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RESUMEN

En este artículo se presenta la teoría de la gestión de la calidad enfocada 
a la satisfacción del cliente, sus modelos, herramientas, metodologías, y 
se identifican  las aportaciones teóricas relevantes y, sus variables princi-
pales, para  diseñar  un modelo integral, que pueda ser usado como una 
herramienta de competencia  que incrementará la satisfacción del cliente, 
mediantee la traducción de  su voz, y la excelencia en la ejecución de la 
manufactura y servicio.

El modelo integral propuesto es una aproximación teórica que responde 
a la necesidad c de mejora  la competitividad de las organizaciones, por 
medio de la satisfacción de clientes y lealtad de los mismos
Este artículo es uno de los primeros estudios conceptuales que extraen de 
la amplia teoría de la gestión de calidad, aquellas herramientas y modelos 
principales que tienen por objetivo la satisfacción del cliente.

Palabras Claves: Satisfacción del cliente, SERVQUAL, modelo KANO, 
QFD, voz del cliente,  Modelo de satisfacción deL cliente.

ABSTRACT

The aim of this article is to analyze the customer satisfaction theory, models 
and strategies in order to identify key factors that lead to design an integra-
ted theoretical customer satisfaction model, that can be used as a compe-
titive advantage tool to translate the voice of the customer into parameters 
for manufacturing and delivery that meets customer needs.

This model is a theoretical approximation that contributes to improve orga-
nization’s performance thru customer satisfaction and loyalty. This article 
identifies the main drivers of customer satisfaction and offers an interrela-
tion matrix-model that links key items to business performance. This is one 
of the first conceptual analysis that extracts the main theoretical models and 
correlates them into single model focus on customer satisfaction. 

Key Words: Customer satisfaction, SERVQUAL, Kano model, Quality 
function deployment, voice of the customer.
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1. INTRODUCCION

La satisfacción del cliente es un concepto que ha sido abordado ampliamente desde diferen-
tes ángulos, teóricos y prácticos; incluso en investigaciones recientes, bajo la metodología de 
casos de estudio Y estudios empíricos. Algunas investigaciones tienen aplicaciones prácticas 
y han logrado delinear diferentes modelos en los cuales se destaca una asociación de varia-
bles que  explican el efecto que tiene en la variable mediadora de satisfacción del cliente. Se 
generan resultados  en la organización, tales como: ventas, utilidad, participación de merca-
do, presencia y penetración de marca. Dentro de los más relevantes.
La satisfacción del cliente, como una variable mediadora,  se relaciona con elementos clave 
en la construcción de un modelo integral de satisfacción , en el  quel se logre: 1. Identificar 
la voz del cliente con todos sus elementos, requerimientos y criterios de éxito, y 2. Traducir 
tales elementos en aspectos cualitativos y cuantitativos para el control y optimización de los 
mismos en el proceso de manufactura de bienes y  ofrecimiento de servicios.
El mundo actual, caracterizado por avances tecnológicos, innovación y alta competencia, 
hace que el tema específico de la satisfacción del cliente cobre especial relevancia para las 
organizaciones,  que buscan su satisfacción,  como una estrategia para el logro de sus metas 
de negocio; El problema radica en el diseño de la metodología apropiada para  identificar la 
voz del cliente e identificar los elementos clave, que el cliente pondera, los cuáles son iden-
tificados como los elementos críticos. Este artículo de investigación ofrece una aproximación 
teórica para identificar los elementos de relevancia de la satisfacción del cliente, por medio 
de una revisión teórica de la literatura conceptual existente e investigaciones empíricas sobre 
el tema. Se pretebde integrar un modelo original en el cual se identifican las interacciones 
y elementos principales, además de presentar las variables conceptuales clave para cada  
investigación.

2. MARCO TEORICO

La satisfacción del cliente ha sido relacionada con el desempeño de las organizaciones, y 
se mide por el incremento de ventas, participación de mercado y presencia de marca, entre 
otros aspectos claves.  [1] Establece una propuesta teórica en la cual identifica la satisfacción 
del cliente como una variable mediadora hacia el desempeño de las organizaciones. (figura 
1)  Sin embargo, no se establecen las metodologías y estrategias por las cuales se puede 
entender la voz del cliente, ni los medios para lograr un control,   mjoramiento y optimización 
del proceso de manufactura de bienes y ofrecimiento de servicios, desde un punto de vista 
integral.
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Figura 1. Relación de la satisfacción del cliente y el desempeño de la organización.
Fuente: Adaptado de su versión original citado en [1].

Para identificar las herramientas, metodologías, estrategias enfocadas al entendimiento de la 
voz del cliente, se procede a realizar una búsqueda en las siguientes bases de datos: EBSCO 
Host, Emerald, Elsevier, y Springer en los periodos comprendidos del 2010 al 2013 (tabla 1).

Tabla1. Resumen del análisis literario, 2010-2013

Fuente: En base al análisis bibliográfico disponible en las bases de datos de: EBSCO Host, Emerald, 
Elsevier, y Springer en los periodos comprendidos del 2010 al 2014.
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Tabla 1. Búsqueda relevante de información en el periodo 2010 al 2013. 
Palabra Clave 2010 2011 2012 2013 2014 Referencia bibliográfica 

relevante 
Modelo Kano 405 562 610 348 1 [2 y 3] 
SERVQUAL 3300 3830 4170 2150 2 [4] 

Voz del cliente 982 1020 1070 541 2 [5 y 6] 
Satisfacción de 

cliente 
23800 25000 24600 15800 48 [7 y 8] 

Elementos 
críticos de la 

calidad de 
productos y 

servicios 

411 496 512 260 0 [9 y 10] 

Despliegue de la 
función de la 

calidad 

2240 2620 2800 1420 4 [11 y 2] 

Control 
estadístico de la 

calidad 

3000 3130 1510 1880 5 [12 y 13] 

Medición de la 
satisfacción de 

clientes 

1090 1250 1210 619 0 [1, 14, 15 y 16] 

Modelo de 
satisfacción de 

clientes 

139 170 178 99 0 [17, 18, 19 y 20] 

Fuente: En base al análisis bibliográfico disponible en las bases de datos de: EBSCO Host, Emerald, Elsevier, y Springer en los 
periodos comprendidos del 2010 al 2014. 
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SERVQUAL, control estadístico de proceso (SPC), y despliegue de la función de 
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La tabla anterior presenta de forma matricial la cantidad de investigaciones, tanto concep-
tuales como aplicadas, relevantes para construir una aproximación teórica de un modelo de 
satisfacción de cliente. Se puede destacar que el 90% de las investigaciones publicadas se 
concentran en cuatro conceptos: satisfacción de clientes, modelo SERVQUAL, control esta-
dístico de proceso (SPC), y despliegue de la función de calidad (QFD), mientras que menos 
del 0.4% trata temas de la satisfacción del cliente como un modelo,  En un segundo nivel de 
análisis crítico son  menos las investigaciones que tratan la satisfacción del cliente como un 
modelo que integra elementos teóricos, conceptuales y de aplicación con metodología de 
investigación de campo, que logre captar los requerimientos de cliente. La satisfacción de 
cliente se utiliza como una estrategia para identificar las oportunidades y enfocarse a la bús-
queda de las ventajas competitivas.

2.1. SATISFACCIÓN DE CLIENTES

Claramente la teoría en primer lugar se enfoca al concepto de satisfacción de clientes, por lo 
que es necesario definir lo que significa, así como sus alcances. De acuerdo con lo mencio-
nado por [2] en el cual realiza un análisis referencial y comparativo entre diferentes fuentes, 
logra identificar tres elementos que caracterizan el concepto de satisfacción de cliente: 1. Es 
una respuesta (emocional o cognitiva), 2. La respuesta es relevante en relación con la expec-
tativa del uso de un producto o experiencia de servicio, y 3. La respuesta ocurre durante un 
periodo específico de tiempo (puede ser anterior, inmediato o posterior al uso de un producto 
o experiencia de servicio). 
También se logra identificar en la literatura una esquematización de la satisfacción del cliente 
en forma de modelos, los cuáles están divididos en dos niveles de conceptualización y apli-
cación. De acuerdo con lo que describe [3] el concepto de satisfacción de cliente se puede 
conceptualizar desde dos niveles: macro-modelos y micro-modelos (figura 2 y 3).

Figura 2. Macro-modelo de satisfacción del cliente.
Fuente: Adaptado de su versión original [3 -4]. 
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Figura 3. Micro-modelo de satisfacción del cliente.
Fuente: Adaptado de su versión original [3-4]

2.2. SERVQUAL

El modelo SERVQUAL (por sus siglas en inglés: Service Quality o en español calidad en el 
servicio) fue propuesto por [5] haciendo referencia a cinco aspectos claves de la respuesta 
emocional que define la satisfacción del cliente, los cuales pueden explicarse en la tabla si-
guiente (tabla 2) y de forma esquemática en la figura 4.

Tabla 2. Estructura de cinco gaps-diferencias del modelo SERVQUAL

Fuente: Adaptado de su versión original citado en [6] convergente con lo mencionado por [7].

El modelo SERVQUAL puede ser entendido de forma esquemática para identificar de una for-
ma más fácil los cinco gaps-diferencias fundamentales de la calidad en el servicio, de acuerdo 
con lo mencionado por [5].
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Tabla 2. Estructura de cinco gaps-diferencias del modelo SERVQUAL 
Diferencia Objetivo – Alcance 

1 Identificar la diferencia entre las expectativas de los 
directivos/organización y las expectativas de los clientes 

2 Identificar la diferencia entre las expectativas de los 
directivos/organización y las especificaciones – estándares de calidad. 

3 Identificar la diferencia entre las especificaciones – estándares de 
calidad y la prestación del servicio. 

4 Identificar la diferencia entre lo ofertado y la prestación del servicio.  
5 Identificar la diferencia entre la expectativa del cliente y el servicio 

recibido.  
Fuente: Adaptado de su versión original citado en [6] convergente con lo mencionado por [7]. 
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Figura 4. Modelo SERVQUAL.
Fuente: Adaptado de su versión original citado en [5].

La metodología SERVQUAL es presentada por [5] y consiste en un cuestionario de 22 ele-
mentos de respuesta simple, bajo una escala Lickert, la cual contiene cinco apartados: confia-
bilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y apariencia. El resultado de la aplicación 
del instrumento SERVQUAL consiste en la identificación de la diferencia principal respecto a 
la expectativa del cliente, y la percepción del servicio recibido.

La metodología SERVQUAL también ha sido utilizado en diferentes aplicaciones prácticas [8]
y además, presenta convergencias con el QFD [9], respecto a la identificación de las principa-
les áreas de oportunidad, tanto de productos como de servicios, en particular la herramienta 
QFD se enfoca a una diferencia que no está definida originalmente en el modelo SERVQUAL: 
diferencia entre la expectativa del servicio y/o producto y las especificaciones – estándares 
de calidad aplicables; esta diferencia es un vacío teórico en el modelo SERQUAL y, al ana-
lizar las ventajas conceptuales y metodológicas de la herramienta QFD, invita a pensar que 
efectivamente son complementarias para el entendimiento integral de los requerimientos del 
cliente, basado en especificaciones tangibles de manufactura y servicio.

2.3. Control estadístico de proceso

El SPC (por sus siglas en inglés: Statistical Process Control o en español control estadístico 
de proceso) es una herramienta estadística que busca monitorear la variación, y hace  una 
distinción entre la variación inherente o común del proceso y la relativa a causas especiales. 
El principio estadístico que sustenta esta aproximación de control es el monitoreo del proceso 
en el tiempo, respecto a +/- 3s con referencia a la media aritmética de la variable bajo estudio. 
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La técnica de SPC ha sido usada en diferentes ambientes industriales, desde la manufactura 
repetitiva y secuencial hasta procesos de servicio en donde se monitorean cualidades o atri-
butos que carecen de la naturaleza de ser variables continuas [10-11].

Existen reglas específicas en la metodología de control estadístico que ofrecen alertas pre-
ventivas en relación  con la variación natural del proceso,  que pueden considerarse como 
anormales o especiales (figura 5), y serán evaluadas respecto a límites o fronteras máximas 
o mínimas de la expectativa de desempeño. Esta es una de las razones por las cuales el 
control estadístico de proceso es ampliamente usado para el monitoreo de características o 
cualidades del producto y servicio, adicional al monitoreo de variables de naturaleza continua.

Una idea integral de aplicación de la metodología de control estadístico de proceso es preci-
samente el monitoreo de las cinco principales diferencias presentadas con anterioridad en el 
modelo SERVQUAL, con el objetivo de dar alertas preventivas y monitorear el desempeño de 
las expectativas del cliente respecto a lo que recibe. Se pueden establecer objetivos, límites 
de control y de especificación, a fin de poner en perspectiva los elementos críticos de calidad 
para la toma de decisiones oportuna.

En la figura siguiente se puede observar una gráfica de control estadístico que monitorea en 
el tiempo la variable clave del proceso.

Figura 5: Control estadístico de proceso.
Fuente: Elaboración de los autores.
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2.4. Despliegue de la función de calidad

El concepto de QFD (por sus siglas en inglés: Quality function deployment o por su significa-
do en español, despliegue de la función de calidad) es una herramienta que tiene su objetivo 
centrado en la traducción de las necesidades del cliente en características cuantificables, 
para poder ofrecer productos y servicios  de acuerdo con las expectativas. Se reconoce a [12] 
como el precursor del concepto y metodología QFD la cual tiene dos elementos importantes: 
1. El concepto de QFD ha transformado el proceso del control de calidad de la manufactura  
en su  origen, en el diseño de los productos y servicios, y 2. Proporciona el vínculo entre las 
áreas de diseño y manufactura, o proceso de servicio para alinear los esfuerzos en lograr 
productos acorde a las expectativas.

Algunos autores tales como [13-16] coinciden en la idea de que el QFD es una herramienta 
de mediación entre las expectativas de un producto y/o servicio y el diseño del mismo, Algu-
nas otras conceptualizaciones del QFD  se enfocan simplemente en el resultado, es decir, en 
el cumplimiento de los requerimientos del cliente y para ello el proceso se esquematiza por 
medio de una casa denominada la casa de la calidad, que traduce la voz del 

Figura 6. La casa de la calidad.
Fuente: Adaptado de su versión original citado en [13].

cliente (figura 6).

En la figura anterior se logra observar que la metodología incide en una matriz ponderada 
de relación entre los requerimientos de los clientes, y los aspectos técnicos de diseño y de 
fabricación, adicional a la evaluación del producto y/o servicio en  relación con la competencia

El QFD logra poner en perspectiva los dos modelos macro y micro de la satisfacción de cliente 
en relación  con la evaluación de la calidad percibida, y los medios para asegurar tal calidad 
de salida. Sin embargo la evaluación cualitativa y cuantitativa del modelo funciona  si se 
tienen como antecedente, claro y fundamental, las necesidades o características críticas de 
calidad del cliente.  Por el contrario, la evaluación no estará en un nivel estratégico  si se tie-
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nen en cuenta el producto, servicio, condiciones de mercado, oferta, demanda, capacidades 
tecnológicas y tendencias globales.  De esta forma, la herramienta QFD requiere un mayor 
nivel de estrategia.

2.5. Modelo Kano

El Modelo Kano [17] fue introducido como un modelo conceptual y de estrategia en el  que  
identifican tres escenarios posibles: 1. requerimientos que deben ser cubiertos, 2. requeri-
mientos del producto y/o servicio, y 3. exceder expectativas. Por otra parte, [16,18] son con-
sistentes en el enfoque de aplicación del Modelo de Kano para poder identificar, por medio 
de encuestas, las expectativas de los clientes y distinguir las expectativas de los elementos 
mínimos   que se deben cumplir r [19]. En la siguiente figura se puede observar la relación 
existente entre los tres escenarios posibles y el horizonte de tiempo (figura 7).

Figura 7. Modelo de Kano.
Fuente: Adaptado de su versión original citado en [19].

El Modelo de Kano presenta un esquema estratégico en el  que logra situar el producto y/o 
servicio en el cuadrante y la evolución adecuada, respecto a las tendencias actuales,  que es 
congruente con el macro-modelo de satisfacción de clientes. Se utiliza una escala pondera-
da que integra cuatro escenarios que el producto y/o servicio podrían tener: 1) deber-ser. 2) 
atractivo. 3) cumplimiento, y 4) indiferente. 
Algunos investigadores abordan el tema de calidad en el servicio como una herramienta de 
competencia, en la quel se puede lograr la ventaja competitiva si se  identifica la posición com-
petitiva de los productos y servicios que ofrece la empresa, bajo la perspectiva del Modelo de 
Kano, y se escucha la voz del cliente  con la metodología de QFD [13 y 18]. Otros investiga-
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dores han encontrado convergencia teórica y práctica al relacionar los modelos SERVQUAL 
y  el Modelo de Kano [20-21].

2.6. Modelo ACSI

La necesidad de crear métricas de desempeño respecto a la satisfacción del cliente orien-
taron a los investigadores y asociaciones profesionales  dell tema, para definir un índice de 
satisfacción.Solo a fines finales de la década de los 80´s  se publicó un índice denominado 
ACSI. (Índice americano de satisfacción de clientes) [6]. La metodología ha sido adoptada por 
diferentes países y es un referente respecto a la métrica categorizada por industria, por tipo 
de insumo, producto o servicio ofrecido.

Figura 8 Modelo ACSI 
Fuente: Adaptación propia de la versión original.

En el modelo ACSI se identifica la satisfacción del cliente como la variable dependiente de la 
percepción de la calidad de los productos y servicios, así como del valor que recibe. La lealtad 
del cliente es una variable resultante del modelo que tiene relación con las expectativas origi-
nales, y las quejas que éste puede tener en relación  conlos productos y servicios adquiridos.

3. RESULTADOS Y DISCUSIONES DEL MODELO INTEGRADO

De acuerdo con lo que menciona [22] las organizaciones con clientes satisfechos lograrán ge-
nerar la lealtad de los clientes y,  por tanto,, mejores márgenes en el mercado, tanto en parti-
cipación como en utilidades.  Así la satisfacción deja de ser un concepto teórico y se convierte 
en una herramienta estratégica de competencia por medio de la cual la organización puede 
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lograr una ventaja competitiva. Es fundamental  conocer, medir, cuantificar y estructurar un 
modelo conceptual y de aplicación, que  explique la diferencia entre la expectativa del servicio 
y/o producto y las especificaciones – estándares de calidad aplicables.

Durante la investigación se logró identificar un marco teórico relevante y amplio sobre la teoría 
de la satisfacción del cliente y sus variables principales. Se lograron identificar también r las 
principales variables y relaciones entre los modelos, y se encontraron dos aspectos funda-
mentales: 1) los modelos teóricos de satisfacción del cliente  que no se presentan desde una 
perspectiva integral que tenga como objetivo elevar la competitividad de las organizaciones, 
al traducir las necesidades del cliente en especificaciones de producto, servicio y proceso. 2) 
Carencia de evaluación de la diferencia posible entre la expectativa del cliente respecto a los 
elementos críticos de calidad para la manufactura, y ofrecimiento de productos y servicios.

Figura 9. Modelo integral (conceptual – teórico) de satisfacción del cliente.
Fuente: Elaboración de los autores.

3.1. ENFOQUE PARA LA ETERMINACIÓN DE LA VOZ DEL CLIENTE

El modelo integral de satisfacción de cliente (figura 9) propone dos etapas para lograr la sa-
tisfacción del cliente: escuchar la voz del cliente y la excelencia en la ejecución. 
 La voz del cliente  consiste en el proceso de identificar las expectativas que el cliente tie-
ne respecto al producto y servicio. Para ello se propone una modificación a la metodología 
tradicional del instrumento SERVQUAL y Modelo de Kano para lograr identificar, no solo la 
diferencia principal entre la expectativa y la percepción,  sino  esquematizar y  priorizar  los 
elementos principales que el cliente identifica como fundamentales en la relación de valor 
producto-servicio que recibe.
Excelencia de ejecución. Consiste en traducir los requerimientos del cliente en especificacio-
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nes, por lo que la herramienta QFD es básica en este proceso. Se propone una adición a la 
metodología del despliegue de la función de calidad para la determinación de los elementos 
críticos de calidad, (CTQ) tanto para los productos como los procesos  desde un enfoque de 
monitoreo preventivo para el cumplimiento de tales estándares.

3.2. OPERACIONALIZACIÓN DE LA VOZ DEL CLIENTE

Un aspecto clave para la identificación de las expectativas del cliente es el uso de un instru-
mento de recolección de datos, que logre identificar el nivel de las expectativas  en relación 
con las percepciones del cliente.;  Con este fin se utilizará el instrumento de SERVQUAL 
modificado,  y se agregan criterios y valores del modelo de KANO para la ponderación y prio-
rización de las expectativas del cliente, en algo tangible, medible y susceptible de poder ser 
monitoreado preventivamente, para asegurar la excelencia en la ejecución.

Para llevar a cabo el proceso de identificación de las expectativas del cliente, se  tiene en 
cuenta el instrumento SERVQUAL típico de 22 ítems, que incluye cinco factores de clase del 
servicio: apariencia, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Ccada uno 
de los factores es evaluado por grupos focales de interés bajo una escala Lickert de cinco 
puntos y se establece el cálculo de las diferencias entre la expectativa del cliente E(X) y la per-
cepción del estado actual P(X).  Se evalúa además, la percepción potencial de si el elemento 
no existe, o el desempeño del mismo es plenamente no satisfactorio NG(X). La comparación 
entre E(X) y NG(X) será utilizada para transformar los elementos cuantitativos en elementos 
cualitativos  de acuerdo con la escala Kano,  y así se  identificará el nivel de relevancia para 
cada característica (figura 10)

Figura 10. Operacionalización de la voz del cliente.
Fuente: Elaboración de los autores.
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Un aspecto vital en la identificación de la voz del cliente es precisamente la evaluación de sus 
expectativas y priorización de las mismas en cinco características: (M) deber ser, (P) desem-
peño, (A) atractivo, (I) indiferente, (Q) cuestionable y (R) detrimento. En la figura 11 se puede 
observar que cada uno de los factores es evaluado  con base en la frecuencia relativa f (xi) 
para identificar el nivel que ocupa tal característica respecto a la escala Kano.

Figura 11. Priorización de la voz del cliente.
Fuente: Elaboración de los autores.

En la figura 12 se presenta un esquema que identifica el desempeño prioritario de cada uno 
de los factores. En la figura se establece que los factores F1, F4 y F5 son considerados como 
atractivos, es decir; la organización debe entender que esos factores son de relevancia total 
para el cliente respecto a la preferencia que él tenga sobre tal o cual producto u organización. 
El factor F2 por el contrario, se identifica  con el eje de desempeño, lo  quel indica que ese 
factor es clave en el servicio ofrecido o producto adquirido. Un error en esa característica 
tendrá un impacto directo en la satisfacción del cliente. En último lugar se encuentra el factor 
F5,  que está en la zona de detrimento, por lo que  será necesario  aminorar o eliminar esas 
características que van en sentido opuesto a la satisfacción del cliente.

Figura12. Esquema de desempeño prioritario.
Fuente: Elaboración de los autores.       

Escala Kano
M Deber ser
P Desempeño
A Atractivo
I Indiferente
Q Cuestionable
R Detrimento

F1

F4

F5

F3

F2

Indiferente Deber - ser

Desempeño

Atractivo

Factor ítems A M O R Q I Total Kano 
F1: Apariencia 1 al 4 3 8 1 1 1 1 15 M

F2: Confiabilidad 5 al 9 2 0 11 2 0 0 15 O
F3: Capacidad de respuesta 10 al 13 0 1 0 10 2 2 15 R

F4: Seguridad 14 al 17 9 2 1 1 1 1 15 A
F5: Empatía 18 al 22 12 0 0 2 1 0 15 A

Frecuencia (xi)
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3.3. PROPUESTA PARA LA EXCELENCIA EN LA OPERACIÓN

Un precepto básico en la relación de excelencia en la ejecución es la traducción de los reque-
rimientos del cliente en variables de control y monitoreo. Las variables de control (CTQ) son 
aquellas enfocadas al aseguramiento del proceso de realización del servicio y/o manufactura 
del producto, mientras que las variables de monitoreo serán aquellas variables que resultaron 
como objetivos   de acuerdo con ell análisis de QFD.

Existe una variedad de herramientas para asegurar que el proceso de servicio y/o manufactu-
ra cumpla con los objetivos trazados de las variables CTQ y de monitoreo para la satisfacción 
del cliente, aimqie no hay un consenso teórico y práctico al respecto. Entre las principales me-
todologías se destacan: análisis de modo y efecto de falla, diseño de experimentos, diagrama 
de proceso-flujo y análisis de la cadena de valor, entre otras. En esta propuesta de aproxima-
ción teórica del modelo de satisfacción de cliente se propone el uso deL control estadístico de 
procesos para el control y monitoreo de las variables, y del diseño de experimentos para la 
determinación de los parámetros clave en el proceso de manufactura de productos.

4. CONCLUSIONES

La teoría de satisfacción del cliente es plenamente convergente con la teoría general de ca-
lidad en la  QUEl se pueden identificar diferentes herramientas, modelos y aproximaciones 
teóricas, para poder entender las necesidades del cliente y traducirlas en elementos clave 
de manufactura y servicio. El objetivo de este artículo de investigación teórico fue el realizar 
un análisis crítico sobre la literatura existente, para poder identificar los principales modelos 
teóricos y variables de trabajo sobre las cuáles, de forma integra,l se puede realizar una apro-
ximación teórica a un modelo  de satisfacción del cliente.

Durante el desarrollo del marco teórico se han encontrado diferentes modelos entre los  que 
se  destacan QFD, CTQ´s, SPC, Kano, SERVQUAL, y ACSI. Podemos identificar que los mo-
delos y metodologías anteriores buscan la satisfacción del cliente por medio de la traducción 
de la voz del cliente, y el aseguramiento de la excelencia en la ejecución.

Un aspecto fundamental identificado es que los modelos analizados convergen en la teoría. 
Sin embargo, en la práctica carecen de aplicación integral y  ciertas investigaciones de apli-
cación práctica logran correlacionar algunas de las herramientas, pero no  consiguen plantear 
un modelo integral. El modelo ACSI es un modelo conceptual integral de la satisfacción del 
cliente, pero se encuentra limitado en el uso de técnicas como SERVQUAL y QFD entre otras.

La metodología propuesta es una aproximación teórica al diseño de un modelo de calidad 
total de satisfacción de cliente en el quel se logran enlazar los objetivos de la organización, 
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tales como mayor productividad, ventas y lealtad de los clientes, entre otros, que son aspec-
tos intrínsecos de gestión de los recursos de la organización, para escuchar la voz del cliente 
y la confiabilidad en la ejecución de las operaciones  l de excelencia. 

El enfoque propuesto es innovador sobre la base que propone alternativas metodológicas a 
las sugeridas por investigadores contemporáneos, y mantiene una dinámica sencilla de apli-
cación.

Una línea sugerida de investigación es la implementación del modelo teórico, propuesto en 
un caso de estudio, a fin de comprobar la eficacia del mismo,  además de una encuesta de 
campo que logre identificar los elementos relevantes, para poder reducir variables y descartar 
aquellas de mayor relevancia.
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