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PROUJGO 

La presente investigaci6n nos muestra un panorama general 

sobre el concepto de Calidad Total, gene~alidad que 

enriquece un enfoque particular del autor; El cual tiene 

la virtud de presentar un tema complejo en un lenguaje 

aaeno y accesible para el lector, sin que por ello 

aenoscabe el contenido conceptual del tema en cuesti6n, 

que a mi parecer es completo y especifico para la 

formaci6n de una base te6rico - prActica. 

Lo anterior me permite establecer una integraci6n 

conceptual que enriquece a la Administraci6n sobre el 

concepto de calidad Total; Esto 6ltimo se ve reflejado en 

el caso pracl:'i:co presentado, en donde el investigador 

plante~· un anÁl'i11is retrospectivo sobre la Calidad Total, 

implementada por una empresa grande en la ciudad de 

M6xico, pero al mismo tiempo permite proyectar la riqueza 

del anAliais de la Calidad Total en cuanto a una 

aituaci6n prActica, especialmente sobre los factores poco 

favorables que se presentan en el funcionamiento de una 

empresa, como lo es el servicio, el factor humano y la 

Econom1a. En este sentido el autor logra integrar el 

enfoque administrativo, la Calidad Total, la realidad de 

una empresa de servicio y el cambio radical de el 

servicio ante el cliente. 

México D.F. 6 Sept. 1995 

Psic. Jorge Anguiano P. 
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Ilf'J'RODUCCIÓll 

La presente investiqaci6n titulada " El factor calidad 

éomo determinante en los inqresos de una empresa de 

servicio.", estA enfocada a la aportaci6n de conocimiento 

en el Area de servicios, ya que la informaci6n 

disponible, reciente y ver1dica en torno a la calidad en 

los servicios es escasa. 

Parsique tambián el fin da aportar a las empresas 

herramientas para la implemantaci6n de calidad en sus 

servicios, como alternativa de desarrollo que incremente 

no solamente su producci6n sino sus inqresos al crecer 

qenerando fuentes de trabajo funcionales qua le permitan 

optimizar recursos loqrando avance econ6mico a trav6s de 

la implementaci6n de la Calidad Total en sus procesos. 

como toda investiqaci6n 6sta tambi6n persique un objetivo 

y esta es el demostrar que "Si se aplica un proceso de 

calidad total en una empresa de servicio y esto 

incrementa sus inqresos, por lo tanto obtendrA un nivel 

de calidad, lueqo entonces se incrementa la posibilidad 

de obtener un nivel de calidad que permita aumentar los 

ingresos ~e una empresa de servicio como consecuencia de 

la implementaci6n de un proceso de cali~ad total.", esta 

es presentada como la hip6tesis central o quia de la 

investigaci6n. 



Mediante el desarrollo capitular y caso practico el 

l.ector podra conocer y entender . conceptos de 

adllinistraci6n as1 como de calidad y la relaci6n entre 

allboe. 

Se demostrara taml:li6n que el proceso de calidad total 

aplicado en las 6reas funcionales de la empresa de 

servicio puede llevarla a optimizar recursos y loqrar ser 

mas productiva, obteniendo asi mayores ingresos 

econ6micos. 

Se dara a conocer el proceso de control de calidad 

mediante la implementaci6n de este en una empresa. de 

servicio en las areas de atenci6n al cl.iente para denotar 

los caml:lioa que se susciten. 

Y se propondra un esquema en donde la calidad ea aplicada 

en los productos y servicios paralelamente loqrando una 

garantla de calidad en el producto (tangible) respaldado 

por un servicio (intangible), 6 al proporcionar un 

servicio por si solo, sieapre y cuando esto sea enfocado 

a satisfacer las necesidades del consumidor. 

116xico D.F. 11 de Agosto de 1995. 
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Iat:rocl11oai6D 

Esta inveatigaci6n esta enfocada a vincular loa 

procesos de calidad con la empresa, au desarrollo y 

crecimiento, que repercuten directamente en aua 

inqreaoa. 

Debo comenzar por definir que es Calidad y referirme 

a alqunaa particularidades del término que, aunque 

son técnicas tienen un entorno te6rico - pr6ctico y 

se podrán comprender mas claramente a lo larqo de el 

capitulo y en qeneral de toda la investiqaci6n. 

Al haber hecho lo anterior podré entonces involucrar 

las aplicaciones de la calidad en el proceso 

administrativo dentro de la orqanizaci6n y de este 

modo formar una base solida para que el lector pueda 

comprender de una manera sencilla la relaci6n calidad 

- empresa en los subsecuentes capítulos. 

Empezar6 entonces por definir al Control Total de 

Calidad. 

2 



i. i DBFillICIÓll DB COll!'ROL !'O!'AL DB CALIDAD 

Debo aclarar que el control total de calidad es una 

derivaci6n del término calidad, que toma su 

aignif icado solo al ser aplicada la calidad en alqt\n 

proceso y establecer un sistema de medici6n de la 

misma. 

con la finalidad de mostrar un panorama general y de 

este obtener informaci6n objetiva para los fines de 

la presente Investigaci6n, presentaré puntos de vista 

de diferentes autores acerca de calidad total. 

comenzaré con la definici6n de .Armand V.Feigenbaum 

quien retom6 los estudios Japoneses sobre calidad e 

invent6 el control total de calidad que define como " 

un conjunto de esfuerzos efectivos de los diferentes 

grupos de una organizaci6n para la integraci6n del 

desarrollo, del mantenimiento y de la superaci6n de 

la calidad de un producto, con el fin de hacer 

posible la fabricaci6n y servicio, a satisfacci6n 

completa del consumidor y a nivel mas econ6mico." 1 

1Teingenbaum,A ,control Total de la Calidad,CECSA 
1989 p13 

3 



Ah~ra, Edward Deminq considera que el control total 

de calidad "es un proceso continuo d~ diseflar y 

rediseflar que mejora el nivel de calidad previniendo 

la repetici6n de errores. 11 2 

Por otro lado Udaondo Duran se refiere al control 

total de calidad como "el conjunto de caminos 

mediante los cuales se consique la calidad 

incorporAndolo por tanto al proceso de qesti6n que es 

como traducimos el término inqlés unaq-ent, que 

alude a la direcci6n, qobierno y coordinaci6n de 

actividades.113 

Desde el punto de vista Administrativo en la relaci6n 

calidad empresa la definici6n que considero 

completa es la de Feinqenbaum ya que involucra la 

participaci6n de todas la áreas de la empresa, su 

interpelaci6n y el respaldo por una cultura 

orqanizacional enfocada a la satisfacci6n total del 

cliente y el mayor beneficio econ6mico para la 

empresa. 

2Deminq Edwards, citado por Ishikawa Kaouru, Que es 
el control Total de Calidad Ed. Norma 7a reimpresi6n 
1993. p 79. 
3Udaondo Duran Miquel, Gestión de Calidad, Ed Diaz de 
santos1990 p34-35 
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Aunque Udaondo Duran desde su punto de vista nos 

muestra a el control total de calidad como un proceso 

mediador (gestor) entre la direcci6n de la empresa, 

sus procesos productivos y la satiafacci6n de las 

necesidades del consumidor. 

En base a estas definiciones y al enfoque de 

interpolaci6n entre proceso de calidad total y 

procesos de trabajo en la empresa, que segQn el 

objetivo de esta investigaci6n es otorgar un mayor 

ingreso a la organizaci6n, formulo mi propia 

definici6n de calidad total, que a continuaci6n 

enuncio: 

El Control Total de Calidad es el p:i:oceso que 

tiende a •lillinar •1 factor error y a opti•isar tento 

•1 tieapo ooao los recursos, cuando este a su ves sea 

aplicado a un proceso ya ••a productivo, de trabajo o 

de servicio dentro de una orqani1aci6n, logrando as1 

•1 ••joruiento ele la oaliclacl en los productos y 

servicios que •• ofre1oan, enfocado a la satisfaooi6n 

total del oliente. 

5 



con esto puedo decir que he definido al control total 

de calidad pero como mencioné al inicio del cap1tulo 

es necesario que el lector comprenda la aplicaci6n 

practica de este concepto por lo que es necesario 

definir a su vez las partes que lo componen como 

calidad y control. 

1.1.1 •L COMCBPTO DB CALIDAD 

El concepto de calidad es extenso y tiende a tomar 

diferentes significados en cada situaci6n particular, 

para efectos de la presente investiga~i6n las 

definiciones y respaldos que utilizar• tendr6n un 

enfoque administrativo. 

Es dificil en términos de exactitud y objetividad 

definir a la calidad ya que como mencion6 su 

significado depende de la circunstancia, esto quiere 

decir que, aunque no es posible obtener una 

definici6n general del término de calidad, se pueden 

establecer par6metros para medirla en cada 

circunstancia. 

6 



Para poder establecer estos parámetros (especialmente 

en el área de servicio), deberá tomarse en cuenta, el 

establecerlos en base al tipo de necesidades a 

·satisfacer, cliente y circunstancia espec1ficos. 

J .M. Juran propone que existen 2 dimensiones 

diferentes de la calidad en el producto: 

"1.-El comportamiento del producto cuando 

proporciona una satisfacci6n al cliente 

2.-La ausencia de deficiencias en el producto 

que evita la insatisfacci6n del cliente.114 

Otro estudioso en el campo de la calidad enfocada a 

la administraci6n es David GarvinS quien para 

definirla se refiere a los conceptos que segün el la 

componen y que considero es objetiva en base a la 

orientación de la investiqaci6n. 

Los conceptos serán explicados uno a uno ya que 

debo especificar su contenido en base a lo que el 

autor desea expresar en cada uno de ellos pues como 

mencioné en términos de calidad los conceptos pueden 

4Juran Joseph, 
Calidad,Ed.Diaz 
sGarvin David 
Quali ty Harvard 
109 

Juran· y ia Planificación para la 
de Santos 1990. p.3. 
competing on Eight Dimensions of 

Bussiness Review. Die 1988 p. 101-

7 



toaar su significado en base a la circunstancia 

especifica en que se apliquen. 

1.-Bficiencia1Eete punto refiere a la 

caracter1stica principal de donde ea puede 

medir un producto o servicio, es decir, de 

donde podamos determinar que tan bueno es. 

· 2.-caraoteristioas Bapeoialas1son aquellas que 

eetAn en calidad de complementarias y que 

aparte de la eficiencia pueden determinar la 

virtud del producto o servicio • 

3.-confiabili4a4:Este apartado esta determinado. 

bajo la probabilidad de que el producto falle 

en un tiempo estimado previamente determinado. 

4.-conrorai4a4:Es el grado en que un producto o 

servicio cumple con las especificaciones 

previas con las que fué dieeftado. 

s.-Durabili4a4:Está dada en base a la medida de 

tiempo en que el producto tendrá vida ütil y se 

toma desde el momento de la adquieici6n hasta 

el momento en que se prefiera reemplazar que 

reparar. 

8 



•·-R•parabili4a4.-Se refiere a la calidad, 

facilidad y rapidez de mantenimiento del 

producto una vez que este falla. 

1.-Batetica1Este concepto se determina en base 

a cada consumidor. ya que refiere a que tan 

bien está, sabe, huele, se ve o es agradable 

el producto o servicio y esto esta dado por 

juicios personales. 

a. -cali4a4 perceptibl• 1 Este apartado es en s1 

la culminaci6n de la relaci6n de las anteriores 

caracter!sticas debido a que es en si la 

imagen del producto (dada la mayor1a de las 

veces por publicidad, marca, prestigio, etc.). 

Existe también un autor que no solo se refiere a un 

producto o servicio en especifico sino al significado 

de la calidad en cualquier proceso dentro de la 

organizacion , este autor es Acle Tomasini quien 

sostiene que "la calidad debe constituirse en todos 

los procesos y funciones de la empresa, llegando a 

9 



desarrollar la eficiencia del conjunto de 

estos aspectos de la empresa."6 

todos 

COllO se pue4e observar el concepto 4• calidad 

enfocado a au inteqraci6n en loa procesos de una 

or9aniaaci6n y en la• caracter1atica• 4e un pro4uoto 

o servio:l.o toaa una or:l.entac:l.6n eapec:l.fica qua nos 

peraite •ab•r qus •• refiere a la ausencia de error 

y optiaiascion de recuraos que involucra a todas la• 

6reaa 4e una or9ani1acion aai coao a todo• lo• 

componente• 4e un pro4ucto o aervic:l.o. 

Para complementar lo que he expuesto en cuanto a, 

calidad y consolidar las bases para la comprensi6n Y. 

utilizaci6n del término control de Calidad me 

referiré al concepto de control. 

1.1.z BL CONCEPTO DB COllTROL 

De la misma forma en que he def in1do el concepto de 

calidad quiero delimitar al concepto de control 

basllndome en autores que lo aborden con un enfoque 

administrativo. 

6Acte Tomasini, p/aneacion estrategica y el co111ro/ calidad. &l. Grijalbo 4a 
edicioa MOlico 1990.pp.45 

10 



Debo comentar que el control (como concepto al que me 

referiré) es parte integrante de el proceso 

administrativo y que darA pauta al lector para 

-identificar la inserci6n en el proceso de calidad de 

la organizaci6n desde un punto de vista 

administrativo que derivar& en acciones enfocadas a 

la calidad en el plano operativo de la orqanizaci6n. 

El proceso administrativo seqün Georqe Terry se 

compone de cuatro funciones (que son generalmente las 

mas aceptadas) y que son: 

"a)Planeaci6n.-Es la actividad en donde se 

determinan objetivos y cursos de acci6n que 

deberán tomarse. 

b)Organizaci6n.-Es una manera de distribuir el 

trabajo para establecer y reconocer la 

autoridad necesaria. 

c)Ejecuci6n.-Consiste en llevar a cabo la 

tareas por parte del grupo de manera uniforme. 

11 



d)Control.- Es la acci6n de confrontar las 

actividades con los planes y objetivos 

establecidos."' 

una vsz ubicado el lector en el marco de el control 

con respecto al proceso administrativo y la 

organizaci6n citar6 a dos autores que definen al 

control dentro de este proceso. 

El primero es William P. Leonard. que se refiere al 

control como "la actividad necesaria para cerciorarse 

de que se cumplan los planes y objetivos 

establecidos."ª 

James Donnelly considera que el control es 11 la 

acci6n de asegurarse de que el desempefto actual de la 

organizaci6n concuerde con el desempefio planeado por 

la orqanizaci6n. 11 9 

Ahora citare a dos autores que hablan de control 

desde el punto de vista de control total de calidad 

7Terry Georqe "Principios de Administracion• Ed. 
Ecasa 3a edicion p.163 
8Leonard P. William "Auditoria Administrativa•, Ed. 
Diana 18a reimpresion p,32 
9Donelly James "Fundamentals of Management" Ed. 
Richard Irwin 7a Ed. p.11 

12 



para tener un punto de comparaci6n y/o relaci6n en 

cuanto al objetivo de la presente investigaci6n. 

Para Juran, el control es "la totalidad de los médios 

por los cuales establecemos y logramos estandaresnlO 

Para Fei9enba1111, el control representa un instrumento 

de medici6n para el uso de la direcci6n y se resume 

en cuatro aspectos: 

"1.-Establecimiento de estándares de calidad· 

2.-Estimaci6n de la concordancia con los 

estándares. 

3.-Acci6n a tomar cuando se. sobrepasan los 

estándares 

4.-Proyectos para el mejoramiento de los 

estándares. "11 

Para Ishikawa el control con respecto a la calidad 

guarda una estrecha relaci6n con el proceso 

administrat1vo de la organizaci6n en s1 y se basa en 

6 categor1as que son: 

10Juran Joseph,Juran y la Planificaci6n para la 
Calidad, Ed. Diaz de Santos 1990 p.141 
llFei9enbaU111 A. Op cit p.13-14 

13 



111.-Determinar metas y objetivos 

2.-Determinar métodos para alcanzar la meta 

3.-Dar educaci6n y capacitaci6n 

4.-Realizar el trabajo 

s.-veriricar los erecto• de la realizaci6n 

6.-Eaprender la acci6n apropiada.n12 

Bn baae a la• derinicionea y pasos propuestos por los 

dirarentaa autores con sus direrentes enroques puedo 

establecer una clara relaci6n entre el proceso de 

control adainiatrativo y el control total de calidad 

en donde el control e• parta éla el prooaao 

aéllllnlatrati.Yo 7 flU• al ser apUoaélo en la 

orvanlaaolon ••rooato a la oallélaél •• oonvlarta a su 

vea ea un prooaao alat ... tlaaélo anrooaélo a el 

-jor-lanto c1a tetas lea aotiYlélataa 7 proaaaoa éla 

la orc¡anlaaol6n. 

12Ishikawa Kaoru, Que es el Control Total de 
Calidad,Ed Horma Mexico 1994. 
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control"Tota~ 4• cali4•4 
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una vez logrado el establecimiento de relaci6n de 

control total de calidad con sus elementos aontrol Y 

aallclacl asi coao los diferentes enfoques de estos 

caaponante• aplicados a la organizacion 

idantific6ndolos coao un proceso, puedo entonces 

referinie a algunos datos de carActer hist6rico -

practico de la evoluci6n de la aplicaci6n de la 

calidad en las organizaciones hasta llegar a lo que 

hoy conoceaos coao control total de calidad. 

1.2 Alft'llCBDD'IH DIL COJITROL TOTAL DB CALIDAD 

considero que es necesario establecer un antecedente 

desde un punto de vista hist6rico para poder 

referirme al control total de calidad en su contexto 

actual. 

No se tiene fecha exacta sin embargo se puede 

determinar que los primeros estudios sobre calidad se 

dieron posteriormente a el establecimiento del 

proceso adainietrativo en los al\os 30s y el primer 

indicio de estudios de calidad se da en Jap6n durante 

la Segunda Guerra Mundial, donde se conceb1a a esta 

coao el control sobre la aceptaci6n o rechazo de los 

productos en un proceso en el que debla de intervenir 

toda la organizaci6n. 
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Es un hecho también que la mayor1a de los autores 

contemporáneos establecen una divisi6n entre quienes 

estudiaron sobre calidad dando aportaciones te6ricas 

.y quienes implementaban estos estudios y a su vez los 

modificaban dando nuevos enfoques al control de 

calidad para desarrollarlo y mantenerlo actualizado. 

estos segün Macdonald y Pigott son los pensadores y 

los ejecutores respectivamentelJ 

A continuaci6n mencionaré algunos hechos cronol6gicos 

sobre el desarrollo de los estudios sobre calidad. 

1931.-A. Shewart(E.U) elabora el primer cuadro de 

control sobre la produccion basado en la estad1stica 

y lo aplica durante la segunda Guerra Mundial. 

1935.-E.S.Pearson (Inglaterra) establece las normas 

británicas 600 sobre control de calidad basado en la 

estad1stica moderna. 

1949.-W.G. Magil (Jap6n) instituye el control de 

calidad en la industria japonesa de telecomunicacion. 

13Macdonald y Pigott,calidad Global. la edic. Ed. 
Panorama Mexico 1993.p.p. 56 
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1950.-Edward oeming (Eatados Unidos) introduce su 

viai6n del control de calidad en Jap6n en baae al 

muestreo eatadlatico. 

Introduce el concepto de calidad total como: antes de 

verificar hay que planear y despu6a ejecutar. 

Destaca la importancia del auto control en cada una 

de las fases y cada uno de loa participantes del 

proceso. 

Enfatiza la utilidad de an6liai• eatadletico de la 

calidad en el producto. 

Establece que calidad, productividad y costos son 

parte de un mismo proceso debiendo enfocarse al mismo 

objetivo. 

1954.-Joaeph M. Juran imparte lecciones estructuradas 

de loa enfoques y problemas al implantar el control 

de calidad. 

Establece el control de calidad coso un instrumento 

de la gerencia dentro de la planeaci6n desligando a 

la calidad solo de Areas de proceao. 

1957.-Armand v. Feigenbaum (Estados unidos) 

desarrolla el concepto de control total de calidad en 

su libro Total Quality Control, Engineering and 

Hanagement:. 
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afirma que el control total de calidad debe 

respaldarse por una funci6n gerencial especializada 

en control total de calidad. 

1962.-Kaouru 

actividades 

Iahikawa (Jap6n) 

de control de 

sostiene 

calidad 

que las 

deben 

desarrollarse en base a los c1rculos de calidad 

apoyados en métodos estad1aticos, extendiendo ademas 

al control de calidad a loa subcontratistas. 

1978.-Philip e. crosby (E.U.) Se considera que la 

mayor1a de las grandes empresas occidentales 

iniciaron la ilt1plementaci6n del proceso de calidad 

con loa métodos de Crosby. 

Asegura que la calidad no es antag6nica al bajo costo 

si no que es gratuita. 

Instituye una de las organizaciones de consultor1a 

mas importantes a nivel mundial conocida como 

Universidad de la Calidad. 

1979.-William E. Conway (E.U) centra su atenci6n en 

el sistema de administraci6n como el medio para 

lograr una mejor1a continua sobre funciones 

espec1f icas o problemas de calidad. 

Asegura que el uso de hdrramientas de estad1stica 

elimina hasta el BSl de los problemas de calidad. 
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1984.-Shiqeru Mizuno (Jap6n) se ha convertido en uno 

de los expositores de los autores principales en 

calidad siendo considerado como uno de los ejecutores 

de estas enaeftanzaa, definiendo en forma clara, 

aistemAtica y mediante pasos pr&cticos la puesta en 

marcha para la administraci6n de la calidad. 

1986.-Masaaki Imai (Jap6n) resalta la importancia del 

kaisen al referirse a este como un concepto Cínico y 

fAcilmente comprensible que relíne las filosof1as, 

teor1as y herramientas para la administraci6n que se 

han desarrollado en el Jap6n en el transcurso de loa 

aftos. 

1987. -Geni Taquchi (Jap6n) expone la importancia de 

considerar los costos sociales relacionados a la 

producci6n de loa bienes o servicios mediante su 

conocida ~unci6n perdida. 

1987.-H.Jamea Harrinqton (E.U.) asequra que el Cínico 

enfoque a la calidad que tendrá éxito ea aquel que la 

convierta en la forma de vida predominante de la 

orqanizaci6n. 

Ve la calidad como un estilo de administraci6n y no 

solo un conjunto de técnicas o de motivaci6n al 

trabajador. 
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1988.-Richard J. Schonberqer (E.U.) centra sus 

escd.tos en las eatrateqiaa de calidad, eliminando 

mitos de las técnicas usadas por Jap6n y proponiendo 

.una agenda de acci6n para la fabricaci6n, compuesto 

por 17 partidas. 

Con lo anterior el lector puede darse una idea de lo 

representativo que para loa estudios de 

adminiatraci6n general y el desarrollo de empresas 

resultan las aportaciones sobre el control total de 

calidad y sus aplicaciones, del mismo modo la 

evoluci6n y diferentes enfoques que han sufrido con 

respecto a la evoluci6n de la administraci6n y las 

empresas en si. 

También se puede denotar que las dos grandes 

potencias en aportaci6n y ejecuci6n de ideas ·son 

Jap6n y Estados Unidos, por lo que he clasificado 

para su estudio, comprensi6n y diferenciación en 

cuanto a la manera de ser aplicada en las empresas, a 

la calidad desde esos dos enfoques. 
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1.3 ... oguza y APLICACI0 .. 8 DB LA CALIDAD TOTAL. 

Aunque mencione que alrededor de 1930 se dieron los 

primeros estudios sobre calidad en Jap6n como medida 

para incrementar BU productividad en la pre-querra, 

no se cre6 teor1a sobre el tema sino hasta 1931 en 

E.U. donde en base al proceso administrativo ya 

existente, se tom6 la fase de control para aplicarla 

en toda la orqanizaci6n, 

procesos. 

loqrando mejorar sus 

Con los anteriores datos se obtienen bases para crear 

una distinci6n entre los enfoques de las aportaciones 

orientales y occidentales que consisten en remarcar 

las acciones que cada uno ha tenido y bajo que 

circunstancia o perspectiva se han dado aa1 como loa 

objetivos que cada uno persique. 

comenzaré entonces con el enfoque Japonés •••• 

1.3.1 BL mi.oguz JAPOMBB 

comienzo con este enfoque ya que aunque se ha 

mencionado que los occidentales iniciaron a innovar 

sobre el tema es una realidad que actualmente Jap6n 

es la primer potencia industrial y comercial del 
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mundo, y si tomamos en cuenta que en 1945 el 75t de 

Japón estaba totalmente destruido y su econom1a era 

insuficiente debido a la segunda Guerra mundial., su 

.desarrollo ha sido rápido y a pasos agigantados. 

Esto básicamente se debe a que prácticamente. sin 

recursos naturales Japón se preocupó por aprovechar 

al máximo todo aquello que pod1a obtener del 

extranjero, incluyendo la tecnolog1a, esto implicaba 

que no solo estudiaban el enfoque de calidad 

occidental sino que lo modificaban para aplicarlo en 

sus empresas mezclándolo con un entorno de 

responsabilidad y respeto de carácter cultural. 

Esto dió por resultado una nueva teor1a sobre control 

total de calidad que se enfocaba a todo el personal 

de la organización que tomaba la responsabilidad 

individualmente de sus labores suprimiendo la 

supervisión e introduciendo los o1rculos 4• oali4a4 

(a los cuales me referir6 posteriormente) en donde el 

trabaja~or pod1a expresar sus quejas y sugerencias 

acerca de su labor especifica logrando llegar a 

mejoras en detalles que el supervisor no podr1a 

detectar. 
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De igual manera en la actualidad las grandes 

industrias (sobre todo manufactureras) basan su éxito 

en los c1rculos de calidad en donde se evita la 

jerarquizaci6n ya que al desaparecer la supervisi6n 

el trabajador tiene comunicaci6n directa con su jefe 

y esto sugiere que el concepto de calidad sea de 

car6cter global y no se enfoque a Areas en 

especifico. 

Con esto puedo decir que el enfoque Japonés se 

refiere e las &reas funcionales da la eaprasa y sobra 

todo a las da car&ctar operativo donde la calidad no 

as una .. nara da adainiatraci6n aino una barraaianta 

para evolucionar proceso• obteniendo benaf icios tanto 

acon6aicos coao aocialas dentro da la organisaci6n. 

Dentro del concepto que mencioné acerca de pensadores 

y ejecutores, el enfoque Japonés es de ejecutores y 

aunque han aportado teor1a sobre control total de 

calidad esta se refiere a lo que en prActica han 

aprendido. 

Ahora veamos en contraparte el enfoque occidental y 

con esto me refiero a que no solo un pa!s del 

occidente ha contribuido en el área del control total 

de calidad sino que paises como Estados Unidos, Gran 
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eretafla e inclusive canadA y Holanda han aportado 

conocimientos en esta Area. 

1.3.2 BL IDIJ'OQUB OCCIDllll'l'AL 

Lo que reata hacer en este apartado es marcar las 

diferencias con respecto al enfoque Japonés, ya que 

ambos aspectos se refieren al mismo tema en comQn: 

calidad. 

Los occidentales y en especial los norteamericanos ya 

contaban con una base te6rica en estudios sobre 

administraci6n y sobre todo pose1an un proceso 

administrativo en el cual se basaron para realizar la 

mayor1a de las implementaciones a la administraci6n 

moderna, incluyendo el control total de calidad. 

As! mismo desde el siglo XVIII Estados Unidos 

comienza a mostrar nociones de producci6n 

estructurada, planeada en 1908 con el modelo 2' de 

Ford y la producci6n en serie comienza una carrera de 

industrializaci6n y comercializaci6n que ha culminado 

en convertirlo en la primera potencia econ6mica del 

mundo. 
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B611icamente el enfoque occidental se basa en hacer 

teor1a para implementarla en la pr4ctica, llevando 

la calidad por 6reaa y respetando la jerarquizaci6n, 

es decir elabora planea de acci6n para la alta 

direcci6n, qerencia y niveles operativos. 

LO• oocidental•• •• han ba•ado •n la estadi•tica y •• 

observa c¡ua la to.. d• decision•• debe ••r de los 

altos nivel•• de direcci6n, la i9plantaci6n de la• 

aedida• de calidad del nivel CJ•r•ncial y la 

aplicaci6n de ••tas del nivel operativo, involuorando 

asi a toda la or9anisaci6n y enf oc&ndola a la calidad 

psro oon funoiones y accionss especificas. 

Con lo anterior se pueden establecer diferencias 

entre las dos corrientes y su manera de aplicar la 

calidad, donde un factor determinante es el factor 

cultural de cada una. 

Me parece pertinente para redondear este punto, 

aludir a Kaouru Ishikawa quien se refiere a las 

diferencias (que el llama experiencias) japonesa y 

occidental diciendo que "hay muchas diferencias 

entre las actividades de control de calidad en el 

Jap6n Y las realizadas en Estados Unidos y Europa 

occidental, esto se debe en parte a las 
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caracter1sticas socio culturales de cada naci6n. Las 

actividades del control de calidad no pueden 

desarrollarse dentro de un vac1o socio cultural sino 

~e se realizan dentro del marco de diversas 

sociedades y culturas"14 

Para efectos de la presente investiqaci6n retomaré 

como base el modelo Japonés de control.de calidad ya 

que como se ha observado, en base a la pr&ctica e 

implantaci6n de teor1as extranjeras han loqrado 

depurar el proceso de control de calidad y le han 

dado un entorno meramente pr&ctico, y aunque se han 

enfocado a procesos productivos a nivel operativo, lo 

valioso de este enfoque es la cultura orqanizacional 

que desarrollan donde todos los inteqrantes no 

importando el nivel jer&rquico estAn comprometidos 

con los objetivos de calidad de la orqanizaci6n. 

As1 como cada cultura tiene su enfoque también cada 

una le dá una estructura diferente al proceso de 

control de calidad por lo que es relevante, 

respetando el esquema de divisi6n entre enfoques, 

mencionar a los elementos del control de calidad. 

14 Raouru Ishikawa, Que es el control Total de 
Calidad, 4ta Ed. Ed Norma Mexico 1994. 
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1.4 BLBlllllTOS DB BL COllTROL TOTAL DB CALIDAD 

Para aludir a los elementos del control de calidad me 

rereriré a tres autores que han abordado el tema, en 

primer término vuelvo a retomar a Kaouru Ishikawa 

quien aparte de dar los elementos establece la 

diferencia con respecto a los mismos de el control da· 

calidad occidental. 

Para denotar las diferencias antes mencionadas Kaouru 

Ishikawa remarca que:"En Estados Unidos y Europa 

·occidental el profesionalismo tiene mucho valor as1 

como la especialización, por lo tanto los asuntos de, 

control de calidad lleqan a convertirse en campo. 

exclusivo de los especialistas. 

En Jap6n no se hace tanto hincapié en el 

profesionalismo y la especialización de tal manera 

que un ingeniero deberá para ocupar un puesto de 

mayor jerarqu1a conocer y dominar tantó los puestos 

operativos como los objetivos de calidad de la 

orqanizaci6n que son comtines y de conocimiento de 

todo el personal. uls, 

lSrshikawa Kaouru Op cit p.p 21 
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considero, como habia mencionado antes, que el 

sistema de control de calidad desde el enfoque 

Japonés es el mas funcional, sin embargo como se 

·podrá observar en la analogia de los elementos 

propuestos tanto, por occidente como por el Jap6n, 

las diferencias en el contenido son pocas, lo que 

marca la diferencia es la manera de aplicar estos 

elementos en la organizaci6n de cada una de estas dos 

culturas. 

Ishikawa sostiene existen básicamente dos elementos, 

que al interactuar van a dar forma al control de 

calidad: 

1) Trabajadores. 

2) Empresa. 

Con estos elementos el autor describe la calidad en 

un diagrama compuesto por tres circules enlazados por 

un cuarto circulo (ver fig. 1.2). 

El circulo central es la garantia de calidad, parte 

fundamental de el control total de calidad. 

El segundo circulo se refiere a la calidad de 

controles' (calidad .en ·procésos). 
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El tercer circulo estA enfocado al control de toda la 

empresa en cuatro fases: planear, hacer, verificar y 

actuar, que como se . pude observar sigue los 

lineamientos de el proceso administrativo occidental. 

Estos tres circules se vinculan y obtienen su 

desarrollo total con una innovaci6n que Ishikawa 

introdujo, el cuarto circulo que es donde 

interactuan los dos elementos bAsicos de el control 

de calidad que anteriormente mencioné: trabajadores y 

empresa, y que es llamado circulo de control de 

calidad. 

Ahora bien, otro autor que establece elementos para 

el control total de calidad es Edward Deming que 

aunque es norteamericano realiz6 estudios y prácticas 

en Jap6n por lo que considero que su punto de vista 

con respecto al tema es amplio y objetivo, ya que 

combina ambos enfoques. 

Deming se refiere sobre todo a organizaciones que ya 

tienen objetivos definidos pero, que no los han 

logrado y necesitan la geeti6n (como el le llama a la 

implementaci6n) del proceso de control total de 

calidad para lo cual considera catorce puntos o 

elementos: 
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"1.-Crear constancia en el prop6sito de mejorar 

el producto y el servicio. 

2.-Adoptar nueva filoaof1a. 

3.-Dejar de depender de la inspecci6n en maaa. 

4. -Acabar de hacer negocios sobre la base del 

precio. 

s.-Mejorar constantemente y siempre el sistema 

6.-Implantar la formaci6n (plan de carrera para 

empleados). 

7.-Adoptar e implantar el liderazgo. 

8.-Desechar el miedo (realizar cambios de 

estructuras y procesos tanto administrativos 

como operativos). 

9.-Derribar barreras entre las &reas staff 

10.-Eliminar metas y exhortaciones para la mano 

de obra (da autonom1a y responsabilidad a 

los trabajadores). 

11.-Eliminar los cupos numéricos: 

a)Para la mano de obra. 

b)Para los directivos. 

(establecer parAmetros de medici6n de calidad) 

12.-Eliminar las barreras que privan a la gente 

de su derecho a estar orgullosos de su 

trabajo. 
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Como 

13.-Estimular la educaci6n y auto mejora de 

toda la orqanizaci6n. 

14.-Actuar para loqrar la transformaci6n 11 l6 

habla mencionado se puede observar que este 

autor conjuqa la teor1a de empresa occidental con las 

practicas Japonesas de implementaci6n de calidad a 

nivel corporativo, donde intervienen todos aua 

miembros. 

El 6ltimo autor al que me referir6 en este apartado 

es quiz6 el mas recurrido por las empresas 

occidentales que comienzan a trabajar en procesos de 

control de calidad, ya que au viai6n de calidad ea 

relativamente sencilla en comparaci6n de loa otros 

dos autores y del mismo modo mas práctica y f6cil de 

aplicar en la orqanizaci6n, lo que ae puede resumir 

como "un cambio de comportamiento de las personas al 

adoptar un compromiso con la calidad11 17. El autor al 

que me refiero es Phillip croaby quien afirma que 

para poner en practica la implementaci6n de un 

proceso de control de calidad es necesario inteqrar 

14 paaoa que a continuaci6n enuncio: 

16Deminqa Edward, Calidad,Productividad y 
Competitividad, Ediciones Diaz de santos, Madrid 1989 
f •P 19-20. 7Crosby Phillip, Quality without Tears.Editorial Me 
Graw Hill. Cambridqe masa 1989 p.p 29. 
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11 1.-compromiso de la administraci6n 

2.-El equipo de la mejor1a de la calidad 

3.-Medici6n de la calidad 

4.-costo de la evaluaci6n de la calidad 

s.-conciencia de la calidad 

6.-Acci6n correctiva 

7.-comité apropiado para el programa de cero 

defectos 

&.-Entrenamiento de supervisores 

9.-D1a de cero defectos 

10.-Fijaci6n de metas 

11.-Eliminaci6n de causas de errores 

12.-Reconocimiento 

13.-Consejos de calidad 

14.-Hacerlo todo de nuevo 11 lB 

Cabe mencionar, para entender claramente estos 

conceptos que la compafl1a #e Donalds utiliza estos 

14 puntos para elaborar su manual de operaci6n. 

Como mencioné al principio de este apartado los 

autores utilizan y relacionan las partes de una 

organizaci6n enfocAndolas a la eliminaci6n de error y 

establecen según sus crfterios los elementos del 

lBcrosby Phillip op cit pp.34-41 
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control de calidad que como se observó no difieren 

mucho uno de otro. 

Bn particular Ishikawa tiene una variante para 

manejar estos elementos, y son los olrculo• 4• 

oaU4a4, a los cuale.s me hab1a referido 

anteriormente, pues bién, los c1rculos de calidad han 

revolucionado la teor1a y práctica acerca del 

control de calidad y podr1a decirse que es el punto 

donde converqen los dos enfoques sobre el tema ya 

que, aunque inicio su aplicación en Japón, el 

programa de c1rculos de calidad es ya una herramienta 

para las orqanizaciones occidentales que implementan. 

procesos de calidad. 

1.s ctRCULOB DB CALIDAD. 

Los c1rculos de calidad como mencioné son una 

modalidad Japonesa del control total de calidad y 

para este tema solo me referiré a un autor ya que es 

el ünico que ha desarrollado la teor1a. Este autor as 

Kaouru Ishikawa quien afirma que solo mediante la 

participación conjunta de quienes cubren todos y cada 

uno de los niveles de la empresa a través de grupos 

de trabajo que busquen loqrar la calidad como 
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objetivo principal, se podrA loqrar una verdadera 

participaci6n que permita obtener dicho objetivo. 

Los c1rculos de calidad como mencioné se han vuelto 

populares entre las medianas y qrandes empresas 

occidentales, esto se debe es que tienen una funci6n 

especifica y eficaz. Lo que hacen es compartir con la 

direcci6n la responsabilidad de definir resolviendo 

problema• de coordinaci6n y productividad. 

Seq11n Ishikava un c1rculo de calidad es "un q~po 

pequefto que desarrolla actividades de control de 

calidad voluntariamente dentro de una orqanizaci6n, 

este qrupo lleva a cabo continuamente, como parte de 

las aC:tividades del control de calidad en toda la 

••presa auto desarrollo, desarrollo mutuo, control y 

aejoramiento de la orqanizaci6n utilizando técnicas 

de control de calidad con participaci6n de todos los 

miembros.nl9 

Como menciona el autor los c1rculos de calidad son 

formados voluntariamente, esto implica una actitud 

especifica de cada participante en beneficio de la 

orqanizacion y que a mi criterio debe estar definida 

por tres puntos: 

19zshikava Kaouru op.cit. p135 
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1.-Todas las actividades y aportaciones del 

participante deben contribuir al mejoramiento y 

desarrollo de la empresa. 

2, -Respetar al recurso humano en cuanto a sus 

opiniones y necesidades en su Area de trabajo, 

contribuyendo as1 a lograr un lugar y ambiente 

de trabajo agradables en donde se pueda 

desarrollar al máximo la capacidad de cada 

individuo. 

3.-Tomar en cuenta la capacidad y habilidades 

especificas de cada individuo para ayudar a 

desarrollarlas al máximo mediante capacitaci6n 

e integraci6n a la organizaci6n. 

Con lo anterior puedo afirmar que los círculos de 

calidad funcionan solo asdianta la participaci6n 

conjunta 4• todoa y cada uno de los nivelas de la 

ampraaa a trav6a 4• qrupos da trabajo qua busquen 

loqrar la calidad coao objetivo principal. 
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Iahikawa considera que "un circulo de calidad debe 

ocuparse de varios problemas, deberá es~oger su tema 

propio y dedicarse a la tarea de resolver loa 

problemas relativos a ese teman20 

Como toda actividad en la organizaci6n, los circulo• 

de calidad deben obedecer a un proceso para su 

· desarrollo, en este caso la similitud de este proceso 

con el proceso administrativo occidental no es la 

excepci6n lo que confirma que loa c1rculos de calidad 

son la conjunci6n entre la base te6rica occidental y 

la aplicaci6n práctica Japonesa. 

El proceso de funcionamiento de los clrculos de 

calidad ea a saber: 

i.- Fijar metas. 

2.- Soportar las razones 

3.- Evaluación de la situaci6n 

4.- Análisis (investigaci6n de causas) 

s.- Establecer parámetros de medici6n 

6,- Evaluar los resultados 

7.- Estandarizaci6n de medidas para prevenci6n 

de error 

20Ishikawa Kaouru Op cit. p.p 141 
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e.- Repaso y reflexi6n, consideraci6n de nuevas 

metas 

9.- Planeaci6n para el futuro. 

'La peculiaridad de los c1rculos de calidad (como su 

nombre lo indica) ea que el final de cada ciclo es un 

nuevo comienzo, sin ser esto causa de crear una 

rutina, ya que aunque. las fases del 

estandarizadas, las situaciones y 

resolver requerir6n generalmente 

proceso son 

problemas a 

diferentes 

alternativas de soluci6n y/o acciones correctivas, 

que propiciarán la participaci6n activa de los 

integrantes del circulo. 

Como se puede observar en la f ig. 1. 2 la 

esquematizaci6n de los c1rculos de calidad se da en 

cuatro etapas (ejemplificadas por c1rculos 

entrelazados) que no son mas que partes estructuradas 

del proceso total. 
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e.- Repaso y reflexi6n, conaideraci6n de nusvaa 

meta e 

9.- Planeaci6n para el futuro. 

'La peculiaridad de loa c1rculos de calidad (como su 

nombre lo indica) ea que el final de cada ciclo es un 

nuevo comienzo, sin ser esto causa de crear una 

rutina, ya que aunque. las fases del proceso son 

estandarizadas, las situaciones y problemas a 

resolver requerir6n generalmente diferentes 

alternativas de soluci6n y/o acciones correctivas, 

que propiciarán la participaci6n activa de los 

integrantes del circulo. 

Como se puede observar en la fig. 1.2 la 

eaquematizaci6n de los c1rculos de calidad se da en 

cuatro etapas (ejemplificadas por c1rculos 

entrelazados) que no son mas que partes estructuradas 

del proceso total. 
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Control de calidad en toda la empresa 
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E•t~• cuatro atapaa aon a au vez subdivididas con una 

funci6n eapecif ica y aagQn Ishikawa se componen de la 

siguiente manara: 

"Clrcnalo waoa oontrol lle oallllacl 

a)Caractar1•tic•• 

- Voluntarim•o 

- Auto daaarrollo 

- Desarrollo autuo 

- Participaci6n total da todoa los aiembroa. 

b) Actividades 

- AnAlisis de aituaci6n actual 

- Datecci6n de Errores a corregir 

- Elaboraci6n de pr09ra•as de corracci6n 

clrcnalo llosa aarantla 11• oallllall 

Consiste en la aaguridad del consumidor hacia al 

producto. 

Concretamente la gar.ant1a de calidad pueda 109rarae 

con una serie de puntos como loa siguientes: 
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Buscando una orientaci6n hacia la inspecci6n, 

proceso y 

modalidades 

desarrollo de nuevos 

de servicio. 

productos o 

- Manejando quejas con rapidez y buena 

voluntad. 

- Determinando un periodo de qarantia. 

Asuaiendo la responsabilidad de crear puestos 

de servicio. 

Proporcionando •anuales de propietario y 

listas de verificaci6n. 

Suministrando refacciones adn después de 

un larqo tiempo. 

- Evitando que los errores se repitan. 

Circulo tres1 calidad en los controlas 

Caracteristicas 

- Control de calidad en toda la empresa 

- Educaci6n y capacitaci6n del control de 

calidad. 

- Actividades da circulo• de control de calidad 

Auditoria de control de calidad. 

Utilizaci6n de métodos estadisticos. 

Actividades de promoci6n. 
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Circulo cuatro: control en to4a la .. preaa 

se refiere a la implementaci6n en conjunto de los 

tres anteriores en la organizaci6n bajo el siguiente 

método: 

a) Planear 

- Determinar metas y objetivos 

Determinar métodos para alcanzar las metas 

b)Hacer 

- Dar educaci6n y capacitaci6n 

- Realizar el trabajo asignado 

c)Verificar 

Verificar los efectos de las acciones y sus 

causas 

d)Actuar 

- Buscar armon1a con los subalternos 

- Conocer y aplicar el proceso de control 

- Verificar los efectos a corto y largo plazo 

- Prevenir repeticiones de los procesos.1121 

21 Kaouru Ishikawa OP cit. p.p 33-37 
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Como se puede observar cada circulo es un proceso 

delimitado con tunciones especificas que en conjunto 

dan forma a un nuevo proceso cuya función es la de 

lograr desaparecer el factor de error en la 

organización por lo tanto puedo decir que por 

c1rculos de calidad se entiende a todo grupo d• 

p•r•ona• oonoienti•ada• en lo• objetivos de la 

organi•aci6n y la aplicaci6n d• su proceeo 

adainistrativo, con el objetivo ••pacifico de 

detectar, an•li•ar y proponer soluciones a lo• 

problemas que afectan a la colectividad y en •1 a los 

objetivos generales d• la ••presa, ••diant• la 

iapleaentacion de proceso• de calidad tendientes a 

•li•inar •l factor error y optiaisar lo• recurso• de 

la aisn. 

Con lo anterior he concluido el tema de control de 

calidad que considero ha sido suficiente para crear 

un panorama general de esta modalidad de 

Administración y poder abordar temas donde manejare 

su inserci6n en las ~reas de la organización asi como 

su repercusión a corto mediano y largo plazo en los 

resultados económicos de la misma. 
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Ahora bien una vez teniendo las bases sobre control 

total de calidad, tenemos en contraparte a la empresa 

que es en donde se aplican los procesos tanto 

administrativo como de control total de calidad y 

para quien básicamente fueron creados, as1 que en el 

capitulo siguiente me referiré a la empresa y sus 

particularidades dando especial énfasis a la empresa 

de servicio que es en la cual está enfocada esta 

investigaci6n. 
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CAl'ZftlliO :JI 

LA EMPRESA DE SERVICIO. 

* DBFIRICIÓR DB Blf PIUlSA 

* CLASIFICACIÓN DB BlfPllBSAS 

* LA BlfPRBSA Y SU JllfBil!N'l'B 

* LA BHPRBSA DB SBRVICIO Y SUS ARRAS FURCIORALBS. 



Introducci6n 

El surgimiento de la empresa como tal ha influido 

grandemente en los estudios sobre administrac'i6n, de tal 

manera que hay en la actualidad !ireas especificas de 

estudio para cada tipo y género de empresa. 

El control total de calidad no es la excepci6n, ya que no 

tendr1a raz6n de ser si no coexistiera con la empresa y 

como se pudo observar en el capltulo anterior todo el 

proceso de control de calidad y sus herramientas como los 

circulos de calidad est!in diseftados en base a una 

organizaci6n. 

Este capitulo tiene como objetivo ubicar al lector dentro 

de el contexto de la empresa y sus !ireas de manera que 

pueda comprender la relaci6n calidad - empresa de la cual 

hablaré en el capitulo Tres. Ahora comenzaré con la 

definici6n de empresa. 

2.1 DIFIHICI6M DI BllPRIBA 

Las empresas hoy en dia se han convertido en unidades 

econ6micas 

cualquier 

servicios, 

estructuradas tendientes a cubrir casi 

necesidad humana 

constituyéndose. a 
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organis•o econ6mico y social de una naci6n mediante la 

creaci6n de fuentes de trabajo y desarrollo econ6mico. 

son variadas las definiciones que se han dado tratando de 

aportar una idea clara y objetiva de lo que es una 

empresa, pero todas estas con sus diferencias y 

similitudes dependiendo de características, época y 

enfoque, convergen en que la .. pr••• •• la uni4a4 

econ6•ica fun4 .. ental, co•o lo •• l• r .. 1ua para l• 

aoci•4a4. Para efectos de la presente investigación 

retomaré a algunos autores que han hecho aportaciones en 

esta área y presentaré sus definiciones. 

Comenzar6 con José Silvestre Méndez quien define a ·la 

empresa como la célula del sistema econ6mico 

capitalista, ea la unidad básica de producci6n. 

Representa un tipo de organización económica que se 

dedica a cualquiera de las actividades económicas 

fundamentales, en algunas de las ramas productivas de los 

sectores económicos. 11 22 

Para Salvador Mercado la empresa " Es la unidad económico 

- social en la que el capital, el trabajo y la direcci6n 

se coordinan para lograr una producción que responda a 

los requerimientos del medio humano donde la propia 

empresa act6a y es considerada una unidad de producci6n 

22 Mendez Morales José Silvestre La Econom1a y la Empresa, 
Ed. Me. Graw Hill 2a Ed. 1993 p.6 
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de bienes y servicios para satisfacer estos 

requerimientos"23 

Oesde el punto de vista de Miguel Udaondo Duran, la 

empresa es "un organismo que busca producir bienes y 
servicios de una manera tal que se haga una real 

aportaci6n a las ventajas 

cliente."24 

del producto para el 

como se puede observar en las anteriores definiciones 

los autores mencionan que la empresa es una unidad 

econ6mica con un objetivo que cumplir y en base a esto 

menciono mi personal definición de empresa que retoma 

algunas partes de las anteriores y esta enfocada al tema 

de investigaci6n. 

•pre•a •• toda unidad eaon6aiaa ••truaturada que eat6 

enfocada a r•aliaar cualquiera d• laa aatividadaa 

aconóaicaa biaicaa an alCJUlla da laa r .. aa produativaa de 

loa aeatoraa aaonóaiaoa da una naci611 , qua tranaforaa 

loa inauao• con qua cuanta en bi•n•• y ••rviaio• con •l 

objeto de •atiafaaar 11aaaaidadaa de oon•uaidora•, crear 

fuantea de trabajo y obtener utilidad•• aonataria•. 

23salvador Mercado H.,Administracion Aplicada,Editorial 
Limusa, primera reimpresi6n 1990 p.p JJ 
24udaondo Duran M. Op cit. p.p. 164 
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En las definiciones da Salvador Mercado y Udaondo Duran 

se habla de empresas que producen bienes o servicios y 

esto es relevante ya qua comienzan a hacer una divisi6n 

entre 2 tipos de empresas, las que producen biena• y las 

que producen servicios, para efecto da asta inveatigaci6n 

me referir• a aquellas qua producen servicios. 

Pero no solo esta divisi6n exista, las aapresas se puedan 

clasificar mediante sus diferencias unas con otras a•1 

como por caracter1sticas especiales, para generalizar y 

estandarizar la clasif icaci6n de estas diversas 

caracter1sticas 

clasificaci6n. 

consideraré 

2.2 CLIUJIWICACI6M DB LIUJ BMPRllAll 

cuatro criterios da 

Las empresas pueden clasificarse en cuatro raaas qua son: 

Por su tamafto. 

Por su origen. 

Por su qiro o actividad. 

Por su aportaci6n de capital. 

Explicaré cada una de estas para tener una visi6n mas 

amplia de esta clasif icaci6n. 
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• Por su tamalio 

Para clasificar a las empresas por su tamalio es necesario 

referirse a 3 indicadores para delimitar sus diferencias 

siendo estos: 

- Magnitud de sus recursos econ6micos 

Volumen de ventas anuales 

Alcance de operaciones de la empresa 

En el caso de México la clasificación la estableci6 

Nacional Financiera, y es como sigue: 

a) Micro empresa.- Es aquella que emplea como 

máximo 20 personas y realiza ventas de máximo 110 

salarios m1nimos anuales, atendiendo a un 

mercado de tipo local. 

b) Pequelia empresa.- Es aquella que puede emple.ar 

entre 21 y 150 personas, realizando ventas por 

hasta 1115 salarios m1nimos al año y utilizando 

maquinaria lo que les permite atender a un 

mercado regional o nacional. 

d) Grandes empresas.- En este rango entran las 

empresas que pueden ocupar mas de 1000 trabajadores 

y tiene ventas superi_ores a los 2010 salarios 
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m1nimos anuales, contando con una cobertura 

desde nivel nacional hasta internacional debido 

a su capital e infraestructura que les permiten 

estar a la vanquardia en tecnoloq1a, modernizaci6n 

y automatizaci6n 

* Por su oriqen. 

E•ta clasificaci6n esta referida al oriqen de capital de 

donde e•erqe la empresa el cual puede provenir de tres 

fuentes: 

a) Bllpresas de capital nacional.- son aquellas 

foraa~as por iniciativa y aportaci6n de capital 

de residentes del pa!s. 

b) Empresas de capital extranjero. - se conforman 

co•o un qrupo de corporaciones controladas por 

oficinas centrales, pero con operaciones que se 

llevan a cabo en muchos paises, teniendo la 

necesidad de establecerse en estos. 

e) Ellpresas mixtas.- son aquellas formadas con una 

parte de capital nacional y otra parte de 

capital extranjero estableciendo su matriz en 

uno de los dos paises fomentando as! la 

inversi6n extranjera en este. 
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* Por su giro o actividad 

Para esta divisi6n se. 

empresariales en donde se 

productivas b4sicas y son: 

consideran cuatro ramas 

concentran la• actividades 

a)Industriales.- se consideran apresas industrial•• 

a aquellas que utilizan alqQn proceso de 

transformaci6n collO actividad pri110rdial. 

b)Comerciales.- Las e•preaaa coaerciales se denotan 

por ser intermediarias entre el productor y el 

consumidor es decir solo coaercializan producto• 

terminados, sin tener un proceso de transformaci6n 

del producto. 

c)De servicio.- Este clasificaci6n de ••pre•• •• a la 

cual me referiré en el desarrollo de la 

inveatigaci6n y son todas aquellas organizaciones 

cuyos . productos son intangibles y con•i•ten en 

proporcionar satisfactores qeneral-nte adicionales 

a un producto tangible o de bienestar flsico o 

social. 
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Estas empresas pueden ser también lucrativas o no 

lucrativas y pueden prestar servicios materiales Y 

personales. 

d)otros.- Las empresas clasificadas en este apartado, 

realizan actividades que pueden estar incluidas en 

alguna de las anteriores clasificaciones, sin 

eabargo poseen caracter1sticas especiales en su 

operaci6n que las diferencian y no permiten 

clasificarlas entre las anteriores. Corno ejemplo 

tenernos a las empresas pesqueras, ganaderas y 

agr1colas. 

* Por su aportafi6n de capital. 
I 

As1 como existe una clasificaci6n de las empresas por su 

origen (refiriéndose al capital), esta clasificaci6n se 

refiere a la aportaci6n del capital independientemente de 

si este es nacional o extranjero, algunos autores omiten 

o fusionan estos criterios, mAs considero que hacer la 

diferenciaci6n es relevante y esta es como sigue: 

a) Empresas Privadas.- son aquellas formadas por 

aportaciones privadas de capital, buscando obtener 

ganancias para los propietarios, pero beneficiando 

también al personal de la misma. 
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b ¡ Empresas PGbl icas. - Estas ampreaa• a diferencia 

de las anteriores están conformadas por la 

aportaci6n de capitales pQblicos o estatales, 

donde el gobierno participa en la econ1:>111a con el 

fin de satisfacer necesidades sociales e impulsar 

el desarrollo econ611ico. 

c) Mixtas. - Estas se forman con la aportaci6n de 

capitales tanto pdblicos como privados y se puede 

dar que cualquiera de los dos sectores sea el 

aportador mayoritario. Estas empresas se crean con 

la finalidad de fortalecer ciertas actividades 

econ6micas ante la competencia. 

Como se ha podido observar todas las empresas obedecen a 

una clasificaci6n dependiendo de sus caracter1sticas, sin 

embargo existen otros puntos de vista donde todos estos 

tipos de empresas son afines y estos son sus objetivos 

que se dividen en: 

1.- Objetivos particulares. 

2.- Objetivos generales. 

Los objetivos particulares son aquellos que la empresa 

plantea de acuerdo con su giro o actividad y a los 

procesos que lleva es1;ando, estrechamente ligados con los 

objetivos generales que clasifico en: 
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a) Bienestar social 

b) competitividad 

c) Desarrollo y beneficio econ6mico 

El bienestar social esta deteminado por el qrado de 

satisfacci6n de las necesidades de sus miembros, sus 

clientes y su entorno social, es decir una empresa al 

operar dentro de un rubro determinado, esta colaborando 

en la creaci6n de fuentes de trabajo mediante la 

elaboraci6n de bienes o servicios y es fuente de riqueza 

para sus propietarios as! como del estado mediante el 

paqo de contribuciones de manera que satisface las 

necesidades de todas las personas involucradas en este 

proceso. 

En lo que respecta a la competitividad la empresa debe 

buscar ser competitiva mediante 2 factores: 

- La articulaci6n entre la empresa y su entorno. 

- El posicionamiento de la empresa en su mercado. 

La articulaci6n con su entorno se refiere a conocer y 

enfrentar las condiciones de la competencia en el marcado 

que esta se ubique, as! como la adaptaci6n a las 

condiciones socio econ6micas del pa1s para su 

subsistencia y desarrollo. 
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El posicionamiento es el luqar que la empresa ocupa en su 

mercado frente a la competencia y este se determina por 

su nivel de ventas en relaci6n con la preferencia del 

consumidor. 

El ültimo objetivo de carácter qeneral de la empresa es 

el de desarrollo y beneficio econ6mico o utilidad y está 

determinado por la rentabllldad de la empresa, qua 

consiste en la obtenci6n de recursos y capital lo que 

representará un patrimonio para los propietarios derivado 

da sufragar los qastos de sus operaciones comerciales o 

productivas y obtener una qanancia. 

Al observar los rubros en que las empresas están 

clasificadas y sus objetivos nos podemos percatar que 

existe alqo mas que solo caracter!sticas, es decir que 

existe una raz6n para que las empresas tomaran 

caracter1sticas diferentes y tuvieran que ser 

clasificadas. 

Estas razones las podemos encontrar estrechamente 

vinculadas con los objetivos particulares de cada empresa 

desde sus inicios y el prop6sito por el cual fueron 

creadas, as! como con el medio ambiente externo de la 

organizaci6n que es un determinante para el inicio, 

desarrolló y en su caso ext1nci6n de la .empresa. 
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Por esto considero relevante describir al medio ambiente 

de la empresa. 

Z.3 LA BllPRESA Y SU 1'1111111H'fB, 

El conocer los diferentes tipos de empresa me dar6 pie 

para establecer una relaci6n empresa - calidad acorde con 

las caracteristicas de la misma, es por eso que me 

refiero al medio ambiente que la rodea, pues es como 

mencione un factor que determina estas caracteristicas. 

La empresa como un organismo social no puede funcionar 

aislada y por ello interactQa con otras organizaciones y 

factores que le rodean permitiéndome afirmar que para 

estudiar y oo•prender a la eapreea, eu funcionuiento, 

objetivos y estructura, es necesario cont .. plarla dentro 

de un ••dio ambiente externo que la rodea, afecta y 

determina eu funcionamiento interno. 

De tal manera que al interactuar la empresa con su medio 

ambiente no solo se ve afectada por la influencia de este 

sino que participa activamente en él y a su vez lo 

modifica. 

Esto ha sido 

administraci6n 

contemplado 

que inclusive 

por 

han 

estudiosos 

clasificado 

de la 

a estos 

factores, una de estas clasificaciones es la de stoner y 
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wankel la cual he determinado exponer ya que esta 

estructurada de tal manera que me permite establecer la 

relaci6n empresa - calidad antes mencionada. 

~llos consideran que el medio ambiente debe •er dividido 

en: 

"1.-Ambiente de acci6n directa sobre las operaciones 

de la empresa. 

2.-Ambiente de acci6n indirecta de elementos que no 

influyen en las operaciones de la empresa.n2s 

Veamos ahora los factores de acci6n directa. 

2.3.1 PACTORES DE ACCI6H DIRECTA 

Estos· factores son llamados también grupos de interés, ya 

que son los que se relacionan de una manera inmediata y 

obligatoria con la empresa, y son: 

"a) Proveedores. 

b) Oferta de mano de obra. 

e) consumidor. 

d) Mercado y competencia. 

e) Instituciones financieras. 

f) Organismos gubernamentales. 

25stoner y Wankel, Administracion,Editorial Prentice Hall 
Ja Ed. Mexico 1989 p.p 62 
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9) Accionistas y consejo de Administración.n26 

A continuación explicaré cada uno de estos factores. 

• Proveedores. - Son aquellas instituciones o persona•, 

que proporcionan materias primas, tecnoloq1a, equipo, 

mano de obra, servicios y enerq1a a la empresa para que a 

au vez esta pueda runcionar en au producción de bienes y 

servicios, recibiendo un pago a cambio. 

• La orerta de mano de obra. - Es el hecho de obtener el 

personal adecuado que cubra los requerimientos de las 

funciones a desarrollar por la empresa a un precio pre 

establecido o estandarizado. 

• El consumidor. - Para definir a este punto retomar6 a 

Kaouru Ishikawa27 quien opina acerca de la relación 

existente entre la empresa y el consumidor. Iahikawa 

sostiene que el cliente es la razón de ser de la 

organización y manda sobro olla ya que si no es producido 

lo que necesita, no adquirirA el bien o servicio 

orrecido. 

2estoner y Wankel op cit. p.p 64-65 
27lshikawa Kaouru, Que es el Control Total de Calidad, 4ta 
Ed. Editorial Norma México 1994 
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En respuesta a lo anterior la• empresas tienen la 

necesidad de conseguir clientes y planteo dos 

alternativas para lograrlo: puede utilizar la publicidad 

o recurrir al control total de calidad reflejado en loe 

productos o servicios que ofrece. 

Bl punto de equilibrio seria el conjuntar ambas 

alternativas de modo que no solo se debe hacer promoci6n 

de un producto sino que tanto el proceso como la materia 

prima para elaborarlo estén determinados en un objetivo 

coaGn: la satisfacci6n del cliente. 

Por lo que puedo resumir que el cliente •• en funcl6a 4e 

quien la uipreH 4laeaa, crea 'I 4latrl1N7e pro4uatoa 'I 

servicios. 

d) Mercado y competencia.- Por mercado entendemos a 

cualquier conjunto de mecanismos mediante loa cuales loa 

compradores y vendedores de un bien o servicio entran en 

contacto para comercializarlo. 

En base a esto se puede definir a la competencia ya que 

se da dentro del mercado y se entiende como el 

ofrecimiento de un rango ·de bienes similares que 

satisfacen las mismas necesidades por dos o m&s agentes 

distintos tlentro de un·mismo mercado. 

60 



e) Las instituciones financieras.- Son 

instituciones bancarias o no bancarias 

todas aquellas 

como casas de 

bolsa y afianzadoras con las cuales la empresa maneja sus 

recursos financieros, as1 como obtiene respaldo y apoyo 

para sus actividades ya sea comerciales o de producci6n. 

* Los organismos gubernaJ1E1ntalas.- son aquellas 

instituciones pQblicas que sirven de interaediario en las 

relaciones de la empresa con el gobierno. 

Estos organismos realizan entre otras funciones ayuda, 

asesor1a, seguridad y también recaudan impuestos 

derechos, cuotas y otras obligaciones. 

Ademas de estas funciones, el gobierno auxilia al sector 

empresarial mediante diversos fondos de inversi6n para 

otorgar créditos y financiamiento mediante sus 

instituciones financieras. 

* Accionistas y Consejo de Administración.- Son los 

responsables de la toma de decisiones en cuanto al curso 

de la empresa y su interacci6n con el medio ambiente al 

cual ellos pertenecen, es decir los accionistas tomarán 

decisiones en base a su entorno. 

Como se puede observar, todos los elementos de acción 

directa afectan e interactúan con la empresa, esta por su 

parte buscará lograr obtener el mayor provecho posible de 
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su relaci6n con ellos, o en su defecto evitar que estos 

perjudiquen su actividad o impidan el logro de sus 

objetivos. 

Analizaré ahora los elementos de acci6n indirecta, los 

cuales, a pesar de no tener relaci6n inmediata, directa o 

visible con la empresa también la afectan. 

2,3,2 rACTORZB DE ACCI6N INDIRBCTA 

Volviendo a. considerar el punto de vista de Stoner y 

Wankel tenemos que los factores de acci6n indirecta son: 

"a) Variables tecnol6gicas. 

b) variables Econ6micas. 

c) Variables socio - culturales. 

d) Variables pol1tico - legales. 

e) Dimensi6n Internacional. 112a 

Desarrollaré cada uno de estos factores para visualizar 

su relaci6n con la empresa: 

a)Las variables tecnológicas.- Son aquellas en donde las 

empresas desarrollan diversas escalas de crecimiento en 

base a los adelantos tecnol6gicos de su rama con miras 

28 Stoner y Wankel, Administraci6n, Editorial Prentice 
Hall 3a Ed. México 1989 p.p 65 67 
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de obtener permanencia y ventaja en su mercado con 

respecto a sus competidores. 

b)Las variables econ6micas.- Estas repercuten en los 

costos de la empresa para su operaci6n ya que est6n 

relacionada• con la economla global y finanzas pllblicas 

de un pala. Entre las variables dé este rubro las mas 

coallnes son: 

inflaci6n, comercio exterior, balanza comercial, producto 

interno bruto, inversi6n nacional, deuda externa, nivel 

de desempleo, polltica fiscal y tipo de cambio. 

c)Las variables socio culturales.- Estas están 

comprendidas b6~icaaente en la idiosincrasia, que es la 

que determina el ritmo y calidad de trabajo de las 

personas asl cómo las decisiones para el funcionamiento y 

desarrollo de una entidad. Estas variables a su vez se 

ven afectadas por 2 aspectos que son: 

l.- Las normas de conducta de las personas. 

2. - La recha cultural existente en e las.es sociales. 

d) Variables político - legales.- Estas variables están 

constituidas por el marco legal de la administración 

pllblica de un pals, que marcan los limites de acci6n de 

la empresa, sus responsabilidades, obligaciones y 

derechos ante dicha administración. 
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e) La dimensi6n internacional, esta definida por las 

relaciones (y la facilidad para que se den estas) de un 

pals con otros y se vincula con todos los· anteriores 

factores ya que para que la empresa pueda entablar 

relaciones comerciales con otro pala debe tomar en cuenta 

su contexto cultural, su nivel tecnol6gico, su entorno 

legal y polltico, as1 como la viabilidad del otro pals 

para realizar comercio. 

Una vez habiendo analizado a la empresa, su clasificaci6n 

y su relaci6n con el medio externo, me referiré en 

especifico para efectos de esta investigación a la 

empresa de servicio que como tal posee áreas funcionales 

y mantiene relaci6n con su medio, pero con 

caracteristicas propias y diferentes a otro tipo de 

empresa. 

2. t LA EHPRBBA Dll HRVJ:CIO Y SUB ÚDB FUllCIOllALZB 

Para referirme a la empresa de servicio requiero definir 

al servicio, as1 como el lugar que ocupa dentro de la 

economla de un pais que como se podrá observar a 

continuación ha tenido un crecimiento constante debido 

tanto a los requerimientos industriales y comerciales 

como a su. flexibilidad par~ cubrir o complementar tareas 

de otras áreas. 
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Es taabi6n importante mencionar que la empresa de 

•ervicios aún con sus caracter1sticas especiales posee 

6reas funcionales y operativas e interactúa con su medio 

externo, tiene objetivos en especifico e implanta 

procesos para lograrlos y forma parte de un sector 

econ6mico llamado de servicios o terciario·. 

Z.4.1 IL 81CTOR DI 8BRVICI08 

Si bien el comercio y producci6n se originaron en base a 

satisfacer necesidades, en la actualidad vivimds en una 

economia dinAmica que es cada vez mAs demandante y 

requiere (como observamos al principio de el capitulo) la 

creaci6n de diferentes entidades para cubrir distintas 

necesidades, de tal manera que las actividades econ6micas 

pueden ser clasificadas en tres sectores: 

1.- Sector primario (Agricultura) 

2.- Sector secundario (Industria) 

J.- sector terciario (Servicios) 

El crecimiento de este último es mayor en relaci6n al de 

los otros dos ya que tanto el sector primario como el 

secundario requieren para sus fines la intervenci6n del 

sector de servicios, que también es mAs resistente a la 
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300 

recesi6n econ6mica que la industria y la agricultura 

debido a su diversidad y flexibilidad. 

De este modo en la actualidad aas de el 60t del producto 

interno bruto de loa palsea desarrollados ea aportado por 

el sector de servicios, ocupando al 40t (en proaedio) de 

la poblaci6n econ6aicaaanta activa de estos palaea. Para 

ejemplificar esto se pueda observar la figura 2 .1 que 

auestra a los tres sectores econ6aicoa y su capacidad de 

generar empleos en el caso de Estados Unidos. 
**SERVICIOS 

HPRODUCCION 

200 

!(MILLONES DE 
¡ PERSONAS)-4------------+---------...)..:°'::..°'· GANADERIA 

o 1890 1910 1930 

AÑOS 

1950 1970 1980 1987 

riq. 2.1 La evoluoi6n del .. plao por aaotor an loa 

Batadoa Unidos 
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Identificado el sector de servicios y la empresa de 

servicios como parte integral de este, usted se 

preguntarA, qué es un servicio?, pues bien '1a pregunta 

i;esulta compleja ya que el término es abierto y depende 

de la percepción de las personas pues para lo que algunos 

significa servicio para otros no. 

considero que la manera mAs efectiva y clara de definir 

al servicio es en base a sus caracter1sticas y 

diferencias con los productos entre las que estAn: 

*En general el producto industrial es concreto, el 

servicio es inmaterial. 

•En el producto la propiedad se transfiere con la 

compra, en el servicio no. 

*El producto se puede revender, el servicio no. 

•Es posible hacer una demostración del producto antes 

de hacer la compra, en el caso de el servicio no ya 

que no existe antes de la compra. 

*El producto se puede almacenar, no as1 el servicio. 

*La producción industrial precede al consumo, en el 

caso de los servicios la producción y el consumo 

suelen coincidir. 

*El producto se puede transportar, el servicio no. 

*El fabricante/vendedor ~s el ünico que produce en la 

industria, mientras que el cliente/comprador de un 

servicio participa directamente en la producción. 
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*En la producci6n el contacto con el cliente es 

indirecto y en los servicios es necesario el contacto 

directo (sin intermediarios). 

*El producto industrial es exportable, un servicio no 

lo es, aunque puede serlo el sistema seguido para su 

prestaci6n. 

*los servicios se crean con valores, es decir en el 

proceso de producci6n de un servicio intervienen 

instrumentos no fácilmente inventariables o 

controlables, (confort, rapidez, seguridad, etc.) de 

tal manera que se determinan en base a percepciones 

subjetivas. 

una vez, habiendo identificado al servicio en base a sus 

caracter1sticas, presentaré la clasificaci6n de los 

servicios, lo que permitirá al lector comprender de una 

manera más amplia a la conjunción servicio - empresa que 

da por resultado a la empresa de servicio en sus 

diferentes especialidades. 
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2.4.2 CLASirICACI6• DI LOS IBRVICIOS. 

Aunque se ha definido un sector especifico en el área de 

econom1a para los servicios y se ha definido también en 

que consiste 

administraci6n 

un servicio, 

divergen en la 

los estudiosos 

clasificaci6n de 

de 

los 

servicios, basándose algunos en su origen, quien los 

presta, circunstancia y duración del servicio. 

Veamos a continuación algunas clasificaciones de 

servicio ••.• 

Generalmente podemos distinguir a los servicios de la 

siguiente manera: 

- Püblicos vs. Privados 

- Mercantiles vs. No mercantiles 

- Intermedios vs. Finales 

- Destinados a empresas vs. Destinados a personas 

Los economistas holandeses Browing y singelmann han hecho 

su clasificación en base a las caracteristicas del 

consumo del que son objeto y es como sigue: 

"- De producción (prestados para el proceso productivo) 

- De distribución (venta,almacenaje,transporte,etc) 

Sociales (educación,sanidad,seguridad,etc.) 
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- Personales (consultorta,alimento,etc.)"29 

Por otra parte R.Kent establece su tipologta utilizando 

como parametros las distintas fases del desarrollo 

econ6mico, es decir su complejidad y la habilidad 

requerida para prestarlos. 

Los servicios para Kent pueden ser: 

"- Personales no cualificados (ej. servicio 

doméstico) 

- Personales cualificados (ej. comercio) 

- Industriales (aj.banca y asesor1a 

- De consumo masivo (ej.diversi6n y alimentaci6n) 

- Empresariales de alta tecnolog1a(informatica)"ªº 

Por Qltimo presentaré la clasificaci6n segQn Lovelock que 

es a mi consideraci6n la mas completa ya que clasifica a 

los servicios segQn su naturaleza y el beneficiario de el 

servicio y por otra parte segQn el tipo de transacci6n y 

la relaci6n empresa - cliente 

Ambas clasificaciones, para su mayor comprensión las 

presento en las figuras 2.2 y 2.3 respectivamente. 

29Browing y Singelmann citados por Pedro Larrea en calidad 
de Servicio Ed. Diaz de santos Madrid 1992 p.p. 47 
30R Kent citado por Pedro Larrea en Calidad de 
servicio,Editorial Diaz de Santos Madrid 1991 p.p 47 
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..... ,_al Relacioll ao fonaal 

TnnllCdoa-llllua Seprol Eatadon de radio 
Telefono (aboaadm) Procecdoll pollcial 
Banca Alumbrado publico 
Alodaclon proleslonal Autopilta publica 
Asocildoa ra:reallva 

··-- dilcreta Telefono Alquiler cocllea 
(llutldu larp dlltallda) Ccrrem 
Abono teatro Telefono publico 
Autopl111 peaje Cine y teatro 
Kllometrico tnupane publico Trauporte publico 

Restaurante 

Wi9. 2.2 Claaificaci6n 4• Lovalock aaq6n la natural••• y 

beneficiario 4•1 aarvicio. 

lleaellclario directo del 1enlclo 
Penoau Colu 

Naturaleza Servicilll destlnadlll ServiciOI destlnadlll 
del acto de aenicio al cuerno de !as penonas a bienes materiales 
Aa:lones tangibles .Sanidad • Transpone de mercancias 

.Transpone penonas • Mantenimiento 
• Salones belleza • Seguridad 
• Restaurantes .Umpleza 
• Salonea pcluqueria • Jardinería 

• Servicilll vcterinarilll 
Aa:lones Intangibles Scrvicilll destlnadlll ServiCIOI destlnadOI 

a la mente de las DOnonas a bienes inmateriales 
• Educacion • Bancos 
• Programas radio • Asesoría legal 
• Servicilll de lnlormacion • Contabilidad 
• Teatros .Bolsa 
.Museos .Se2uros 

ri9. 2.3 c1aaificaci6n 4• Lovalock seqQn al tipo 4• 

tranaacci6n y ralaci6n .. pr••• - clienta. 
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Para 

con lo anterior concluyo el an&lisis a la empresa de 

servicio y su campo de acci6n, ahora con el 

siguiente punto de este capitulo comenzaré a 

relacionar a la empresa de servicio con otras áreas 

econ6micas como lo es la industria y el comercio 

para posteriormente en el capitulo tres finalmente 

establecer la relaci6n empresa de servicio - calidad 

antes mencionada. 

2.4.J RILACI6• asaVICIOI, IllDOl'l'RIA, CONIRCIO. 

referirme al servicio he hecho la descripci6n de 

sus caracteristicas y he denotado sus diferencias con los 

productos industriales as1 como con los sectores que 

mencioné como primario y secundario (industrial y de 

comercio respectivamente), pero asi como existen 

diferencias entre estos sectores, también guardan una 

estrecha relaci6n entre si. 

En especial el sector de servicios, que por sus 

caracter1sticas tiene la posibilidad de formar parte 

complementaria de ambos sectores ya que debido a los 

cambios en el mercado, las industrias independientemente 

de producir tangibles requieren de servicios para 

complementarlos, comercializarlos o difundirlos. 

As1 mismo· las empresas comerciales requieren del sector 

terciario para servir de enlace entre la industria y 
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comercio o en su 

consumidor. 

caso entre el comerciante y el 

A continuaci6n se encuentra un cuadro descriptivo donde 

•• enumeran las actividades del sector da servicios que 

dan soporta tanto a la industria como al comercio. 

(ver fig. 2.4) 
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TIDG Pre--od11eeia. Producc:IDD Pmt-Prodw:cloa Producclon Par1lel1 
llet.ciOla lltll'llU 1

'"' ----iu la•oWu.rta Ucmc:l11 Falu comerclll• ·-·· Flaullo/EC-il/Coo11• AUlllillCOMmicm eap1111 rleoao FlauclKlu vnw Cooubllldad 

ViabUidld nu11elcra C.pltal circ1ta11e F1etorla1 Auditoria 
SeaW'01 

a...oe•-11~ Fora1d01 Seleccion Outpl.cemeat Dlreccio• de peno1111 
•-11mv1M1o Tnbaio tem1DOr1I 

laform1eioa Software 1 medida 811e1 de dllOI Dlltribucion v&deo1ext Telccomunlcecionea 
Saviclot lafor1111licD1 Eatadilticu venw 

Couullorla de dlrec:cloa Viabilidad tccnica Control producclon Planlflcacloa atr11e¡ic1 Supavltlon 
Previllon Motlvaclon ·-Mañ.elln1 Estudios mercados Planlricaclon markctiaa Publicidad Rclaclonn 

Markclla• ln1eroo 
Operaclonalloal1tlc1 Compru M1atenlmlen10 Almacenaje S~lcloa publlcoa 

l+D Sq1111dad Broken/Repre.cn11ntea Limpieza 
Dlaeao produc101 Sumtal•trCM. Modlfiacion diaeao Transporte 

AJauila' -'lllOOI 

ri911ra 1.4 Relaai6a 4e lerviaiaa que 4aa •aporte a la 

In4u•tria y al coa•raio. 
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Al •u•tituir bien•• tangible• por pro4ucto• con un 

•oport• intangible (de ••rvicio> y coordinar lae 

operacion•• de lo• ••otor•• indu•trial•• y de coaercio 

ooa el •ector 4• Hrvicio,. obtendr••o• pro4uoto• 

oonjunto• y enfocado• a la •ati•facoi6n plena del 

oon•uaidor lo que a •u ve• dar& coao re•ultado una nueva 

•ociedad econ6aica caracteriaada por ••r integral y con 

objetivo• ••P•oifico• definido• hacia la calidad. 

Porque •i bien la •ooiedad indu•trial •• por au• fin•• y 

••tructura la •ociedad de producci6n y de lo 

ouantitativo, aata nueva •ociedad de ••rvioio• bien 

puede ••r 11 ... da la aoaiedad de calidad. 

En el capitulo tres podremos observar como esta relaci6n 

da frutos tanto a nivel interno de la orqanizaci6n como 

para su medio ambiente lo que a su vez redundará en 

mayores utilidades y un funcionamiento 6ptimo, que es 

donde la empresa logra alcanzar sus objetivos y fines con 

que fue creada. 
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CAPI'l'ULO III 

EL CONTROL DE CALIDAD EN LA EMPRESA DE 
SERVICIO. 

*LA BlfPRBSA DB SBRVICIO Y SU BBLACION CON LA 

CALIDAD. 

*QUB BS LA CALIDAD BN BL SBRVICIO'l 

*CALIDAD Y SNl'ISFACCION. 



Jatro4uooi6n 

Para poder establecer una relaci6n empresa - servicio -

calidad, he definido y explicado los tres conceptos, de 

la misma forma he expuesto sus caracter1sticas y 

peculiaridades de tal manera que · existe i.nformaci6n 

suficiente para instalar un punto de referencia que me 

permita realizar esta relaci6n. 

Este punto de referencia será el cliente ya que considero 

que es el factor que interactua (o hace interactuar) a 

los tres conceptos antes mencionados. 

1.1 LA IPIPRB8A DB SERVICIO y au RILACI6N CON LA CALIDAD 

He observado en teoría y práctica que las practicas de 

administraci6n de un proceso de calidad en las empresas 

tiende a convertirse en algo burocrático, al igual que 

otras teorías administrativas. 

Loa grupos de trabajo en calidad se han dado a la tarea 

de medir, graficar, y reportar indicadores pensando que 

eso es calidad. Según mi punto de vista , y más para las 

empresas de servicio, la calidad se refleja en la 

competitividad y en los resultados de la empresa en su 

mercado derivada de la ventaja competitiva que la empresa 

obtiene al satisfacer las expectativas de su cliente. 
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Para lograr esta ventaja competitiva se debe instaurar un 

programa de calidad que este enfocado al resultado y 

valor agregado hacia el cliente (y no en el proceso para 

alcanzarlo.) 

Ea as! que las empresas de servicio tienen contacto con 

el cliente el cual un factor decisivo en su estructura y 

por la naturaleza de la empresa m6s dificil de 

satisfacer, ya que como vimos en el segundo capitulo el 

servicio ea algo intangible y tiene relaci6n directa con 

la apreciaci6n subjetiva del sujeto, aai las empresas 

establecen programas de calidad basadas en la medición, 

eatandarizacion y control de sus funciones y pocas veces 

se enfocan a la satisfacción mencionada que les otorga la 

ventaja competitiva, por lo tanto su atención se deposita 

en las ventas y no se enfoca al cliente. 

se han desarrollado programas de servicio al cliente en 

los que se relaciona la cortes!a con el entrenamiento 

como sonre!r y decir frases preestablecidas como 

indicadores para medir la conducta hacia el cliente, 

mecanismos como este no tienen relación con la 

satisfacción o retención buscada finalmente por la 

empresa. 
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El mejorar la conducta y cortes1a hacia el cliente hoy en 

d1a ea una medida necesaria ya que en el área de 

servicios el cliente está ya conciente de que debe 

recibir un trato en especial aparte del servicio 

adquirido. 

Por otro lado, las empresas que implementan procesos de 

calidad olvidan una de las caracter1aticas básicas de 

calidad total, y esta es: trabajo en equipo. 

Adn ae utiliza el modelo en donde los jefes piensan y .los 

obreros hacen. De tal manera que la dnica área enfocada a 

la calidad es la dirección y/o la gerencia pero no existe 

una conciencia de servicio y satisfacción a nivel 

organizacional. 

Las investigaciones que las empresas de servicio realizan 

para posicionarse en el mercado conocidas como 

investigaciones de mercado son de carácter demográfico. 

En cambio las investigaciones sobre las necesidades de 

loa clientes deben ser psicográficas, es decir, de como 

responde un cliente al valor percibido de un servicio en 

su escala de valores, Por lo general se ha encontrado que 

no se crea valor en lo que el cliente trata de comprar o 

en lo que percibe como deseable, sino en la satisfacción 

que percibe al obtener o adquirir el servicio. 
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De lo anterior se observa la indiscutible importancia de 

entender lo que realmente el cliente quiere comprar y 

analizar las suposiciones que la empresa tiene sobre su 

satisfacci6n. La empresa que no lo haga serA una empresa 

qµe compite por precio como Qnica alternativa de acci6n y 

en el entorno socioecon6mico actual significa un riesgo. 

El cliente 

subjetiva, 

para loa 

ea decir 

servicios tiene una percepci6n 

al no obtener algo tangible (la 

mayor1a de las veces) crea un valor para lo intangible y 

este se refleja a mi criterio en cuatro niveles que se 

refieren a lo que la empresa posee para ofrecerle y lo 

que el espera que la empresa le ofrezca. 

*Lo b!sico. - Este nivel no tiene nada que ver con la 

competitividad. Es aquello con lo que un negocio tiene 

que contar para operar (luz, personal, 

instalaciones,etc.) y poder brindar sus servicios. 

*Lo esperado. - se refiere a lo que los clientes esperan 

como normal de una empresa, porque han sido condicionados 

a ello por el negocio o por sus competidores. No 

necesariamente es lo que quieren, pero si lo que 

esperan, basados en su experiencia. En este nivel 

comienza la ~~tisfacci6n del cliente. 
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*Lo deseado.- Aquello que un cliente desea obtener de un 

determinado negocio y que comúnmente no se lo da la 

competencia. Esta es la primera oportunidad para obtener 

una ventaja competitiva, siempre y cuando se hayan 

cumplido loa dos primeros niveles. 

•Lo anticipado.- Se refiere al sorpresivo valor que 

recibe un cliente, el cual la competencia ni se imagina 

que se puede proporcionar. Aqu1 se da la diferencia que 

significa una verdadera ventaja competitiva y que solo se 

puede lograr mediante la participaci6n de toda la 

organizacion en la búsqueda de la satisfacci6n en el 

servicio al cliente y que es un sin6nimo de calidad. 

El hecho de que la empresa base su administraci6n y 

operaci6n en el cliente y su satisfacci6n, involucra una 

fusi6n de aspectos objetivos y subjetivos como lo son la 

percepci6n del cliente y el servicio ofrecido. 

La aalidad no daba aar aplicada axaluaivamanta en la 

.. nufactura. la buaaa eliminar mediante aeta, la 

difaranaia entra producto y Hrvicio, por ello ea 

importante conaantraraa en dar un valor total al clienta 

Y orear un valor conjunto: valor para al clienta, para 

loa aaplaacloa y para loa duaftoa. La mejora y a&llbio ele 

proaaaoa •• fundaaantal para loqrarlo. 
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Para concluir este apartado quiero citar a Karl Albrecht 

quien se ha dedicado al desarrollo de conceptos para 

incrementar la efectividad individual y orgllTlizacional, 

es autor del libro service América que inici6 la llamada 

revo1uci6n del servicio en Norteamérica. 

Pa~a Karl Albrecht la implementaci6n de la calidad en los 

servicios estA contenida en cinco aspectos a ·los cuales 

la organizacion debe adaptarse: 

"1.-lnvestigacion de los verdaderos requisitos de los 

clientes. 

Entender psicográfica y estad1sticamente a los 

clientes! conocer cual es el modelo del valor del 

cliente y lo que hace diferente a cada 

organizaci6n en la competencia. 

2.-Formulacion de la estrategia. 

Orientar a toda la organizacion y crear y promover 

un valor superior. 

3.-Educaci6n, entrenamiento y comunicaci6n. 

Involucrar a todo el personal haciéndole sentir 

el grado de responsabilidad en cuanto a la actual 

situaci6n de la empresa. 
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4,-Mejora continua de los procesos. 

Mejorar la infraestructura para crear valor. 

Enfocar los procesos y objetivos hacia una nueva 

meta: La satisfacci6n y permanencia del cliente. 

s.-Informaci6n, evaluaci6n, medición y retro

alimentación. 

crear un circulo de comunicaci6n y apoyo, no solo 

para los gerentes, sino para quienes estAn 

haciendo el trabajo, a fin de que lo pued·an seguir 

mejorando. 1132 

En el capitulo uno mencioné la calidad es un subproéeao 

derivado del proceso administrativo general de la 

empresa, es as1 que para el caso especlf ico de la empresa 

de servicio, la calidad viene a ser un subproceso también 

pero con caracter1sticas especiales para el ramo. 

Veamos ahora las características especiales para definir 

calidad en base al servicio. 

32Albrecht Karl citado por Angustias cremades en la 
revista Fundacion Hexicana para la Calidad 
total.expectativas.p.p 13 
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3.2 QUB B8 U CALIDAD 1111 BL SDVICIO? 

Bien, definir calidad en el servicio.es igual de complejo 

que definir servicio y calidad por separado,' pues como 

~ab1a mencionado son términos subjetivos dados en base a 

las percepciones individuales de las personas. 

Ea por esto que nuevamente definiré esta relaci6n en base 

a sus caracter1sticas con la finalidad de mostrar en 

t6rminos generales los requisitos para obten~r calidad en 

el servicio, y no solamente concretarme a dar una 

definici6n que puede quedar obsoleta en base a los 

cambios en el medio ambiente econ6mico, social o de 

competencia. 

comenzaré entonces a describir estos puntos. 

3.2.1 IOICZ81DADB8 Y ZZPZCTATIVAB. 

Este primer punto caracter1stico de la relaci6n servicio 

- calidad está enfocado en el punto de referencia marcado 

para construir esta relaci6n, que es el cliente. 
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La calidad de vida del cliente.es el reto de la econom1a 

de •ervicios, el concepto de calidad apunta hacia la 

satisfacci6n de los clientes (consumidores intermedios y 

finales de bienes econ6micos) y supone la calidad de 

••rvicio, pero, a que servicio nos estamos refiriendo? 

se deben establecer los parAmetros generales del concepto 

de calidad da servicio. 

Para lograr lo anterior debo partir de la hip6tesis de la 

racionalidad del comportamiento del cliente en sus 

decisiones de compra, que afirma que el consumidor no 

actOa solo por impulsos sino que existe una relaci6n 

entre necesidad, expectativa y producto que lo llevan a 

realizar la compra. 

Por otra parte considero al modelo economice de 

determinación del precio en !unción de la estructura de 

curvas de oferta y demanda, que trata de explicar bajo 

que condiciones se produce una venta, en este modelo es 

necesaria la intersecci6n de las dos curvas y la venta 

resultante tiene lugar por la cantidad y precio 

determinados por dicha 

econ6micos (la oferta y 

intersecci6n. Ambos agentes 

la demanda) representados por 

proveedor y cliente deben responder casi matemAticamente 

en cuesti6n de exactitud a las cifras arrojadas por la 

intersecci6n de estas curvas. 

85 



una de las propiedades de este modelo es la ausencia 

total de coneidaracionea paicol6qicaa, y ein embargo la 

esencia de la venta es la interacci6n de dos personas que 

responde en ocasiones, a motivaciones impulsivas no 

c;ontroladas por el sujeto y es cualquier cosa menos la 

operaci6n de despejar el valor da una variable en una 

ecuaci6n matemática. 

Pero el modelo clásico de oferta y demanda tiene otra 

propiedad que es la de considerar que el sistema 

econ6mico de compra como algo aislado y no continuo, es 

decir, que las transacciones son esporádicas y aisladas, 

y no en un flujo continuo siendo una consecuencia da la 

anterior. 

Tanto en las transacciones da bienes de producci6n como 

en las da bienes de consumo (servicios), el comprador 

tiende a establecer relaciones duraderas con el proveedor 

que el juzgue más adecuado. Bn este contexto, el 

coaprador tcaa decisiones preaeditadae, no iapulaivaa. Bl 

coaprador no ea una a&quina inteligente que optiaisa 

toda• y ceda una de lea decisiones que toaa, paro taapoco 

es un sujeto que act1ia alaatoriaaente el albur del 

Qltiao iapacto (interno o externo ººªº deseo, •oda, 

pUblicidad.) recibido. 
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Entre estos dos extremos se da el proceso de necesidad Y 

expectativa, donde un conjunto de motivaciones 

psicol6qicas racionalizadas (atracci6n, empatia, inercia, 

eatisfacci6n, etc.) son el desencadenante habitual de las 

decisiones de comprar. En todo momento, el sujeto es 

capaz de tomar conciencia de la mayor1a de los impulsos 

que lo hacen tomar decisiones de compra. 

De lo anterior pue4o a firmar que la aotivi4a4 econ6aica 

enfoca4a al servicio •• aquella activi4a4 que tiene por 

ol:ljeto le satisfecci6n 4e necesi4a4e• buaanae por ae4io 

de bienes 4e cons•.1110. Por lo tanto el binomio necesidad -

servicio reclama las propiedades de escasez y opci6n 

(oferta y demanda) en base a una necesidad y expectativa, . 
que es de lo que se carece, que se obtiene y que se loqra 

al obtenerlo. 

La necesidad, es la simple carencia de alqo, inicialmente 

es una situacion objetiva, que se subjetiviza en medida 

que el sujeto es conciente de dicha carencia, en 

determinadas ocasiones la necesidad es seguida por el 

deseo de satisfacerla y otras veces el sujeto rechaza la 

posibilidad de esta satisfacci6n. 
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Lo anterior tiene relaci6n directa con la calidad en el 

servicio en el momento que la empresa o proveedor 

representa para el sujeto la posibilidad viable de 

satisfacer esa necesidad - deseo y también en la medida 

en que el sujeto.perciba un grado de respuesta positiva a 

su expectativa en cuanto al servicio" (generalmente 

intangible o complementario de uno tangible) recibido. 

Se llama expectativa, respecto a una necesidad, a la 

esperanza de que se logre satisfacer, la expectativa por 

lo tanto implica la relaci6n entre el valor subjetivo que 

el comprador pone al bien, que genera una necesidad y el 

deseo de satisfacerla. su nivel de logro dependerá tanto 

de la intensidad del deseo, como de la aptitud supuesta 

del bien o servicio, y como de la probabilidad esperada 

de que dicha aptitud se haga realidad.(ver fig 3.1). 

En la empresa de servicio la calidad radica en cumplir 

con la expectativa de aptitud del servicio. 
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La segunda caracter1stica de la relaci6n calidad 

servicio es el an6lisia de la producci6n y servicio y la 

manera en que pueden ser uno solo s1 se implementa un 

proceso de calidad enfocado al cliente. 

3.2.2 PRODUCCIOH Y 8BRVICIO. 

En este apartado retomare las caracter1sticas de los 

productos y servicios que mencioné en el capitulo dos, 

paro asta vez los manejaré en base a su relaci6n con la 

calidad y el cliente, denotando sus ventajas y 

desventajas en la facilidad para lograr la satisfacci6n 

de este. 

Ahora, para poder retomar el tem.a recordemos que es un 

producto y un servicio. 

Los bienes capaces de satisfacer las necesidades 

econ6micas son, de acuerdo con su contenido, de dos 

clases: tangibles e intangibles. Los bienes tangibles se 

conocen con el nombre de productos, tienen una 

consistencia material, es decir, se trata de objetos 

f1sicos cuya utilizaci6n por el sujeto econ6mico resuelve 

una carencia. Su proceso de elaboración se llama 

producción. 
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Los bienes intangibles se denominan también servicios. Su 

estructura es inmaterial. 

se trata de actos que reciben el sujeto o sus 

pertenencias, y a través de los cuales quedan 

solucionados los problemas o carencias sentidos. y el 

proceso de slaboraci6n de los servicios, (en equivalencia 

al término utilizado con los productos) se llama 

ser1[.UCC1on. 

En la practica, como apunte en el capitulo anterior, los 

bienes econ6micos son combinaciones o mezclas de 

elementos tangibles e intangibles, donde lo correcto es 

llamarle producto a aquellos bienes donde predominan los 

factores tangibles y servicio para donde predominan los 

intangibles. 

si nos centramos exclusivamente en estos ültimos, podemos 

introducir una distinción fundamental, el servicio se 

compone por: 

* El contenido del servicio. 

* El canal de entrega del servicio. 

Donde el contenido del servicio el aquello que se entrega 

al cliente y que puede consistir en: 
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1.- Cosas tangibles e intangibles.(predominio de 

intangibles). 

2.- Contenido principal y contenidos secundarios. 

J¡l canal de entrega es el sistema socio - técnico a 

través del cual se entrega el servicio al cliente. cuando 

el mismo servicio es prestado a través de diversos 

canales, se llama sistema de entrega del servicio al 

conjunto de canales. Ejemplo. El disponer de efectivo de 

una instituci6n bancaria mediante ventanilla, cajero 

automático o home banking telef6nico. 

Es as1 que la entrega de un producto conlleva un servicio 

impl1cito mediante el canal de entrega, aa1 que podrlaaoa 

llaaar servicio a cada tranaacci6n contenido / entrega. 

Donde el aervioio pasa de ser un concepto abstracto o 

i1111aterial por auy intangible que eea, al concentrarse en 

actos, operaciones y procesos concretos relacionados con 

un tanqible o producto a un concepto tanqible e 

identificable. 

La innovaci6n es vital para la evoluci6n y avance de la 

sociedad, esta puede referirse tanto a los contenidos de 

servicio como a las v1as de entrega. La innovaci6n en 

contenidos se lleva a cabo de dos maneras básicas: 

92 



1. -cuando el empresario intenta detectar nuevas 

necesidades a satisfacer tratando de hallar 

las soluciones para lograrlo. 

2.-cuando el empresario profundiza en sus 

capacidades técnicas buscando introducir estas 

al mercado. 

La innovaci6n puede referirse exclusivamente al como de 

la prestaci6n del servicio. En donde se deben de buscar 

procedimientos que sean mas c6modos o mas productivos 

para el cliente, en base al punto de vista contenido / 

entrega. 

si se determina la interacci6n producci6n - servucci6n 

como parte de un proceso conjunto enfocado a la 

satisfacci6n del cliente, puedo sfirasr que el servicio 

es un coapleaento del producto y que puede obtener 

innovaci6n ••• fAcilaente que los productos, ya qus al 

sar subjetivo la iinics liaitsci6n a que asta soastido el 

servicio es la apreciaci6n del cliente. 

Por lo tanto son mlls flexibles y rllpidos los cambios en 

la servucci6n que en la producci6n. 
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Describiré ahora la tercera y Qltima caracter1stica que 

me permite establecer -la relaci6n calidad - servicio y 

esta es la compra y el valor de la compra. 

3.2.3 COKIRA Y VALOR. 

La decisi6n de compra no se toma exclusivamente en base a 

las expectativas suscitadas por las diferentes 

alternativas para cubrir una necesidad. Cada alternativa 

presenta dos caracter1sticas: por un lado, crea 

expectativas de beneficio (esperanza de que se logre 

satisfacer la necesidad), y por otro lado, provoca un 

costo (el sacrificio de renunciar a la satisfacci6n de 

otra necesidad) ~ 

Por consiguiente la comparaci6n de expectativas y costos 

asociadas con las diferentes alternativas, conformará la 

decisi6n de compra para lo que es necesario transformar 

las expectativas en valor y hacer la comparaci6n valor -

costo. 

cuando hablamos de valor, nos referimos a aquella 

propiedad que tienen los bienes económicos que _permite 

intercambiarlos por otros que el sujeto econ6mico 

necesita. En otras palabras valor es la expresi6n 

monetaria·de las expectativas confrontando el valor de un 

bien (en términos subjetivos) con su precio (el costo del 
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mismo para el comprador), la diferencia resultante es el 

valor neto o ai'ladido y que es en lo que consiste la 

ventaja competitiva para la empresa al implementar 

calidad en el servicio. 

Bn e•te apartado puedo concluir que la condici6n 

nece•aria para que una coapra ae produsca e• que genere 

un valor aftadido po•itivo para el •ujeto, e• decir que el 

valor que perciba •ea aayor al co•to que le produce 

obtenerlo. 

El comprador actúa impulsado por la búsqueda de valor, lo 

que puede variar es el papel que el precio juegue en la 

decisi6n, lo que arroja que si el comprador percibe un 

valor agregado (calidad) va a obtener satisfacción, que 

generará una serie de transacciones de compra en cadena 

asegurándole al proveedor su permanencia y fidelidad. 

Habiendo analizado las caracteristicas de los factores 

que permiten la relación servicio calidad puedo 

establecer esta, como mencioné al principio del capitulo 

en base al cliente y su satisfacción que como hemos visto 

es lo que la calidad en el servicio busca. 
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3.3 CALIDAD Y 8ATI8WACCI6•. 

De lo dicho en el apartado anterior se puede observar ein 

dificultad que la calidad es también un concepto 

subjetivo relacionado con el servicio. La calidad 

consiste en la coherencia entre las propiedades y valor 

de un bien determinado por el cliente y sus exiqenciaa. 

Es tambi6n la correspondencia entre las propiedades de 

dicho bien y lo que de él se espera, donde se da la 

comparaci6n entre el desempefto del prestador de servicios 

y las expectativas del comprador. Por lo tanto la calidad 

es una cateqorla relativa, en cuanto es consecuencia de 

la relaci6n de dos variables como se puede observar en la 

figura 3.2. 
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Por otra parte la aatiafacci6n del cliente ea el estado 

de opini6n, respecto a un proveedor o a un bien, que 

sigue a un juicio de calidad que se deriva de este. 

~n base a lo anterior puedo afirmar que: 

- La aatisfacci6n ea positiva cuando la calidad 

percibida ea positiva. 

- La aatiafacci6n es neutra cuando la calidad es 

cero. 

- La a.atisfacci6n crece o disminuye a medida que 

crece o disminuye la calidad. 

Es aqu1 donde se establece la relaci6n calidad - servicio 

al interactuar ambos factores determinando uno la 

existencia del otro. 

A continuaci6n establezco la definici6n de satisfacci6n 

en la que se observa su relaci6n con la calidad. La 

aatiafacci6n 4a UD clienta •• al raaulta4o 4• las 

iapraaionaa racibi4aa a lo largo 4a la craaci6n y 

praataci6n 4e UD servicio al coapararlaa con las 

SJIP•ctativaa qua al cliente tenla al entrar en contacto 

con la activi4a4 4• servicios; aieapre y cuan4o el valor 

qua perciba sea aayor a aua espactativaa. 
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Para concluir este capitulo citare a Kevin P. Coyne quien 

afirma que: "Si la calidad percibida conduce a la 

aatiafacción, la satisfacci6n debe influir en el 

coaportamiento del cliente provocando nuevas compras y 

afianzando au lealtad. 11 33 

La percepci6n de la calidad no se produce de una manera 

global y Qnica para cada operación comercial, aino de 

manera detallada mC.ltiple para cada relación proveedor -

cliente. 

Por lo tanto puedo afirmar que la calidad en el'aervicio 

se cumple en medida de la satisfacción del cliente, lo 

que para una empresa de servicio es fundamental, ya que . 
al cumplir con su función y dar un servicio de calidad 

aumentara la repetición en transacciónea asi como la 

disminución de error, lo que generara mayor utilidad, que 

es lo que se tratar& de demostar en el siguiente 

capitulo. 

33Kevin P. Coyne citado por Joaquin Peón Escalante en la 
revista Fundaclon aarlcana para la Calldad Total.pp.22. 
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CAPI'ltJLO lV 

l,A APLICACIÓN DE UNPROGRAMA DE 
CONTROL TOTAL DE CALIDAD EN EL ÁREA DE 
SERVICIO DE VIAJE A EMPRESAS DE 
AMERICAN EXPRESS COMPANY MÉXICO S.A DE 
c.v. 

*PBDCllDillIER'l.'O A SllGIJIR 

*AB'l'ECllDllN'rllS Y SI'l'UJJCION ACftTAL Dll LA lllfPRllSA. 

*PRBSENTACI6N Y 14PLICACI6N Dll LA BERRAllillNTA. 

*CUAll'l'IFICJJCION Dll RllSUL'l'ADOS 

*COllPARACI6N 1l IN'l'llRPRIJTJJCI6N Dll RBSUL'l'ADOS. 

*CONCWSI6NllS 



La implementaci6n de un caso práctico para comprobar la 

hip6tesis planteada a lo largo de esta investigaci6n, 

requiere de la interacci6n de todos los factores tanto de 

empresa como de procesos de control total de calidad. 

Los tres capitules anteriores contienen informaci6n 

necesaria para poder comprender los alcances y 

repercusiones que para la empresa tiene la implementaci6n 

de un proceso de control total de calidad. 

El presente caso práctico pretende mostrar los efectos 

reflejados en ingresos (es decir mayor afluencia y 

pe~manencia de clientes, lo que genera mayor número de 

transacciones y por ende mayor ingreso) en una empresa de 

servicio c6mo lo es American Express co, al implementar 

un programa de control total de calidad y obtener 

resultados arrojados de una medici6n por medio de una 

herramienta (cuestionario), Comparándolos después con los 

resultados estadisticos de la situaci6n de la empresa 

antes de esta implementaci6n. 

American Express co. proporcion6 los datos estadísticos 

anteriormente referidos y también los que obtuvo para un 

comparativo despues de la implementaci6n del proceso de 

calidad en su área de servicios de viaje a empresas. 
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4.1 PROCEDIHIIIlf'J.'O 

Por lo anteriormente mencionado el caso se preaentar6 de 

la siguiente manera: 

i.-Introducci6n a la situaci6n de la empresa en su 

momento pretest (antes de la implementaci6n del 

proceso de control total de calidad). donde se 

utilizan datos estad1sticos proporcionados por la 

empresa. 

2. -Puntos de la operaci6n a considerar en la medici6n 

de los resultados obtenidos por medio de un 

cuestionario. 

3.-Diseflo de la herramienta a implementar,. 

4. -Interpretaci6n de los datos obtenidos en base a la 

herramienta. Aqul solo se determinara la efectividad 

de la implementaci6n de un proceso de control de 

calidad. 

s.-Presentaci6n de los datos estadlsticos de la 

situaci6n de la empresa en su momento postest 

(daspuis de la implamantaci6n del proceao da control 

total·de calidad). 
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6. -comparación de datos estad1sticos pretest y postest 

proporcionados por la empresa incluyendo el nivel de 

ingresos obtenidos en ambos casos. Aqu1 se 

determinar! la comprobación o disprobación de la 

hipótesis gu1a de la presente investigación. 

4.2 AN'I'BCBDBll'l'BS Y SI'l.'UACION AC'2'UAL DE LA BlfPRBSA. 

Cómo situación actual de la empresa debe entenderse el 

global de caractertsticas de la operación de la empresa y 

au posicionamiento de mercado as1 como la imagen ante sus 

clientes y competidores antes de la implementación del 

proceso de control total de calidad. 

1 
De igual manera' para completar una visión global de estas 

caractet1sticas es necesario comprender la ideolog1a 

misión y tipo de mercado que persigue American Express, y 

sobre todo, que tipo de empresa es. 

Actualmente American Express Company (México) dependiente 

de Estados Unidos abarca en servicios de viajes a 

empresas al 82' de las empresas que utilizan viajes de 

representación dentro de las que destacan: coca Cola co, 

IBH México, Pepsico, Warner Husic, Northern Telecomm, 

Iusa, Grupo Carso, Televisa, ATT, Sony Music, Xerox, 

Resistol, Dupont, Pemex, entre otras. 

103 



Los servicios que reciben estas empresas van desde la 

expedición de tarjetas corporativas con un control Y 

reporte de gastos por tarjeta y uno global', hasta la 

implantación de una oficina de American Express dentro de 

sus instalaciones donde se les ofrece servicio de viajes 

tanto empresariales como de placer, recaudación de pago 

de las tarjetas corporativas y personales, consultoria 

acerca de transacciones internacionales en seguros, 

fianzas y aranceles, transferencia de fondos entre 

paises, control sobre gastos de ~epresentación e 

implementación de una pol1tica interna de viajes. 

Para ofrecer estas alternativas de servicio American 

Express se ha consolidado como la agencia mayorista en 

viajes más grande del pa1s y la agencia de importación y 

exportación con mayor cobertura en Latinoamérica debido a 

su globalización en estos servicios en conjunto con 

American Express Worldwide. 

Esto también le ha permitido lanzar al mercado tur1stico 

sus propios productos de viajes como son paquetes de 

ciudad, circuitos europeos y representaciones exclusivas 

como Royal carlbbean en cruceros y The Walt Dlsney co. en 

hoteles y paquetes de viaje. Logrando a su vez loa 

mejores convenios con 111, lineas aéreas, cadenas de 

hoteles, cadenas de renta de autos y demás representantes 

de servicios de viajes, con lo que puede brindar un 
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servicio globbli~ado de tarjetas, cobranza, consultoria, 

seguros, y por supuesto servicios de viaje. 

En eepeclfico para los servicios de viaje a empresas, 

estas estün clasificadas en tres categorlas: 

l.- Las que se atienden por un centro general de 

reservaciones y que son aquellas que facturan menos de 

250,000 uso al ano y que no tienen a un agente 

especlfico que les atienda. 

2. - Las llamadas In Houses, que cuentan con un agente 

especlficamente asignado que la• atiende desda las 

or icinas centrales, estas empresas deberAn facturar al 

afto por lo menos 500,000 USO. 

J.- Y finalmente los In Plants,que estAn en empresas 

11dores cuya operación requiere la atención directa de 

por lo menos dos agentes y un ejecutivo de cuenta y que 

por regla son oficinas de American Express dentro de 

las instalaciones de las empresas. Estas cuentas deben 

facturar entre 1,500,000 y 2,000,000 uso al ano. 
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Este modelo de trabajo le vali6 a American Express México 

en 1989 y 1992 el Premio Nacional de Calidad as1 como el 

Chaírmans Qualíty Award que es un premio otorgado por la 

sociedad empresarial norteamericana a la filial 

qobresaliente de las empresas que tienen base en Estados 

Unidos. 

American Express Esta Catalogada también como la empresa 

que tiene el indice sueldos mAs alto as1 como la 

permanencia de sus trabajadores en la empresa sin 

reportar desde su fundaci6n hasta ahora perdidas. 

Sin embargo, en los Ciltimos dos allos independientemente 

del movimiento inflacionario y de la reciente devaluaci6n 

de diciembre enero de 1994 la compallia ha visto 

mermadas sus utilidades asi como su posicionamiento de 

mercado donde los factores competencia y fallas internas 

son los responsables. 

Uno de los dos factores que es la competencia es a su vez 

consecuencia del segundo factor ya que no solo se dejo de 

ganar mercado sino que se perdieron negocios ya 

existentes. 
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American Express en su calidad de empresa de servicio 

comenzó a descuidar su imagen ante la competencia y sobre 

todo ante los consumidores debido al gran ·volumen de 

estos que maneja, quedando encasillada como una empresa 

cara o por ~si decirlo de lujo (esto en base a las cuotas 

anuales y los m1nimos de ingreso requeridos para ser 

tarjetahabiente) y de mal servicio. 

En base a esto la compa~1a decidió hacer un sondeo entre 

sus clientes para detectar las áreas problema para 

erradicarlas y como prioridad cambiar la imagen de la 

empresa. 

La siguiente iJformaci6n fue proporcionada por American 

Express. para fines exclusivamente académicos que persigue 

la presente in'vestigaci6n y muestra la situación de la 

empresa en sus diferentes aspectos de servicio y tipo de 

clientela. 

Cabe mencionar que estos datos, su fuente y sus valores 

reales son informaci6n confidencial por lo que en este 

apartado solo se manejará como información base que 

servirá para obtener resultados en áreas problema y dar 

pie para la aplicaci6n de la herramienta propuesta que se 

presentará posteriormente. 
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La muestra de esta medici6n se realiza entre viajeros Y 

orqanizadores de viaje (que qeneralmente son secretarias) 

es de 152 y 154 personas respectivamente. 

Los resultados obtenidos se concentran en cuatro gráficas 

principales que muestran aspectos qenerales de donde 

partiré para analizar la informaci6n. 

Estas qráficas reqistran: 

A) Prop6sito de los viajes 

B) Prop6sito del ultimo viaje orqanizado por AMEXCO 

C) Plan de usar nuevamente los servicios de viaje AMEXCO 

D) sumario de actitúd acerca de los servicios de viaje. 

Los anteriores puntos están enfocados a medir a través de 

la opini6n del cliente, datos qenéricos que al 

analizarlos revelaron puntos espec!f icos que la compaft1a 

tomo como base para tomar un plan de acción. 
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** COMO SE PUEDE OBSERVAR EN ESTA GRAFICA EL GROSOR DE LA MUESTRA NOS REVELA QUE 
EL OBJETIVO DE LOS VIAJES QUE HACEN ES DE NEGOCIOS, ESTO NOS INDICA TAMBIEN A 
QUE TIPO DE MERCADO ESTA ENFOCADA LA COMPAflIA, ~· 

Fig. 4.1 Grafica propositos de viaje. 
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GRAFICA NUMERO DOS 

PROPOSITO DE SU ULTIMO VIAJE ORGANIZADO POR AMEXCO 
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**ESTA GRAFICA REAFIRMA LO EXPUESTO EN LA ANTERIOR, EL MERCADO BASE PARA 
AMERICAN EXPRESS SON LOS VIAJES DE NEGOCIOS, POR LO QUE SUS ACCIONES 
ESTAN ENFOCADAS A SATISFACER LAS NECESIDADES DE ESTE MERCADO,** 

Fig. 4.2 Grafica ulti11111 viaje con.Allerfcan Express. 
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GRAFICA NUMERO TRES 

PLAN DE USAR NUEVAMENTE LOS SERVICIOS DE AMERICAN 
EXPRESS EN SU PROXIMO VIAJE 

SI LOS USARIA NO LOS USARIA 

** LA PRESENTE GRAFICA REPRESENTA LA DESICION DE VIAJEROS Y/O ORGANIZADORES .DE 
VIAJE DE USAR NUEVAMENTE O NO LOS SERVICIOS DE VIAJE DE AMERICAN EXPRESS Y 
SE REFLEJA UNA ALTA REINCIDENCIA EN AQUELLOS QUE SI LO HARIAN. AQUI EL OBJE 
TIVO ES DETECTAR LAS RAZONES SOBRETODO DE QUIENES NO LOS USARIAN NUEVAMENTE 
Y POR QUE. 

Fig. 4.3 Grafica uso de servicios Allerican Express 
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GRAFICA NUMERO CUATRO 

SUMARIO DE ACTITUD ACERCA DEL SERVICIO DE VIAJES DE 
AMERICAN EXPRESS 

COMENTARIOS 

FAVORABLES 
COMENTARIOS 

DESFAVORABLES 

** AUNQUE EN LA GRAFICA ANTERIOR EL MAYOR PORCENTAJE INDICABA SI VOLVERIA 
A USAR LOS SERVICIOS DE AMERICAN EXPRESS, EN LA PRESENTE SE REFLEJA UN 
ALTO PORCENTAJE DE COMENTARIOS DESFAVORABLES ACERCA DEL SERVICIO DE HA 
NERA QUE AUNQUE LA MAYORIA DE LA MUESTRA UTILIZARIA NUEVAMENTE LOS SER 
VICIOS DE ALGUNA MANERA ESTAN DESCONTENTOS CON ESTE. 

Fig. 4.4 Graffca de actitud ante el se"fcio 
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como se puede observar en las qr6ficas presentadas las 

primeras dos est6n enfocadas a medir el tipo de mercado y 

el tipo de cliente que maneja la compaft1a, en 'ambo• ca•o• 

(qr6fica numero uno y dos) se observa la tendencia a los 

viajes de neqocios de donde se desprende lo •iquiente: 

Como ventaja observamos que al tener definido el tipo de 

viajero y servicios que requiere se le pueden ofrecer en 

••pecif ico satisfactores y servicio• que cubran sus 

necesidades. 

Y como desventaja en este campo tenemos que hay una 

disminuci6n en los viajas de placer los cuales se 

etiquetan como secundarios y al suceder esto la compaft1a 

pierde utilidades. 

Con respecto a las qrAficas 3 y 4, en su comparaci6n se 

observa un fen6meno que es relevante destacar y que es el 

hecho de que en la qr!fica tres la tendencia ea favorable 

a volver a usar los servicios de viaje de AMEXCO, •in 

embarqo, en la qr6fica cuatro se denota un alto indice de 

comentarios desfavorables acerca tanto de lo• servicios 

que la compaft1a ofrece como da la actitud de sus 

empleados, lo que afecta directamente a la imaqen de la 

empresa. 

113 



La explicación que la compaft1a .da a eate efecto es que 

los usuarios reinciden en utilizar los servicios de 

American Express debido a la cobertura y beneficios 

adicionales que ofrece as1 

~osición en el mercado. 

como por su e8tructura y 

otro factor es que siendo tarjetahabiente se tiene 

cobertura de viajes mundial las veinticuatro horas de d1a 

los trescientos sesenta y cinco d1as del afio en cualquier 

idioma otorgando recompensas en puntos acumulables y 

canjeables. 

Pero en el otro extremo tenemos que aún con estas 

caracter1sticas los comentarios nos indican que los 

usuarios eat6n descontentos o insatisfechos con al 

servicio personalizado, entendiéndose por esto el trato 

al pasajero recibe en mostrador o v1a telefónica con los 

agentes desde el momento de pedir información, hacer la 

reservación y pedir algún cambio, hasta terminar su viaje 

o solicitar un reembolso o cancelación. 

De igual manera las gr4ficaa noa dan una idea del tipo 

de cliente que la compaft1a maneja aa1 como el porcentaje 

de pérdida de estos (que en la gr6f ica tres se ve 

caracterizado por el alto volU11en de clientes que no 

utilizar1an nuevamente los servicios). 
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Dentro de la informaci6n base contenida en las gráficas 

se nos muestra el porcentaje de comentarios favorables y 

desfavorables acerca tanto del servicio como de la imagen 

de la compaft1a. 

De la informaci6n que compone estas gráficas es de donde 

la compaft1a tomo base para detectar los puntos de la 

operaci6n del área de servicio de viaje a empresas y 

captar los aspectos positivos y negativos de la imagen 

ante el cliente. 

Los resultados que la compaft1a obtuvo están reflejados en 

las tablas resumen que a continuaci6n se presentan: 
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Fig. 4.5 

C'*ZllTAll108 PAVOIUlllLB8 ACBRCA DllL IBllVlClO 

Dentro de los resultados de este cuadro, que se compone 

por aquellos puntos que en la encuesta resultaron de 

mayor reincidencia, se resaltan aquellos que obtuvieron 

mayor porcentaje y que reflejan los aspectos en donde el 

usuario pone mayor atención. 

Estos aspectos son: SERVICIO, RAPIDEZ, FACILIDADES Y 

COBERTURA. 
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FIG.4.6 

COllllllTAllIOS DHPAVOIUUILllS ACOCA DllL SUVICIO 

La informaci6n contenida en este cuadro que a su vez se 

deriva de la gr4f ica cuatro es de donde la compaft1a tomo 

base para elaborar su plan de acci6n ya que aqu1 se 

presentan los puntos de mayor reincidencia en las quejas 

acerca del servicio y que seftalan las &reas en donde la 

compaft1a deber6 aplicar medidas preventivas o correctivas 

o en su caso reestructurarlas. 
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La informaci6n presentada se complementa con otra parte 

del extracto de rssultados proporcionado por American 

Express y que muestra la tsndencia de los clientes de 

usar nuevamente o no los servicios de viaje y las razones 

que para esto proporcionan. 

Estas razones sirven también para conocer las áreas 

operativas que en general están fallando porque si bien 

los punt~s en las dos anteriores gráficas reflejan los 

comentarios acerca del servicio personalizado, estas 

siguientes muestran de una manera genérica los aciertos y 

errores operativos de la compaft1a objeto de estudio. 
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Fig. 4.7 

llASONll:S PARA VOL\11111 R UTILUAR LOS 81RVICI08 DB VIRJB 

Este cuadro reafirma lo anteriormente mencionado, los 

clientes que vuelven a utilizar los servicios de viaje lo 

hacen b!sicamente por las ventajas que esto les 

proporciona m!s no se define una imagen de servicio que 

sea representativa dado el giro de la empresa. 

De igual manera se observa que un programa de control 

total de calidad involucra a la mayor1a de !reas de la 

empresa aunque sea una sola !rea donde este se vaya a 

implementar, a esto se le llama globalisaci6n. 

119 



Fig. 4.8 

llAIOllllS PUA llO Ullllt llUl!VIUCDTll LOB SUVICIOS DI VIAJI 

Este cuadro refleja que aunque por áreas la compal\1a no 

presenta malos resultados y el cliente vuelve a util~zar 

los servicios de viaje, en su opini6n la primordial ra.z6n 

para no utilizarlos es el servicio recibido por parte de 

los agentes, esto también indica que el foco del problema 

esta en las áreas encargadas de atenci6n al püblico. 

Con esta informaci6n la compal\1a complet6 la detecci6n de 

problemas y 6reas problema que repercut1an directamente 

en su posicionamiento en el mercado y en la cautividad de 

clientes generando a su vez perdida de ingresos. 
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El reporte que acerca de esto presento la compaftla y de 

donde se desprende el plan e acciones a tomar es el 

•iguiente: 

4.3 PLAll DB ACCI6• COlllCTIVO IOBRB CALIDAD llllJ'OCADO AL 

CLIBllTI 

Como se pudo observar en los resultados de las gráficas 

as1 como de las tablas de razones, American Express es 

una empresa 11der por su cobertura de mercado as1 como 

por sus beneficios y servicios en viajes, sin embargo 

aunque su estructura es estratégica cubriendo la mayorla 

de las necesidades de las empresas y sus viajeros de 

negocio, ha perdido clientela e ingresos debido al mal 

servicio proporcionado por los agentes de vi~je, 

consejeros, ejecutivos, edecanes y todas aquellas 

personas que tienen contacto con el püblico. 

Esto por consecuencia demeritó su imagen en el mercado y 

di6 oportunidad a la competencia de obtener parte del 

negocio que Amex manejaba. 

Se pudo observar también que las áreas problema en 

departamento de servicios de viaje es la gerencia de 

ventas, gerencia de viajes y mercadotecnia. 
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Estas dos primeras son 

primordialmente de atender al 

las que 

cliente 

se encargan 

en mostrador y 

mercadotecnia preserva la imagen de la compaf\1a ante los 

clientes y competidores, lo cual resultaba un trabajo 

dificil sin el soporte de la fuerza de ventas y atención 

al público", 

En base a esto la directiva de Amexco disef\ó un plan de 

acción donde el objetivo era mejorar el servicio a 

clientes mediante la capacitación y concientización de 

sus consejeros hacia el servicio as1 como la 

reestructuración de las áreas que estuvieran encargadas 

de esto para crear una imagen corporativa tanto para los 

clientes como para los consumidores, como una empresa de 

excelencia en el servicio y enfocada a satisfacer las 

necesidades del cliente. 

Como primera acción a tomar es concientizar a los 

empleados de lo que significa para la empresa la actitud 

de servicio hacia el cliente, asi como el lugar que este 

ocupa dentro de la organización. 

Esto se logró mediante platicas y seminarios impartidos 

al personal que da atenci6n al público sobre labor de 

ventas y actitudes positivas ante los clientes, as1 como 

un curso de cortesía telefonica y personal. 
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Dar difusi6n acerca de la funci6n del trabajo en equipo 

en la atenci6n al cliente, para lo cual se cre6 una 

comisión de servicio y que se enc~rga de monitorear y dar 

apoyo tanto en difusi6n escrita y platicas acerca de los 

errores individuales acerca del servicio. 

Se crea· un programa de cliente interno y externo donde 

el empleado identificaba que para lograr colaboraci6n y 

trabajo en equipo para satisfacer las necesidades del 

cliente externo, primero se deb1an de satisfacer las 

necesidades del cliente interno y este deber1a ser con 

quien· se esta mayor comprometido ya que de las· acciones 

internas efectivas resultara una acci6n hacia el exterior 

de calidad, que dara una imagen global de servicio ante 

el cliente y la competencia. 

De igual manera el empleado debia sentirse identificado 

con su empresa y con los objetivos que esta perseguia 

por lo que se crearon, se di6 difusi6n a los valores de 

la empresa as1 como su misi6n y filosofía procurando 

resaltar que la raz6n de existir de la compaliia es el 

cliente siendo su mayor objetivo brindar un servicio de 

caracter social. 
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HISION DB LA BHPRBSA 

Ser la empres.a lider de 

•1iaje y representaci6n 

la industria de servicios de 

en mexico, s~tisfaciendo 

plenamente las expectativas de sus clientes y accionistas 

mediante el brindar un servicio de calidad con empleados 

Altamente capacitados y motivados a desarrollarse dentro 

de las posibilidades que la empresa les brinda. 

FILOSOFIA DB LA BHPRBSA 

Actuar dentro de las más altas normas de integridad, 

haciendo del cliente nuestra raz6n de existencia, 

desarrollando por ello prácticas en su beneficio, el de 

la compañia y del pais. 

VAUJRBS DB LA BHPRBSA 

Estos son tambien llamados BLUE BOX VALUES (valores de la 

caja azul), esto haciendo aluci6n al logotipo de la 

empresa, con lo que a su vez el empleado se identifica 

m6s con esta. 

Los valores se presentan en un decalogo de principios que 

dirigen la operaci6n de la empresa y abarcan tanto al 

recurso humano, los materiales y sobre todo al cliente. 
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Los valores son los siguientes: 

1. -Poner los intereses de nuestros cl1entes en 

primer lugar. 

2.-La büsqueda continua de la calidad en todo lo que 

hacemos. 

·3.-Tratar a nuestro personal con respeto y dignidad. 

4.-Desarrollar una conducta que refleja las más 

altas normas de integridad. 

5. -Trabajo en equipo, desde la unidad más pequefla 

hasta la empresa en su totalidad. 

6. -Ser buenos ciudadanos de las comunidades donde 

vivimos y trabajamos. 

7. -Estar comprometidos con el bienestar de nuestros 

clientes y accionistas, que es el nuestro 

propio. 

8. -Desarrollar el más al to nivel de conocimientos 

espec1f icos de nuestra área antes de avanzar a 

otra nueva. 
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9 ._contribuir con nuestras acciones a la satisfacci6n 

total del cliente, buscando su preferencia Y 

recomendaci6n. 

10.-Todas nuestras actividades y desiciones deben estar 

basadas en, y deben guiarse por estos valorea. 

En cuanto a la parte técnica se realizo una auditoria a 

las &reas en sus procesos, se corrigieron las anomalias 

detectadas permitiendo acelerar la atenci6n al cliente y 

disminuir costos. 

Dentro de las acciones tomadas en este apartado se 

encuentran: 

-capacitaci6n, cada empleado debera cubrir al afio 360 

horas de capacitaci6n en cursos relacionados a la 

operaci6n de su 4rea, como medida disciplinaria se 

podra sancionar al empleado que no lo haga 

la resici6n del contrato. 

hasta con 

-Mensajeria, se contrataron 45 mensajeros que cubriran 

16 rutas con 6 horarios cada una a f 1n de garantizar la 

entrega de documentos de viaje y valores a tiempo. 
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Estas acciones correctivas se aplicaron y probaron 

_durante un periodo de seis meses, lo que permitió crear 

una herramienta para evaluar los logros de este programa 

de calidad en el servicio enfocada al cliente d6nde se 

pod1a medir tanto el aspecto humano, que comprendia el 

servicio personalizado, la actitud de servicio, la 

disposici6n de ayuda y la identificaci6n del empleado a 

la filosof1a de la empresa por medio de sus valores. 

4 • 4 PRBSKll'J'ACION Y APLICACION DH LA HBRRAllIHN'l'A 

Como el aspecto técnico donde se evaluaba la capacidad 

técnica del agente o consejero y las soluciones 

proporcionadas por estos a las necesidades del cliente'. 

También se midi6 en este aspecto la operaci6n de la 

empresa por sus Areas funcionales y procesos, como el 

tiempo de entrega en mensajeria y la imagen de la 

compaftia ante el cliente. 

En esta herramienta que esta representada por un 

cuestionario tambien se dej6 un espacio abierto de 

opiniones y sugerencias para mejorar el servicio 

detectando nuevas areas problema. 
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el cuestionario es el siguiente: 

su ••ti•facci6n •• nuaatra praocupaci6nl 

Nos interesa conocer que opina de nuestros servicios. Por 

favor le pedimos que usted y/o la persona que realiz6 los 

preparativos de su viaje contesten lo siguiente. 

Posteriormente desprenda y entregue a su consejero de 

viajes o envíe por correo esta forma, Gracias. 

Para esta serie de preguntas la escala de valores es 

como sigue: 

a) completamente satisfecho 

b) bastante satisfecho 

c) ni satisfecho ni insatisfecho 

d) bastante insatisfecho 

e) completamente insatisfecho 

1111 GllllERAL: 

1. - Que tan satisfecho quedo usted con nuestro servicio 

de viajes? A) B) C) O) E) 

2.- Que tan satisfecho quedo con las tarifas aplicadas? 

A) B) C) O) E) 

128 

·---·---- ---·- ---- --- - ~--
.• • -· • -·- ••·~- ..... ~ ..... -,,H_ •. ,, ...... ~ .... ,...._ ...... , ....... , •• _____ .•••• , - - - ·• 



En la siguiente serie de preguntas la escala de valores 

es como sigue: 

a) excelente 

b) muy bueno 

c) bueno 

d) regular 

e) malo 

COJIO CALirICAllIA USTED EL SERVICIO QUE RECIBIO DE 

llOSOTROS Bll CADA UllA DE LAS SIGUIBllTES AROS? 

3. - La rapidez con la que su llamada telefonica fue 

contestada A) B) C) D) E) 

4.-La amabilidad del agente que le atendio A) B) C) D) E) 

s.-La capacidad y los conocimientos del agente que le. 

atendió A) B) C) D) E) 

6.- La rapidez con que su documentación fué entregada. 

A) B) C) D) E) 

7.- RUBO ALGUll ERROR EN SU DOCUMBllTACION? 

A)SI B)NO 

si respondió que si por favor indique cual fue el error. 
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e.- EL AGIJITB QUB LB ATBllDI6 LB OrRBCI6 VARIAS 

ALTERNATIVAS Y TARIPAB? 

A) SI B) NO 

esto fue: 

A)satisfactorio B)no satisfactorio C)sin importancia 

t.- HUBO ALGUll BRROR BN SUB RBSBllVACIOHBS? 

A) SI B) NO 

si contest6 que s1 por favor indique cual fue el error. 

COllBllTARIOS ADICIOHALBB/SUGBllBHCIAS PARA KBJORAR BL 

SBllVICIO:.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

MOKBRB ~~~~~~~~~~~~~~~~'---~'---~~~ 

MOKBRB DB SU COKPAIIA ~~~~~~:......~:........:....;º;~:·_,~:..........:_ 

DIRBCCI6R ~~~~~~~~~~~~~....:_..:.....:~~·f~i"~c:~~··-;:.~~·.:.....;_ 

CIUDAD/EBTADO/CODIGO POSTAL ~~~~~~~~~'---~ 

TBLBPORO ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

PBCHA DB VIAJB ~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

OPICIHA O AGBRTB DB AKBRICIUI Bln'RBSB QUB ~B ATZllDIO 

Fig.4.9 

Inatr1111ento de Recopilaci6n de Datos. 
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una véz teniendo el disefto de la herramienta, el proceso 

y medio.de aplicaci6n es el siguiente: 

El programa de control total de calidad en el servicio se 

realiz6 de febrero de 1994 a agosto de 1994, la 

evaluaci6n fue realizada de septiembre de 1994 a 

diciembre de 1994. 

una vez afinado el programa de control total de calidad 

en el servicio, cumplidos los objetivos y terminados loa 

programas de reestructuraci6n por áreas, se comenz6 a 

insertar el cuestionario junto con los boletos por cada 

reservaci6n que se hacia, en el portaboletos que AMEXCO 

entrega junto con la documentación de viaje. 

Esto entre otras cosas garantizaba que el cuestionario 

1ba a llegar a manos de usuarios reales, que iban a 

evaluar los servicios en el momento de utilizarlos 

efectivamente. 

Las respuestas que se recabaron para ·1a muestra de esta 

medición son cien cuestionarios obtenidos aleatoriamente 

en tiempo y oficinas de viaje, abarcando nuevamente tanto 

a usuarios (viajeros) como a organizadores (secretarias) 

siendo estos cincuenta y cincuenta respectivacente. 
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Los resultados obtenidos fueron analizados y concentrados 

.en gráficas que muestran porcentajes de reincidencia en 

respuestas. 

Con esto se pueden denotar las diferencias del momento 

pretest al momento actual mostrando mejoras o continuidad 

de errores en áreas especificas como precios (relaciones 

de viaje), entrega (mensajeria), atenci6n personalizada 

(gerencia de viajes), conocimientos (capacitación) y 

errores técnicos. 

Las siguientes gráficas se presentan por pregunta tomando 

en cuenta los parametros de medici6n indicados en el 

mismo cuestionario por serie de preguntas. 

En el caso de las preguntas abiertas se tom6 la 

reincidencia de opciones y se presenta a manera de 

porcentajes. 
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4.5 CfJNWIFICACI6H DE RESULTADOS POSTEST 
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e 
10% 

QUE TAN SATISFECHO QUEDO CON NUESTRO 
SERVICIO DE VIAJES 

O E 
4% 1% 

Fig. 4.10 
Satisfaccion general en los servicios. 

Dentro de la escala de valores para esta pregunta se registra un predomini'o 
de las opciones tendientes a comprobar el funcionamiento y resultados del 
programa de control total de calidad en el servicio, obteniendo un 70% en 
la opción de completamente satisfecho y un 10% y 15% en las subsecuentes. 

ESTA PREGUNTA TIENDE A MEDIR EN TERMINOS GENERALES LA IMPRESION QUE EL USUA 
RIO SE HA LLEVADO DEL SERVICIO EN GENERAL. 
COMO SE PUEDE OBSERVAR LA TENDENCIA A UNA IMAGEN DE SERVICIO GLOBAL ES ALTA. 
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e 
8% 

QUE TAN SATISFECHO QUEDO CON LAS TARIFAS 
APLICADAS 

o 
7% 

Fig. 4.11 

A 
71% 

Grado de satfsfaccfon sobre tarifas aplicadas. 

La presente gráfica representa dentro de su escala de valores un 71% en favor 
de la satisfacción del cliente en esta area, sin embargo aunque se refleja un 
8% mas de clientes satisfechos existe aun un 14% de clientes no convencidos y 
a corregir un 7% de clientes insatisfechos. 

EN ESTA PREGUNTA SE CAPTA EL ASPECTO ECONOMICO EN DONDE LA COMPARIA DETECTO 
TENER UNA IMAGEN DE SER CARA O DE LUJO Y LAS RESPUESTAS INDICAN QUE EXISTE 
LA TENDENCIA HACIA EL CAMBIO DE IMAGEN CORPORATIVA. 
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LA RAPIDEZ CON QUE SU LLAMADA FUE CONTESTADA 

e 
29% 

Fig. 4.12 

A 
58% 

Respuesta en la atencion telefon1ca ( pregunta operacional) 

Para la medición de la presente pregunta su escala de valores fue la siguiente: 
El 87% estaba satisfecho (58% considera el servicio excelente y 29% lo conside
ra muy bueno) no habiendo registrado insatisfacciones totales, ya que como se 
observa la opción E que refiere a mal servicio queda en cero. 

EL OBJETIVO DE ESTA PREGUNTA ES DE MEDICION OPERACIONAL, ES DECIR ESPECIFICA UN 
PUNTO DE LA DPERACION QUE SE DETECTO ESTABA FALLANDO, EL RESULTADO QUE SE OBSER-
VA SE OBTUVO GRACIAS AL CURSO DE ATENCION TELEFONICA A CARGO DE LA GERENCIA DE 
VIAJES. 
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LA AMABILIDAD DEL AGENTE QUE LE ~TENDIO 

Fig. 4.13 

A 
93% 

Calidad en la interaccion consejero - cliente (pregunta operacional) 

.A 
•s 
•e 
Do 

De 

En la presente representaci6n gráfica se observa que la aprecieci6n del el iente 
en base a la atención personal izada es en un 93% completamente satisfactoria y 
en un 5% cumple con los estandares minimos registrandose solo un 2% de insatis
faccion. 

ESTA PREGUNTA ES TAMBIEN DE CARACTER OPERACIONAL Y REPRESENTA UN PUNTO CLAVE DE 
EL PROGRAMA DE CONTROL TOTAL DE CALIDAD EN EL SERVICIO, YA QUE ESTE FUE EL MAYOR 
PROBLEMA DETECTADO: EL CLIENTE ESTABA A DISGUSTO CON LA MENERA EN QUE SE LE DABA 
ATENCION Y SERVICIO. 
LA CORRECION DE ESTE PROBLEMA CONSISTIO EN UN PROGRAMA DE ORIENTACION PARA LOS 
EMPLEADOS HACIA EL SERVICIO Y ESTUVO A CARGO DE LA GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS. 

137 



LA CAPACIDAD Y CONOCIMIENTOS DEL AGENTE 

F1g. 4.14 

A 
89% 

Capacidad y conocimientos del agente. 

Esta medición estaba enfocada hacia los conocimientos sobre el area de viajes asi 
como los del uso del sistema que poseia el agente y a criterio de los usuarios se 
observa que consideran que en 89% los conocimientos son excelentes, en 10% muy 
buenos y en 1% buenos, eliminando las opciones de regular y malo. 

OTRO DE-LOS PROBLEMAS DETECTADOS FUE QUE LOS AGENTES NO OFRECIAN ALTERNATIVAS Y/O 
SOLUCIONES A LOS PROBLEMAS DE LOS PASAJEROS, ESTO DEBIDO A SU BAJO NIVEL DE CONO
CIMIENTOS, POR LO QUE COMPETID A LA GERENCIA DE CAPACITACION OPERATIVA IMPARTIR A 
LOS AGENTES CURSOS DE ACTUALIZACION EN .EL SISTEMA OE RESERVACIONES. 
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LA RAPIDEZ CON QUE SU DOCUMENTACION FUE 
ENTREGADA 

B 
e 

3% 

D 
2% 1% 

85% 

Fig. 4.15. 
Registro de rapidez en la entrega de documentos. 

.A 
De 

•e 
Do 

De 

Aunque de caracter operatfvo, esta pregunta se midió en terminas subjetivos, al 
igual que el servicio, esto debido a que las circunstancias para la entrega de 
documentación son muy diversas y la apreciación del cliente puede variar facil
mente. Sin embargo en general se obtuvo un resultado favorable en 97% siendo 
conformado por un 85% que consideraban el servicio excelente, un 9% que lo con
sideraban muy bueno y un tres que lo consideraba bueno quedando un remanente de 
3% insatisfecho. 

COMO SE PUOO OBSERVAR EN LAS ESTAOISTICAS PRESENTADAS, EL TERCER PROBLEMA EN 
VOLUMEN DE REINCIDENCIA FUE LA MENSAJERIA Y ENTREGA DE DOCUMENTOS COMPLETOS Y 
EN ORDEN, POR LO QUE ESTA PREGUNTA MIDE ESTE PUNTO OPERACIONAL. 
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HUBO ALGUN ERROR EN SU DOCUMENTACION? 

B 
93% 

NO 

A SI 

7% 

Fig. 4.16. 
Deteccion de errores. 

En la contraparte a la reincidencia de errores en documentación entregada, que 
se conjuntaban con los errores en las reservaciones, observamos que existe una 
significativa disminución en estos hasta llegar al 7%, teniendo un margen del 
97% como indicativo de ausencia de error. 

AS! COMO EN LAS ESTADISTICAS DEL MOMENTO PRETEST SE PRESENTO UNA MEDICION POR 
ACTIVIDAD Y OTRA POR AREA, ESTA SERIE DE PREGUNTAS (7 ,8y9) MIDEN EL RESULTADO 
DE CADA ACCION CORRECTIVA TOMADA POR AREA Y LA IMAGEN QUE ESTA REFLEJA EN LOS 
USUARIOS. • 
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EL AGENTE QUE LE ATENDIO LE OFRECIO VARIAS 
ALTERNATIVAS Y TARIFAS 

e 
4% NO 

A 
96% SI 

Fig. 4.17 
calidad y disposicion del 

consejero. 

En el rango de respuestas SI-NO los usuarios consideran que se les ofrecieron 
alternativas para solucionar sus problemas o cumplir sus necesidades de viajes 
en un 96% y que quedaron insatisfechos con esta actitud en un 4% lo cual nos 
indica nuevamente que el programa de Contrel Total de Calidad en el Servicio fa 
vorecio a la empresa para su cambio de imagen ante el cliente. 

ESTA PREGUNTA MIDE LA ACTIVIDAD GENERAL OE UN CONSEJERO OE VIAJES YA QUE NO SOLO 
SE CALIFICA LA ATENCION SINO SUS CONOCIMIENTOS Y DISPOSICION PARA OFRECER ALTER 
NATIVAS V SOLUCIONES A LAS NECESIDADES DEL CLIENTE. 
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GRAFICA COMPLEMENTO DE LA PREGUNTA NUMERO OCHO 

NO 
SATISFACTORIO 

a%· 

Y ESTO FUE: 

SIN 

IMPORTANCIA 
_,/ 1% 

SATISFACTORIO 
91% 

Fig. 4.18 
I1111gen del usuario en cuanto al servfcfo en general del consejero. 

Esta medición es mas especifica que la anterior ya que si un consejero ofrece 
alternativas y tarifas varias, esto no tiene que ser satisfactorio en todos -
los casos, por lo que aqui se mide la satisfacci6n del cliente al recibir las 
opciones y alternativas por parte de los consejeros, en donde se obtuvo: 
El servicio fue satisfactorio en un 91%, no satisfactorio en un 8% y en donde 
se considera sin importancia en un 1%. 

ESTA PREGUNTA PERSIGUE EL MISMO OBJETIVO QUE LA ANTERIOR, SOLO QUE EN UN PLANO 
ESPECIFICO QUE MUESTRA LA IMAGEN CON LA QUE EL USUARIO SE QUEDA DESPUES DE HA
BER SIDO ATENDIDO POR UN CONSEJERO DE VIAJES O AGENTE DE RESERVACIONES. 
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HUBO ALGUN ERROR EN SUS RESERVACIONES? 

NO 11% 

SI 

89% 

Ffg. 4.19 
Retroali11entac16n para errad1cacion 

de proble1111s. 

En esta medición se engloban todos los aspectos técnicos y de comunicación con 
el cliente, la gráfica refleja la situación postest del area de viajes en cuan 
to a estos puntos. Como se puede observar el margen existente de error es del 
11% contra un 89% de reservaciones logradas satisfactoriamente, lo que erradica 
de una manera parcial los errores de caracter técnico. 
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Como se pudo observar en los valores presentados en las 

anteriores grAficas la tendencia es positiva hacia la 

disminucion de error y satisf acci6n del cliente en cuanto 

al servicio personalizado, ·asi como de la imagen de la 

compatlia. 

A continuaci6n se presenta un cuadro donde ae muestra el 

Area o actividad que cada pregunta esta enfocada a medir 

y que sirve como punto de comparaci6n con loa cuadros de 

razones para utilizar o no nuevamente los servicios de 

viaje, anteriormente presentados. 

En este cuadro se puede observar tambien que las &reas 

que fueron auditadas mediante el cuestionario son las 

mismas que aparecen como Areaa problema en los cuadros 

referidos. 
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Fig. 4.20 

CUADRO USUllBll POR PUOUlft'A - ADA - VALOR 

El presente cuadro, es un representativo de los 

resultados obtenidos en porcentajes sobre los 

cuestionarios aplicados a la muestra de cincuenta 

usuarios y cincuenta organizadores. como se puede 

observar la tendencia es hacia un servicio de calidad asi 

como mejora en las áreas reestructuradas que presentaban 

problema. 

•nota para la interpretación del cuadro ver los valores 

de cada serie de preguntas en el cuestionario. 
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como siquiente paso para observar los resultados del 

proqrama de control total de calidad y que a su vez nos 

permitir! comprobar la hip6tesis qu1a de la presente 

investiqaci6n, es la interpretaci6n de los resultados 

obtenidos del caso practico mediante el cuestionario 

presentado como herramienta de recopilaci6n de datos, y 

la comparaci6n de estos con los del momento pretest, 

proporcionados por Alllerican Express como informaci6n base 

para el desarrollo del presente caso practico y los del 

•omento post test, que fueron obtenidos del balance del 

primer semestre de 1995 realizado tambi6n por Alllerican 

Express. 

En este balance se volvi6 a hacer una medici6n sobre los 

mismos puntos que en el momento pretest, con la 

diferencia de que se anexa un comparativo que representa 

el numero de transacciones y el amonto de utilidades para 

ambos periodos. 

La informaci6n reflejada tanto en las qráf icas como en el 

cuadro por prequnta demuestra que las acciones 

correctivas tomadas en cada caso especifico y en cada 

4rea fueron acertadas y las 4reas as1 como las funciones 

donde se detectaron problemas experimentaron cambios que 

influyen, ademas de reducir el marqen de error, 

cambiar la imagen corpora~iva para reposicionar 

empresa en el mercado. 
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La herramienta de recopilaci6n de datos, de igual manera 

fue efectiva ya que aparte de haber sido entregada a 

ueuarios reales, esta nos permiti6 hacer de manera exacta 

una medici6n por concepto y 6rea (que es el modelo bajo 

el que se han trabajado los datos en los momentos pre y 

post test) teniendo cada una un significado y objetivo, 

que se puede ver reflejado en la resella mostrada debajo 

de cada una de las gr6f icas. 

Los datos siguientes para el momento post test como 

mencione refieren a los mismos puntos y Areas medidas en 

el momento postest, y teniendo los datos del caso 

practico y los del momento pretest clasificados de igual 

manera se me permite establecer un punto de comparaci6n 

entre estos tres momentos de la empresa y su relaci6n con 

la implementacion del proceso de control total de calidad 

como medida correctiva, comprobando la hip6tesis gu1a y 

por ende cumpliendo el objetivo de 

investigaci6n. 
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La hip6tesis central sostiene que: si se aplica un 

proceso de calidad total en una empresa de servicio y 

esto incrementa sus ingresos, por lo tanto obtendrA un 

nivel de calidad, luego entonces se indrementa la 

P,O•ibilidad de obtener un nivel de calidad que permita 

aumentar los ingresos de una empresa de servicio como 

conaecuencia de la implementaci6n de un proceso de 

calidad total." 

4.1 COllPJIJlaCI6K B Ill'l'BJIPRBTACI6M DB RS8ULTADOS. 

Por lo anterior los resultados que se esperan de los 

datos proporcionados por AMEXCO al ser comparados en su 

momento pretest y postest, son la disminuci6n de error y 

el aumento de utilidades. 

A continuaci6n se presentan estos datos del momento 

postest. 

NOTA.- Esta serie de datos igual que en el momento 

pretest se facilitaron únicamente para fines académicos 

por lo que las cifras presentadas no son reales pero si 

representan a los resultados reales (que son informaci6n 

confidencial) de una manera proporcional exacta. 
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Para la presentación de los datos recurriré al orden en 

que se presentaron los datos en el momento pretest 

excluyendo solamente las gráficas de tipo de viaje, ya 

que estas se mantienen igual en ambos momentos, donde el 

viajero - usuario es de negocios. 

por lo anterior a continuación se presenta la información 

postest en el siguiente orden: 

!.-Gráficas acerca de preferencia y perm.anencia de 

uso de los servicios AMEXCO. 

2. -Gráfica del sumario de actitud - imagen percibida 

hacia los 
1
servicios de viaje AMEXCO (comentarios 

favorables y desfavor~bles). 

J.-Gráfica sumario de comentarios (comparativo). 

4.-Gráfica comparativa numero de transacciones 

efectuadas 1994 - 1995. 

5.-Gráfica comparativo de ingresos 1994 - 1995, 
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Fig. 4.23 
Comparativo en Numero de Transacciones. 

• 1994 

• 1995 

Se puede observar en el numero de transacciones mensuales que 1994 es superior 
en el inicio de año, esto se debe a que las condiciones economlcas para enero 
de 1994 eran mas favorables que las de enero 1995. 

De igual manera· se observa que aun el factor economico, en 1995 el numero de 
transacciones realizadas es superior que el de 1994 a partir del mes de Mayo y 
esto es debido a la aplicacion del programa de control total de calidad en el 
servicio implementado en este periodo de tiempo. 

La respuesta por parte de los el lentes fue inmediata y se acrecento debido a la 
crisis economica ya que fue una etaba donde se buscaba mayor valor por menos co
sto. 
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Fig. 4.24 
Coltparattvo de Ingresos 
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Esta grafica contiene la conclusion del caso parctico, es decir es el soporte 
donde la hipotsis central se comprueba ya que como se observa, los resultados 
de 1995 obtuvieron un repunte hasta llegar a los 40,000,000 USO , lo que a su 
vez esta sustentado en la graffca anterior de numero de transacciones. 

El alza de ingresos contra el año pasado en este mismo periodo se debe en parte 
al tipo cambiarlo, pero aun asi se observa la respuesta del cliente que esta en 
el punto de comparar valor - costo, lo que afirma que efectivamente el programa 
de control total de calidad en el servicio proporciona un valor agregado a la 
empresa, quien con esto puede cambiar de imagen y reposicionarse en el mercado. 
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como pudimos observar en el anterior juego de gr6fica•, 

existe una alta variaci6n de valorea en relaci6n a la• 

mediciones del momento preteat, lo cual se debe a loa 

resultados obtenidos mediante la herramienta en la 

medici6n del caso practico implementado. 

En cuanto al efecto de permanencia de loa usuarios por la 

cobertura e infraestructura de AMEXCO contra el alto 

indice de comentarios desfavorables acerca del servicio, 

detectado en el momento preteat y de donde se desprendi6 

la acci6n correctiva de implantaci6n del programa de 

control total de calidad en el servicio, se observa su 

disminuci6n a resultados positivos. 

Estos consisten en tener mayor numero de clientes que 

utilicen los servicios de viaje de AMEXCO por su 

cobertura e infraestructura, pero altamente satisfechos. 

Al observar los resultados arrojados por la herramienta 

de medici6n en el caso practico y cotejarlos con estos 

tiltimos puedo afirmar que son una consecuencia de las 

acciones correctivas a loa problemas detectados en el 

momento pretest y que tienen una relaci6n directa con loa 

resultados obtenidos en especifico por pregunta en el 

caso practico. 
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Haciendo un análisis por pregunta de la herramienta para 

la 11edici6n· de la implementaci6n del programa de control 

total de calidad en el servicio y realizando la relaci6n 

con el origen de la pregunta, es decfr el problema a 

corregir detectado que serA medido por esa pregunta, aa1 

como con los resultados postest de · 1a situaci6n de la 

empresa en el primer semestre de 1995, observamos lo 

siguiente: 

En la pregunta numero uno que media la impresi6n del 

usuario en términos generales del servicio obtenido se 

tiene que en el momento pretest, los clientes estaban 

insatisfechos hasta en un 80\ después de la 

implementaci6n del caso práctico se logr6 su satisfacci6n 

en un 70t. En el momento postest se tienen identific~dos 

los motivos de insatisfacci6n y se espera reducir.los 

hasta en un 90\ para lograr un margen de satisfacci6n de 

hasta 97'l. 

En la pregunta número dos que media la cuestión económica 

en aplicación de tarifas se tenia en el momento pretest 

que se tenia la imagen de que AMEXCO era una empresa cara 

o de lujo (sin porcentajes) y para los resultados de la 

medición de caso práctico se obtuvo que un 7U de los 

clientes estaban convencidos de que se les hab1a aplicado 

la mejor tarifa disponible. 
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En esta miama medici6n para el momento poatest ae 

realizaron tratos preferencialea con proveedores y lineas 

a6reas lo que permiti6 ofrecer tarifas competitivas en el 

mercado. La estimaci6n que se hace ea que hasta un 83t de 

los usuarios actualmente 'asta satisfecho con las tarifas 

aplicadas, independientemente de la crisis econ6mica 

durante la cual se realiz6 la medici6n. 

Para la medici6n de las fallas operacionales ae tiene que 

la pregunta tres esta enfocada a la atenci6n telef 6nica y 

ae obtuvo que para el momento pretest un 74t de los 

usuarios opinaban que era dif 1cil contactar a los 

consejeros v1a telef6nica y que su atención era mala, 

para la medición de la implementación del caso práctico 

se obtuvo un 58% que afirman estar completamente 

satisfechos y un 29t satisfechos por lo que en el momento 

postest se obtuvo hasta un 79% global de clientes 

satisfechos. 

La base de la aplicación del programa de control total de 

calidad en el servicio fue la detección de problemas en 

cuanto a la atenci6n personalizada que el cliente recib1a 

y la pregunta cuatro mide precisamente este punto. Para 

el momento pretest se registro una inconformidad del 88% 

contra un 93% de satisfacci6n en la medici6n del caso 

práctico Y hasta un 97% de satisfacci6n en el momento 

postes t. 
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Esta pregunta del 

co111probaci6n de la 

investigaci6n. 

Para las cuestiones 

conocimientos del 

cuestionario es la base de la 

hip6taais central de la presente 

técnicas da la oparaci6n y 

agente se 

capacitaci6n y cuyos resultados 

tomaron acciones 

se reflejan en 

loa 

de 

la 

pregunta numero cinco. Para el momento pretest se tuvo un 

12% de reincidencia en casos de errores o no soluci6n de 

problemas, para la medici6n del caso practico se obtuvo 

un 89% de clientes que opinaban que eran excelentes y 

para el momento postest el porcentaje se mantiene igual. 

Otra cuesti6n operativa a medir debido a que en el 

momento pretest obtuvo una reincidencia de error del 67%, 

es la mensajer1a que para la implementaci6n de caso 

practico obtuvo una regularizaci6n del 85% de usuario que 

opin6 que el servicio fue excelente y para el momento 

postest se obtiene hasta un 87% de regularización. 

Las preguntas siete, ocho y nueve miden las mejor1as por 

6rea donde se observa las acciones correctivas por 6rea 

han funcionado de tal manera que se ha logrado cambiar la 

imagen de la empresa, a una empresa de calidad en el 

servicio y costos razonables. 
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4. 7 CONCWSIOllU PARA llL CASO P.RM:.'!'ICO. 

En la medici6n del momento prete•t •e nos mo•traba a una 

.. presa de servicio con graves problemas operacional•• y 

de imagen, si retomamos lo mencionado en el capitulo 

tres, una empresa de servicio vende intangible• y estos 

est6n sujetos a la apreciaci6n subjetiva del cliente, por 

lo que a medida que estos se estandarizan y se enfocan a 

la 11atisfacci6n del cliente, la empresa obtiene mayores 

beneficios, tanto sociales, como econ6micos. 

Es por esto ~e fue prioridad para American Expresa 

detectar en especifico las fallas en la apreciaci6n del 

cliente, asi como corregirlas de inmediato. 

La implementaci6n de un programa de calidad total en el 

servicio fue el medio para corregir esos errores, y m6s 

a1ln, crecer y obtener mayor utilidad, ocupando un mayor 

porcentaje de marcado. 
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.. r lo• re•ultado• ob••rvado• pue4o af iraar que la 

blplaataai6n de un pr09r- de control de aaliclad •n •1 

••rviaia, que ••ti ba•ado ea la• n•a••idad•• del 

a1i•ate, donde •• deteatan 'f •olucionan probl-• 

operaaional•• aon el fin d• brindar ••rviaio• da 

aaliclad aaord•• aoa la filo•of 1a 'f aiai6n da la eapre•a 

,beneficiaran tanto a la a011patlf.a en Hpaato• da iaa9an 

'f reiaoidenaia de operaaion••• 1¡11• •• reflejan •n 

utilidad••• a H• emplHdo• 'f acaionbta•, y al aliente 

aiaao i¡ue tendr& la oportunidad de obtener un 

inta119ibl• i¡ue 1• proporaione aati•faaai6a total, 

indepeadientaaent• el• Htar aooapatlado de un produato 

tan9ibl•· 

•• ar¡uf. donde •• coaprueba que la etapa de calidad en 

lo• produatoa ha terainado y ••taao• en la etapa de una 

•oaieclad econ6aica cloncle loa produatoa y ••niaio• •e 
proporcionan de aanera inte9ral y ai ••to• ••Un 

definido• haaia la aalidad en la aatbfaaci6n 4• la• 

naaeaidad•• del aonauaidor podaaoa arear una aocieclad 

de Hrviaioa aonjunto• 1¡11• •• r•fl•:la alta rentabilidad 

eaon6aica. 
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concluyo este capitulo af ir111ando qua lo• ra•ultado• 

observado• confir111an la hip6ta•is central de la presente 

investigaci6n, aoatrando qua la iaplamantaci6n da un 

programa de control da calidad total en al servicio 

~iaainuyan la reincidencia da error, ausentando el grado 

de satisfacci6n de los clientea, a•agurando •u 

preferencia y permanencia al utilizar lo• •ervicio• 

proporcionados, lo que se traduce en un aumento de 

transacciones y por ende un aumento en utilidad••· 
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De asta inveeti9aci6n puedo concluir que durante el 

desarrollo capitular afectivamente se logr6 al 

entendimiento de loe concepto• ad•inietrativos, da 

empresa y calidad, ae1 como eu interrelaci6n. 

De iqual manera claramente ee comprob6 qua las ampreeas 

qua utilizan administraci6n deban utilizar a la par al 

proceso de control total da calidad, ya sea en procesos 

productivos 6 preataci6n de servicios ya que se damoatr6 

también que estos no son procesos aislados sino que para 

lograr una qarant1a de servicio qua cubra todas las 

expectativas del clienta, se debe crear una tiloaot1a de 

empresa donde el punto principal sea la aatisfacci6n de 

las necesidades de este, aa1 c6mo la büsqueda de mejorar 

procesos para aumentar productividad. 

Se proporcion6 en teor1a las herramientas para el 

entendimiento de loa conceptos involucrados, aa1 como la 

manera pr6ctica de su aplicaci6n. 

Al estudiar estos conceptos obtuve definiciones 

concluyentes que buscaron redondear ideas para su mayor 

comprenai6n, El control total de calidad ea el proceso 

que tiende a eliminar el error y a optimizar tanto el 

tiempo como loa recursos, cuando este a su vez sea 

aplicado a. un proceso productivo o de servicio. 



se pudo observar que el concepto de calidad enfocado a •u 

integración en los procesos de una organización y en las 

caracter1sticas de un producto o servicio toma una 

orientación 

refiere a 

espec1f ica que 

la au•encia de 

nos permite saber que 

error y optimización 

s• 

de 

recur•os, involucrando a todas las 6reas de la empre•a, 

as! como a todos los componentes de un producto · o 

servicio. 

Bajo fundamentaciones te6ricas e Hist6ricas expliqué el 

oriqen del control de calidad, rompiendo el mito de que 

es de oriqen Japones, esto fue logrado medlante la 

separación de los enfoques japonés y occidental. 

El enfoque Japonés se refiere a las 6reas funcionaleá de 

la empresa y sobre todo a las de car6cter operativo donde 

la calidad pasa de ser un acto de administración a una 

herramienta, para evolucionar procesos obteniendo 

beneficios tanto econ6micos como sociales dentro de la 

orqanización. 

Por su parte los occidentales se ha basado en la 

estad1stica y se observa que la toma de decisiones debe 

de ser de los altos niveles de direcci6n, la implantaci6n 

de las medidas, del nivel qerencial y la aplicación de 

estas del nivel operativo. 



Independientemente de loa enfoques el objetivo ea loqrar 

calidad y esto se logra cuando las personas eat6n 

concientizadas en los objetivos r¡!e la organi~aci6n y la 

aplicaci6n de su proceso administrativo, con el objetivo 

especifico de satisfacer las necesidades del cliente. 

En cuanto a la relaci6n producto - servicio propuse un 

esquema donde las dif erenciaa entre estos conceptos sean 

las que los compenetren, es decir buscar la compensaci6n 

de las ventajas y desventajas de los productos y 

servicios, para que al combinarlas se logre un 

equilibrio donde el cliente obtenga una imagen de valor 

agregado y satiafacci6n total. 

Al sustituir bienes intangibles por productos con un 

soporte intangible (de servicio) y coordinar las 

operaciones de los sectores industriales y de comercio 

con el sector de servicios, se obtendrán productos 

conjuntos enfocados a la satisf acci6n plena del 

consumidor, lo que a su vez dar6 como resultado una nueva 

sociedad econ6mica caracterizada por ser integral, con 

objetivos especif icos definidos hacia la calidad. 

Por la otra parte, es decir el consumidor sostengo que: 

La satisfacci6n de un cliente es el resultado de las 

impresione.s recibidas a '.lo largo de la creaci6n y 

prestaci6n de un servicio, al compararlas con las 



expectativas que el cliente tenla al entrar en contacto 

con la actividad de servicios, siempre y cuando el valor 

que perciba de lo adquirido sea mayor a sus expectativas. 

Todo lo anteriormente mencionado tiene su comprobaci6n a 

trav6s de su aplicaci6n en la pr6ctica, los resultados 

obtenidos en al caso pr6ctico de esta investigaci6n donde 

se plante6 la metodolog1a y objetivos de la 

implementaci6n de un proceso de control total de calidad 

en los servicios, revelan que al utilizar adecuadamente 

los recursos de la empresa enfocados a la satiafacci6n 

del cliente se reflejan directamente 

de uso por parte del cliente lo 

beneficio econ6mico para la empresa. 

en la reincidencia 

que significa un 

La hip6tesis central se cumpli6 en medida que se 

comprob6, mediante la comparaci6n de ingresos de la 

empresa objeto de estudio que se obtuvieron mayorea 

utilidades después de la implementación de un proceso de 

control total de calidad en los servicios. 

Asl como en los resultados arrojados de la medici6n de 

acciones correctivas tomadas en base a la detecci6n de 

errores, y enfocadas a la satisfacci6n del cliente. 



Dentro de la metodoloq1a utilizada para la recopilaci6n y 

proceso de datos se cumpli6 con 

establecidos por cada m6todo. 

los par4metros 

Qentro de los mltodos particulares empleados se 

utilizaron procesos de control de calidad y c1rculo• de 

calidad lo que permiti6, aparte de cumplir con lo 

establecido, aplicarlo pr4cticamente demostrando su 

afectividad. 

Para los objetivos ori9inalmenta planteados en al marco 

te6rico se obtuvo que: 

se demostr6 que el proceso de calidad total aplicado en 

las 4reas funcionales de la empresa de servicio puede 

llevarla a optimizar recursos y 109rar ser m4s 

productiva, obteniendo as1 mayores ingresos econ6micos. 

Se dio a conocer al proceso de control de calidad 

mediante su implementaci6n en una empresa de servicio, 

denot4ndose los cambios ocurridos en esta. 

Lo anterior en conjunto fue logrado mediante la 

realizaci6n de un proyecto de calidad total a nivel 

or9anizaci6nal y obtener resultados mediante un sondeo, 

para demostrar que mediante· este proceso se satisfacen de 

manera qlobal las expectativas del cliente. 



E•toy ••guro de que este material seri una aportaci6n 

valio•a al campo de estudio de la ad111iniatraci6n y la 

calidad total, ya que como 111encion6 existe poca 

informaci6n actualizada y con re•ultados pricticos en 

donde se observen resultados y ae comprenda •u 

procedencia, aa1 como el proceso para·obtenerloa. 



BCOIUflfDJICIOlflfS 



El u•o de técnicas de control de calidad se ha venido 

utilizando en proce•os de manufactura, como se pudo 

observar en la implementaci6n de un pr09rama de control 

total de calidad en los servicios, la empresa pudo 

experimentar la erradicaci6n casi total de loa errores 

detectados en su operaci6n y obtener un beneficio 

econ6mico dram4tico. 

Por lo anterior se le recomienda a la empresa el uso 

constante de técnicas de calidad, asi como monitoreos 

detectando nuevas fallas y tratando de resolver estas 

siempre enfocados a la satisfacci6n del cliente y la 

soluci6n operativa interna que permita optimizar recursos 

y aumentar productividad. 

Como para el caso especifico de esta investigaci6n la 

empresa efectivamente realiz6 un programa de control 

total de calidad y obtuvo resultados concretos 

(presentados en el capitulo cuatro) donde por medio de la 

comparaci6n se observaron las mejorias, la recomendaci6n 

especifica para American Express, es que no interrumpa su 

ciclo de calidad ya que este debe ser continuo, constante 

y siempre din&mico, acopUndose a las necesidades del 

mercado, del cliente y sobre todo a la mira en el 

crecimiento econ6mico y el desarrollo social. 



A los estudiosos del teaa recoaiendo actualizarse ya que 

como pudieron observar los procesos de calidad tienen 

•6• de cien aftos establecidos, y asf. coao la 

adainistraci6n son sie•pre cambiantes. 

Al ejercer la adainistraci6n co•o tal no pierdan de vista 

que la raz6n de existir da una empresa son sus clientes, 

por lo que deben realizar soluciones siempre enfocadas a 

satisfacerlos. 



APBRDICB A 



""BU DRL pBOPr,wa 

• EL FACTOR CALIDAD COMO DETERMINANTE EN LOS INGRESOS DE 

UNA EMPRESA DE SERVICIO " 

DIPQBTAlfCIA SQC.IAL 

Actualmente en una situación de libre mercado,competencia 

abierta e incertidumbre Económica, la empresa de servicio 

debe buscar alternativas de desarrollo que incrementen no 

aolamente su producción sino la calidad de los servicios 

ofrecidos, para 

desarrollarse y 

captar recursos que le permitan 

crecer generando fuentes de trabajo 

funcionales tanto como productivas que permitan 

optimizar recursos logrando avance económico, a través de 

la implementacion de la calidad total en sus procesos. 

IICPQBTANCIA TB6BICA 

La importancia teórica de la investigacion radica en 

dejar precedente al estudioso de la Administración y/o 

al Administrador en el campo de calidad total, que es un 

tema actual y que de ser correctamente aplicado, se puede 

convertir en una herramienta de trabajo para implementar 

o renovar procesos ya sea Administrativos, Operativos y 

Productivos dentro de la Organización. 



HgdnsIS ALTBRllA V 

• 8i la empresa de se~icio aplica el proceso de calidad 

total por lo tanto obtiene ingresos, luego 11Dtonc•• la 

aplicaci6n de un proceso de calidad total determina el 

ingreso de una empresa de servicio cua~do presenta mayor 

aplicaci6n del proceso de calidad total.• 

HIWrBSlS ALXBBNA 112 

•si el nivel de calidad determina los ingresos de una 

Empresa de servicio por lo tanto a Mayor nivel de calidad 

ofrecido Mayor ingreso, luego entonces el elevar el nivel 

de calidad de una Empresa de servicio le proporcionara 

Mayor nivel de ingresos." 

HIÑfBSIS .Y,TIRBA 13 

•si se aplica un proceso de calidad total en una empresa 

de servicio y esto incrementa sus ingresos.por lo tanto, 

obtendrá un nivel de calidad luego entone•• se 

incrementa la posibilidad de obtener un nivel de calidad 

que permita aumentar los ingresos de una empresa de 

servicio como consecuencia de la implementacion de un 

proceso de calidad total.• 



•si se aplica un proceso de calidad total en una empresa 

de servicio y esto incrementa sus ingresos, por lo t1mto 

obtendrá un nivel de calidad, luego utcma•• se 

incrementa la posibilidad de obtener un nivel de calidad 

que permita aumentar los ingresos de una empresa de 

servicio como consecuencia de la implementacion de un 

proceso de calidad total. 1 

•si se aplica un proceso de calidad total en una empresa 

de servicio y esto NO incrementa sus ingresos, por lo 

t1mto, NO obtendrá un nivel de calidad luego entono••• se 

incrementa la posibilidad de obtener un nivel de calidad 

que NO permita aumentar los ingresos de una empresa de 

servicio como consecuencia de la implementacion un 

proceso de calidad total." 



GllNllRAL. -Demostrar que el proceso de calidad total 

aplicado en las áreas funcionales de la empresa de 

servicio puede llevarla a optimizar recursos y lograr ser 

mas productiva, obteniendo asi mayores ingresos 

econ6micos. 

PARTICVLAR.-Dar a conocer el proceso de control de 

calidad mediante la implementacion de este en una empresa 

de servicio en las áreas de atenci6n al cliente para 

denotar los cambios que se susciten. 

BSPBCIPICO.-Realizar un proyecto de calidad total a n~vel 

organizacional y obtener resultados mediante un sondeo 

para demostrar que mediante este proceso se satisfacen de 

manera global y corporativa las expectativas del cliente 

de una empresa de servicio generando asi mayor ingreso 

dado a la preferencia del cliente. 



OBJBTQ DB BS'lVDIQ 

Factor calidad - ingresos de una empresa de servicio. 

Por las características de la investigacion en donde se 

analiza y sintetiza el factor de calidad, se considera 

que existe un objeto conceptual complejo el cual se 

integra como determinante a la función de los ingresos de 

una empresa de servicio lo cual define un objeto 

conceptual simple. 

a) COMO FUNDAMENTO METÓDICO: Deductivo Analítico 

Sintético y Analógico 

b) COMO MÉTODOS PARTICULARES: Control de calidad y 

Círculos de calidad 

TIPQ DB I.NVBSTJGACION 

MIXTA 



:r#orrov PI BB@J>IL.\CldN QI llA2'0S 

Para este apartado establezco que de los métodos 

generales de recopilación de datos voy a utilh:ar loa 

siguientes: 

a) Identificación de documentos fuente 

b) Análisis de contenido 

c) Fichaje 

d) cuestionario 

En lo que refiere a las técnicas de recopilación de datos 

particulares y ya que la investigacion esta enfocada al 

control de calidad me referiré a estudios sobre técnicas 

de medición de calidad, técnicas de círculos de calidad, 

procedimientos de control total de calidad y sondeo de 

servicio por medio de instrumentos específicos (en el 

caso práctico) . 

UBICACIÓN T1i!lffQML Y ISPACIAL PB LA INV'BSTIGACIQN 

a) T.-poral. - Del 30 de Enero al mes de Julio de 

1995. 

b) Sapacial. - Biblioteca de la Universidad Latino 

americana, Biblioteca de la Facultad de 

Contaduría y Administración, sala de cómputo y 

microfilm de American Express Co. 



DILI#ITACIOH TB6BICA 

Pretendo establecer un concepto global de control total 

de calidad en una empresa de servicio a partir de 

conceptos de administraci6n y proceso administrativo 

dentro de la empresa así como su aplicaci6n dentro de los 

elementos que la integran enfocados específicamente a la 

implementacion de un proceso de control de calidad. 

se· llevará a cabo un estudio acerca de calidad total en 

una empresa de servicio en México basado en las 

característica socioeconómicas actuales del país, 

proponiendo una alternativa para el aumento de sus 

ingresos, logrando así establecer una base te6rica-

práctica para su aplicaci6n. 

LIHITACIQNBS PB LA I.NVBSTIGACIQN 

El tiempo para recopilaci6n y clasificaci6n de 

informaci6n es una determinante ya que para la base 

te6rica de la investigaci6n se necesita un respaldo. 

Falta de informaci6n actualizada sobre calidad total ya 

que las bibliotecas ofrecen pocas fuen~es de informaci6n 

de tipo técnico acerca del tema. 



El hecho de que la mayoría de los estudios hechos sobre 

calidad total tiene un enfoque o están . realizados sobre 

empresas medianas o grandes radicadas en el extranjero. 

La dificultad de conciliar el enfoque de control de 

calidad en la mayoría de los textos a la realidad de 

México y sus empresas de servicio. (ya que el desarrollo 

del concepto de calidad total y sus técnicas son 

japoneses) 

La falta de apoyo por parte de 

desarrollo e implementación 

investigaciones. 

las 

de 

empresas para el 

este tipo de 
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