clientes pasaron de estar en 67% insatisfechos a un 8% de

insatisfechos.
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Tabla 04: Relacion del antes y después respecto a la opinion de los clientes sobre la
capacitacion de los trabajadores

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 6 50% Si 8 80%
No 6 50% No 2 20%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 10 100%

Figura 04: Capacitacion de los trabajadores

.Siente que sus trabajadores estan bien capacitados?

80%
50% 50%
Si
= No
20%
Antes Después
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, antes de aplicar el método Kano el 50% de los clientes
consideraba que sus trabajadores estaban capacitados; mientras que el 50% consideraba que
no estan capacitados, y luego de aplicar el método Kano, se conoci6 que atributo tenia que
implementar y al aplicar la encuesta se mejoré rotundamente ya que el 80% de los clientes
considera que sus trabajadores estan capacitados y mientras el 20% considera lo contrario.
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Tabla 05: Relacion del antes y después respecto a la opinion de los clientes sobre la
supervision de los trabajadores

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° O
Si 5 42% Si 12 100%
No 7 58% No 0 0%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%

Figura 05: Supervision del personal

¢La empresa Overall supervisa constantemente a
su personal?

100%
58%
Si
42%
- H No

0%

Antes Después
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos al aplicar el método Kano se mejord en un 100% en cuanto a
la supervision del personal, ya que antes de aplicar el 58% de los clientes consideraba que no

se estaba supervisando a su personal y después de aplicar el método Kano cambio
rotundamente.
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Tabla 06: Relacion del antes y después respecto a la opinidn de los clientes sobre la
atencion brindada por Overall

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 3 25% Si 10 83%
No 9 75% No 2 17%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%

Figura 06: Atencion de la empresa Overall

¢Siente una buena atencién por parte de la empresa
Overall?

020,
0070

75%

Si

o, H No
] 17%
Antes Después
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, antes de aplicar el método Kano el 25% de los clientes
consideraba que la empresa Overall si tenia una buena atencién en cambio el 75%
consideraba lo contrario, después de aplicar el método Kano el 83% de los clientes siente que

se mejoro en cuanto a la atencion que brinda Overall.

33



Tabla 07: Relacion del antes y después respecto a la opinién de los clientes sobre el uso
de nuevas tecnologias en la empresa Overall

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 0 0% Si 11 92%
No 12 100% No 1 8%

Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%
Figura 07: Aplicacion de nuevas tecnologias

.La empresa Overall aplica nuevas tecnologias para
supervisary controlar a sus trabajadores?

100%

Q20

F=ail

Si
B No
— 8%
0% —
Antes Después
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, antes de aplicar el método Kano el 100% de los clientes
consideraba que Overall no utilizaba nuevas tecnologias para supervisar y controlar a sus
trabajador; luego al aplicar el método Kano el 92% de los clientes considera que Overall si

aplica nuevas tecnologias y el 8% considera lo contrario.
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Tabla 08: Relacion del antes y después respecto a la opinion de los clientes sobre la
motivacion de los trabajadores

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 3 25% Si 12 100%
No 9 75% No 0 0%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%

Figura 08: Motivacion del personal

¢Siente que su personal se encuentra motivado?

100%
75%
Si
H No
25%
0%
Antes Despues
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, antes de aplicar el método Kano el 25% de los clientes
consideraba que su personal si estaba motivado, en cambio el 75% consideraba lo contrario,
pero después de aplicar el método Kano se mejoro ya que el 100% de los clientes considera
que su personal si esta motivado.
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Tabla 09: Relacion del antes y después respecto a la opinion de los clientes sobre el
cumplimiento de objetivos de la empresa Overall

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 4 33% Si 10 83%
No 8 67% No 2 17%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%

Figura 09: Cumplimiento de Objetivos

¢Cumple la empresa Overall con los objetivos
pactados?

‘0720/
0070

67%

Si
I E No
— 17%
Antes Después
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, antes de aplicar el método Kano el 67% de los clientes no
habian logrado sus objetivos en cuanto al 33% considero que si, luego de haber aplicado el
método Kano este mejoro ya que ahora el 83% de los clientes logro los objetivos.
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Tabla 10: Relacion del antes y después respecto a la opinion de los clientes sobre la
capacidad de respuesta a situaciones problematicas

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° 9%
Si 5 42% Si 8 67%
No 7 58% No 4 33%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%

Figura 10: Capacidad de respuesta de la empresa Overall

. Obtiene una respuesta rapida por parte de Overall
cuando se presenta algiun problema?

67%
58%
42%
33% S
H No
Antes Después
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, antes de aplicar el método Kano el 42% de los clientes
consideraba Overall daba un respuesta rapido ante un problema, en cambio el 58%
consideraba lo contrario, luego de aplicar el método Kano el 67% de los clientes considera
que si da una respuesta rapida los cual se esta mejorando en cuanto a esto.
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Tabla 11: Relacion del antes y después respecto a la satisfaccion de los clientes de la
empresa Overall

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 3 25% Si 11 92%
No 9 75% No 1 8%
Total Encuestados 12 100% Total Encuestados 12 100%

Figura 11: Satisfaccion de los clientes

¢ Se siente satisfecho con el desempefio de la
empresa Overall?
927

75%

Si
. H No
8%
Antes Despues
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenido, antes de aplicar el método Kano el 25% de los clientes se
encuentra satisfecho con el desempefio que realiza Overall en cambio el 75% considera lo
contrario, luego de aplicar el método Kano se mejord esto ya que el 92% de los clientes
considera que si tiene un buen desempefio y el 8% considera que no.
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Tabla 12: Relacion del antes y después de la opinién de los clientes sobre la
recomendacion de la empresa Overall

ANTES DESPUES
Realiza N° % Realiza N° %
Si 4 33% Si 10 83%
No 8 67% No 2 17%
Total 12 100% Total 12 100%
Encuestados Encuestados
Figura 12: Recomendacion de la empresa
¢Recomendaria a la empresa Overall?
83%
67%
Si
H No

S— 17%
Antes Despues
Fuente : Aplicacion de encuesta de satisfaccion- Mayo 2015

Elaborado: Por los autores

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, antes de aplicar el método Kano el 33% si recomendaria a
Overall para otras areas de su organizacion, en cuanto al 67% consideraba lo contrario, luego
de aplicar el método Kano esto mejoro ya que ahora el 83% si recomendaria a Overall y el

17% no.
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4.2. Discusién de Resultados

En la investigacion se aplicd una encuesta, la cual arrojé6 como resultado cuales eran las
deficiencias que presentaba la empresa, dentro de las cuales las més destacadas son la falta
de aplicacion de nuevas evaluaciones para el proceso de reclutamiento y seleccion pues antes
de la aplicacion de la metodologia Kano la empresa contaba con un 33% de aprobacién en
ese atributo, esto se debia a que algunos test psicolégicos no estaban actualizados lo cual
generaba deficiencias para el proceso. Luego de aplicar la metodologia Kano la empresa
aumento el porcentaje de aprobacion de sus clientes a un 75%. Lo mismo ocurrié con los
demas atributos después de la aplicacion del modelo Kano, todos presentaron un incremento
porcentual alto.

Al realizar una comparacion con la investigacion realizada por Guzman en su tesis:
Evaluacion de la satisfaccion del cliente aplicando el analisis Kano en el comedor de las
Américas, obtuvo como resultado que la metodologia Kano se puede llegar a descubrir los
atributos que los clientes destacan en un servicio y lograr satisfacerlos, al igual que en la
presente investigacion se reafirma dicho resultado, pues se pudo identificar los diferentes
atributos que los clientes consideran importantes y en base a eso se desarrollo estrategias para

satisfacerlos y retenerlos.

En la investigacion realizada por Toro en su tesis: Aplicacion de la metodologia Kano para
la determinacion de un modelo de valor para clientes de productos inmobiliarios concluyé
que la metodologia Kano es una herramienta poderosa para descubrir los atributos atractivos
que sin duda los desarrolladores inmobiliarios buscan para poder innovar. En nuestra
investigacion también se logro identificar los atributos atractivos que buscan las empresas
que se dedican al rubro de la tercerizacion, para lograr la satisfaccion y retencion de los

clientes.

Con respecto a la hipotesis general se pudo establecer la relacion que tiene la retencion de
los clientes con la aplicacién de la metodologia Kano, con el presente trabajo se pudo
encontrar que los atributos atractivos son una fuente clave para poder desarrollar estrategias
para retener a los clientes, como implementar nuevas tecnologias, nuevos procesos que

puedan satisfacer en lo sumo posible las necesidades de sus éstos.
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Con la ayuda de la metodologia Kano se pudo lograr que la empresa proyectara una buena
imagen. La imagen tiene un impacto sobre las percepciones en muchos aspectos, que son
favorables para tener una imagen conocida y positiva. A la fecha la empresa obtuvo mas
clientes sumandose a la lista las empresas Johnson & Johnson, Mead Johnson, Yara, Colgate
y Lindley. El crecimiento de la empresa fue notable pues ha ganado mas terreno en el
mercado de la tercerizacion de recursos humanos. Obtuvo un crecimiento del 30%, debido a
que los clientes Lindley y Johnson & Johnson son unos de los clientes mas importantes del

mercado.
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CONCLUSIONES

1. Al aplicar la metodologia Kano en la empresa Overall, se logré crear atributos
atractivos que el cliente considerd importantes en su evaluacion, lo cual mejoré la
retencion de los clientes de la empresa Overall .Las reales preferencias de los clientes
fue de ayuda para la empresa pues asi pudo reforzar sus puntos débiles

2. Al realizar la investigacion se encontr6 que uno de los factores que determina la
retencion de los clientes es el relacionamiento, lo cual significa la forma como
entendemos y nos acercamos al cliente y construimos una relacion de confianza, de
conocimiento y de satisfaccion de necesidades. Otro factor importante es comprender
cudl es su percepcion de valor y qué es lo que le interesa, para destacarlo como un
elemento que tenemos que enfatizar. Ademas de crear una forma en que se le
reconozca y se premie su importancia, antigiiedad y continuidad.

3. Al analizar las dimensiones propuestas por Kano aplicadas a la empresa Overall, se
pudo obtener los atributos mas importantes como los atractivos que son: aplicar
nuevas evaluaciones en el proceso de seleccion de personal que representa un 50%
de la valoracion que le dio el cliente, implementacion de sistema de comunicacion
directa con el personal que representa un 58% de la valoracion que le dieron los
cliente, programas de incentivos a los trabajadores que representa el 42% de
valoracion que le dieron los clientes y el cumplimiento de objetivos y expectativas de
la empresa Overall que representa el 83% de la valoracion que dieron los clientes.
Dentro de los atributos unidimensionales encontramos la programacidn de reuniones
trimestrales con un 50% de la valoracion de los clientes e implementar un programa
para medir productividad con un 42% de valoracion de los clientes encuestados.

Y por ultimo los atributos indiferentes: la realizacion de reuniones de confraternidad
que obtuvo un 50% de valoracion y la resolucién de problemas con un 42 % de

valoracion por parte de los encuestados.

4. La aplicacion de la metodologia Kano representa una herramienta de recoleccion de

datos importante porque permite obtener informacion directa de las necesidades
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basicas de los clientes, no es costoso, es de facil aplicacion, permite crear
constantemente atributos aun antes de implementarlos para poder saber que impacto
puede generar la satisfaccion de éstos.

Dentro de las ventajas que presenta el modelo Kano tenemos que nos permite ver
como no se puede ser basico con el cliente y cumplir s6lo con sus necesidades basicas
y lineales, ademéas de permitir la creacion constante de atributos. Proporciona una
direccidn valiosa en una situacién de compensacion

El modelo Kano puede ser utilizado para diferentes tipos de negocios porque ayuda
a la empresa a identificar las necesidades que tiene el cliente y poder mejorar o
implementar algunos aspectos que sean necesarios, con el fin de fidelizar y retener a
los clientes que ya se han ganado, ya que se basa en aplicar encuestas, luego

identificar los atributos que el cliente considera atractivos y finalmente aplicarlo.
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RECOMENDACIONES

Promover constantemente en la empresa la aplicaciéon del método Kano
semestralmente para poder verificar si hay nuevos atributos que el cliente
considera importante.

Evaluar y controlar si se estdn cumpliendo los procedimientos presentados para
mejorar la retencién de los clientes.

Verificar que todos los responsables de la puesta en marcha de la aplicacion de la
metodologia kano cumpla su labor encomendad, para ello se recomienda realizar
un trabajo en equipo.

Un reto importante para el futuro seria desarrollar una investigacion longitudinal
en el tiempo para resolver si los atributos atractivos pasan hacer por los clientes
como un atributo unidimensional u obligatorio, de esta forma se apoyarian las

investigaciones que asi lo mencionan.
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ANEXOS



Anexo 01: Encuesta para medir el nivel de satisfaccion de los clientes actuales antes y después

de aplicar la metodologia Kano de la empresa Overall

Encuesta

Nombre de la empresa:

Marque con un aspa la respuesta que usted considere:

1)

a)
b)

2)

a)
b)

3)

a)
b)

4)

a)
b)

5)

a)
b)

6)

a)
b)

7)

a)
b)

8)

a)
b)

9

a)
b)

10)

a)
b)

¢Se siente satisfecho con el proceso de reclutamiento y seleccién de personal que realiza la empresa
Overall?

Si

No

¢Siente que sus trabajadores estan bien capacitados?
Si
No

¢La empresa Overall supervisa constantemente a su personal?
Si
No

¢Siente una buena atencién por parte de la empresa Overall?
Si
No

¢La empresa Overall aplica nuevas tecnologias para supervisar y controlar a sus trabajadores?
Si
No

¢Siente que su personal se encuentra motivado?
Si
No

¢Cumple la empresa Overall con los objetivos pactados?
Si
No

¢Obtiene una respuesta rapida por parte de Overall cuando se presenta algin problema?
Si
No

¢Se siente satisfecho con el desempefio de la empresa Overall?
Si
No

¢Recomendaria a la empresa Overall?

Si
No
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Anexo 02: Listado de Preguntas funcionales y disfuncionales

NO

Pregunta

Respuestas Posibles

13.

Si la empresa Overall implementa nuevas evaluaciones para mejorar el
proceso de reclutamiento y seleccion de nuevo personal ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo basico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

1b

Si la empresa Overall no implementa nuevas evaluaciones para mejorar el
proceso de reclutamiento y seleccion de nuevo personal ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo basico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

2a

Si la empresa Overall moderniza sus instalaciones ;Cémo se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
€) No me gusta, y no lo tolero

2b

Si la empresa Overall no moderniza sus instalaciones ;C6omo se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
€) No me gusta, y no lo tolero

3&

Si la empresa Overall utiliza un plan de capacitacion mensual para los
trabajadores de acuerdo al area en la que se desempefia ¢ Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
€) No me gusta, y no lo tolero

3b

Si la empresa Overall no utiliza un plan de capacitacién mensual para los
trabajadores de acuerdo al area en la que se desempefia ; Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo bésico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero
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42

Si la empresa Overall implementa un sistema de comunicacion directa con el
personal (celular) ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo bésico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

4b

Si la empresa Overall no implementa un sistema de comunicacion directa
con el personal (celular) ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo basico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

5a

Si la empresa Overall implementa un aplicativo en el celular de los
trabajadores para controlar su asistencia ;,Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo basico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

5b

Si la empresa Overall no implementa un aplicativo en el celular de los
trabajadores para controlar su asistencia ¢Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

63

Si la empresa Overall implementa un programa de incentivos al mejor
trabajador ¢ Cémo se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
€) No me gusta, y no lo tolero

6b

Si la empresa Overall no implementa un programa de incentivos al mejor
trabajador ¢Cémo se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

7&

Si la empresa Overall realiza reuniones de confraternidad con los
trabajadores ¢COmo se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero
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7b

Si la empresa Overall no realiza reuniones de confraternidad con los
trabajadores ;COmo se siente?

a) Me gusta

b) Es algo bésico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

8a

Si la empresa Overall programa reuniones trimestrales con usted para
evaluar el progreso de los objetivos ¢ Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo basico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

8b

Si la empresa Overall no programa reuniones trimestrales con usted para
evaluar el progreso de los objetivos ¢Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo basico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

ga

Si la empresa Overall resuelve de manera eficaz los problemas que se
presentan con el personal ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

9b

Si la empresa Overall no resuelve de manera eficaz los problemas que se
presentan con el personal ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
€) No me gusta, y no lo tolero

108

Si la empresa Overall implementa un programa para que usted pueda
verificar la productividad de cada trabajador ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

10b

Si la empresa Overall no implementa un programa para que usted pueda
verificar la productividad de cada trabajador ,Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo béasico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero
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112

Si la empresa Overall cumple sus expectativas ¢COomo se siente?

a) Me gusta

b) Es algo bésico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero

11b

Si la empresa Overall no cumple sus expectativas ;Como se siente?

a) Me gusta

b) Es algo basico

¢) Me da igual

d) No me gusta, pero lo tolero
e) No me gusta, y no lo tolero
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Anexo 03: Encuesta sobre Metodologia Kano

CUESTIONARIO

Me
gusta

Es algo
Basico

Me da
igual

No me gusta,
pero lo
tolero

No me gusta,
y no lo tolero

1) Si la empresa Overall implementa nuevas evaluaciones para
mejorar el proceso de reclutamiento y seleccién de nuevo personal
¢ Como se siente?

2) Si la empresa Overall no implementa nuevas evaluaciones para
mejorar el proceso de reclutamiento y seleccién de nuevo personal
¢ Como se siente?

3) Si la empresa Overall Moderniza sus instalaciones ;Cémo se
siente?

4) Si la empresa Overall no moderniza sus instalaciones ;Cémo se
siente?

5) Si la empresa Overall utiliza un plan de capacitacién mensual
para los trabajadores de acuerdo al area en la que se desempefia
¢ COmo se siente?

6) Si la empresa Overall no utiliza un plan de capacitacién mensual
para los trabajadores de acuerdo al area en la que se desempefia
;COmo se siente?

7) Si la empresa Overall implementa un sistema de comunicacion
directa con el personal (celular) ; Cémo se siente?

8) Si la empresa Overall no implementa un sistema de
comunicacion directa con el personal (celular) ;Cémo se siente?

9) Si la empresa Overall implementa un aplicativo en el celular de
los trabajadores para controlar su asistencia ;Como se siente?

10) Si la empresa Overall no implementa un aplicativo en el celular
de los trabajadores para controlar su asistencia ; Cémo se siente?

11) Si la empresa Overall implementa un programa de incentivos al
mejor trabajador ; Cémo se siente?

12) Si la empresa Overall no implementa un programa de incentivos
al mejor trabajador ;C6émo se siente?

13) Si la empresa Overall realiza reuniones de confraternidad con
los trabajadores ; Como se siente?

14) Si la empresa Overall no realiza reuniones de confraternidad
con los trabajadores ;C6mo se siente?

15) Si la empresa Overall programa reuniones trimestrales con
usted para evaluar el progreso de los objetivos ;Cémo se siente?

16) Si la empresa Overall no programa reuniones trimestrales con
usted para evaluar el progreso de los objetivos ;Cémo se siente?

17) Si la empresa Overall resuelve de manera eficaz los problemas
que se presentan con el personal ;Cémo se siente?

18) Si la empresa Overall no resuelve de manera eficaz los
problemas que se presentan con el personal ;,Cémo se siente?

19) Si la empresa Overall implementa un programa para que usted
pueda verificar la productividad de cada trabajador ;Cémo se
siente?

20) Si la empresa Overall no implementa un programa para que
usted pueda verificar la productividad de cada trabajador ;Cémo se
siente?

21) Si la empresa Overall cumple sus expectativas ; C6mo se
siente?

22) Si la empresa Overall no cumple sus expectativas ,Cémo se
siente?
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Anexo 04: Primer atributo - Implementacion de nuevos procesos de seleccion

Requerimiento de los clientes

Disfuncional:

Si laempresa Overall no implementa nuevas evaluaciones para mejorar el
proceso de reclutamiento y seleccién de nuevo personal ;Como se siente?

Funcional:

Si laempresa Overall
implementa nuevas

- . No me gusta, No me gusta,

Me gusta | Esalgo béasico | Me daigual pero lo tolero yno lo tolero
Me gusta 3(A) 2(A) 1(A) 5(U)
Es algo basico 1(D)

eyaluacwnes para Me da igual
mejorar el proceso de
reclutamiento y No me gusta,
seleccion de nuevo pero lo tolero
personal (C6mo se
siente? No me gusta,
y no lo tolero

Anexo 05: Segundo atributo- Modernizacion de Instalaciones

Requerimiento de los clientes

Disfuncional:

Si laempresa Overall no moderniza sus instalaciones ;Cémo se siente?

instalaciones ;Cémo

se siente? pero lo tolero

Me gusta | Es algo bésico | Me daigual | N0 Me gusta, | No me gusta,
pero lo tolero | ynolo tolero
Me gusta 1(A) 3(A) 3)
Es algo basico
Funcional: _ 1() 1(1) 1(1)
Si laempresa Overall | Me daigual 2(1)
moderniza sus

No me gusta,

No me gusta,
y no lo tolero

Anexo 06: Tercer atributo- Capacitacion del Personal

Disfuncional:

Si laempresa Overall no utiliza un plan de capacitacién mensual para los
SO Tl I N N[N [T il trabajadores de acuerdo al érea en la que se desempefia ¢Como se siente?

Me gusta | Esalgo basico | Me daigual ND B EISE, |- MO = EEe
pero lo tolero | yno lo tolero
Funcional: Me gusta 2(A 2(A 2(A) 3(V)
Si la empresa Es algo basico
Overall utiliza un g 1) 2(h)

plan de capacitacion Me daigual

mensual para los

trabajadores de No me gusta,
acuerdo al areaen la | Perolotolero
que se desempefia No me gusta,

CA i 2
¢Como se siente? y o lo tolero
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Anexo 07: Cuarto atributo- Implementacion sistemas de comunicacion

Disfuncional:
Si laempresa Overall no implementa un sistema de comunicacion directa
con el personal (celular) ;Cémo se siente?

Requerimiento de los clientes
‘s . No me gusta, No me gusta,
Me gusta | Es algo basico | Me daigual pero lo tolero | yno lo tolero
Me gusta
Funcional: - S(A) 4(A) 2
Si laempresa Es algo basico 1(1) 1(D)
Overall implementa .
un sistema de Me daigual 1(1)
comunicacion No me gusta,
directa con el pero lo tolero
personal (celular)
¢COmo se siente? No me gusta,
y no lo tolero

Anexo 08: Quinto atributo- Control de asistencias

Disfuncional:
Si la empresa Overall no implementa un aplicativo en el celular de los
. . trabajadores
Requerimiento de los clientes para controlar su asistencia ¢Como se siente?
Me gusta | Es algo bésico | Me daigual OIS N IR
pero lo tolero y no lo tolero

Funcional: Me gusta
Si laempresa 3(A) 3(A) 2 (V)
Overall implementa | Esalgo basico 3 ()
un aplicativo en el -
celular de los Me da igual L)
trabajadolres No me gusta,
para cgntlro arsu pero lo tolero
asistencia ¢Como se
siente? No me gusta,
y no lo tolero

Anexo 09: Sexto atributo- Programa de incentivos

Disfuncional:
. Si laempresa Overall no implementa un programa de incentivos al mejor
Requerimiento de los trabajador
clientes ¢COmo se siente?
Me gusta E§ a_lgo Me da igual No me gusta, No me gusta,
bésico pero lo tolero y no lo tolero
Me gusta 1(A) 1(A) 3(A)
Funcional: Es algo basico
Si laempresa g 10 2(h 3(B)
Overall implementa Me daigual 1(1)
un programa de
incentivos al mejor | N0 me gusta,
trabajador pero lo tolero
6 a0
¢Como se siente? No me gusta,
y no lo tolero
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Anexo 10: Séptimo atributo- Reuniones de confraternidad

Disfuncional:
Si laempresa Overall no realiza reuniones de confraternidad con los
= .. del li trabajadores
equerimiento de los clientes 4COmo se siente?
Me gusta | Es algo bésico | Me daigual Nome gusta, | No me gusta,
pero lo tolero | y no lo tolero
Me gusta 1A) 1A) 28) 20
Funcional: Es algo basico 3()
Si laempresa
Overall realiza Me daigual
reuniones de 3
confraternidad con No me gusta,
los trabajadores pero lo tolero
¢COmo se siente?
No me gusta,
y no lo tolero

Anexo 11: Octavo atributo- Programacion de reuniones trimestrales

Disfuncional:
Si laempresa Overall no programa reuniones trimestrales con usted para
evaluar
Requerimiento de los clientes el progreso de los objetivos ,Como se siente?

No me gusta, No me gusta,

Me gusta | Esalgo basico | Me daigual pero lo tolero | yno lo tolero

Me gusta 1(A) 6 (U)

Funcional:
Si laempresa Overall

Es algo basico 1(1) 3(D)

programa reuniones Me da igual
trimestrales con

1(1)

usted para evaluarel | No me gusta,

progreso de los pero lo tolero
objetivos (Cémo se

siente? No me gusta,

y no lo tolero

Anexo 12: Noveno atributo- Solucién de problemas

Disfuncional:
Si laempresa Overall no resuelve de manera eficaz los problemas que se
. presentan
Requerimiento de los clientes con el personal (C6mo se siente?

Me gusta | Es algo basico | Me da igual No me gusta, No me gusta,

pero lo tolero y no lo tolero

Me gusta
1(A) 1(A) 2(A) 3V)
Funcional: Es algo basico
Si laempresa 2(1) 1(1)

Overall resuelve
de manera eficaz Me daigual
los problemas 2(1)

que se presentan
con el personal
¢COmo se siente?

No me gusta,
pero lo tolero

No me gusta,
y no lo tolero
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Anexo 13: Decimo atributo-Control de productividad

Disfuncional:
Si laempresa Overall no implementa un programa para que usted pueda
verificar la
.. . productividad de cada trabajador ;Cémo se siente?

Requerimiento de los clientes NoIme
A . gusta, No me gusta,
Me gusta | Es algo basico | Me daigual pero lo yno lo tolero

tolero

Me gusta 1(A) 2(A) 1(A) 5()
FUEEL: Es algo basico
Si laempresa 9 3

Overall implementa

Me daigual
un programa para

que usted pueda No me gusta,

verificar la pero lo tolero
productividad de
Gomos sy | Nome g
(4 K y no lo tolero

Anexo 14: Décimo primer atributo-Cumplimiento de Expectativas

Disfuncional:
o . Si laempresa Overall no cumple sus expectativas ;Cémo se siente?
Requerimiento de los clientes
Me gusta | Es algo bésico | Me daigual NOTREIED, | NBIT20rsE,
pero lo tolero | yno lo tolero
Me gusta 10 (A) 1(U)
. Es algo basico 11
Funcional: )
Si laempresa Me da igual
Overall cumple
sus expectativas No me gusta,
£C6mo se siente? pero lo tolero
No me gusta,
y no lo tolero
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Anexo 15: Mapa de atributo segin modelo Kano

MAPA DE ATRIBUTOS

ATRACTIVO

UNIDIMENSIONAL

DEBE SER

RESERVA

CUESTIONABLE

INDIFERENTE

TOTAL

1. Nuevas evaluaciones para
mejorar el proceso de reclutamiento
y seleccion del personal

50%

42%

0%

0%

0%

8%

100%

2. Modernizacion de las
instalaciones

33%

25%

0%

0%

0%

42%

100%

3. Capacitacion mensual para los
trabajadores

50%

25%

0%

0%

0%

25%

100%

4. Implementar un sistema de
comunicacion directa con el
personal (celular)

58%

17%

8%

0%

0%

17%

100%

5. implementar un aplicativo en el
celular de los trabajadores para
controlar su asistencia

50%

17%

0%

0%

0%

33%

100%

6. Implementar un programa de
incentivos para el mejor trabajador

42%

0%

25%

0%

0%

33%

100%

7. Realizar reuniones de
confraternidad con los trabajadores

33%

17%

0%

0%

0%

50%

100%

8. Programar reuniones trimestrales
con usted, para evaluar el progreso
de los objetivos

8%

50%

25%

0%

0%

17%

100%

9. Overall resuelve de manera
eficaz los problemas que se
presentan con el personal

33%

25%

0%

0%

0%

42%

100%

10. Implementar un programa para
que usted pueda verificar la
productividad de cada trabajador

33%

42%

0%

0%

0%

25%

100%

11. Overall cumple con sus
expectativas

83%

8%

0%

0%

0%

8%

100%
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Anexo 16: Grafico segin modelo Kano

205 40% B0% 20%

Interpretacidn: En el gréafico se presenta el resultado de los atributos que el cliente considera mas
importante, como atractivos los atributos 6, 1, 2, 3, 4 y 11; unidimensional, la 10y la 8, y por
ultimo como obligatorio la 9y 7.
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