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Todo nuestro

“Creo que solamente una persona entre mil sabe
cémo vivir el presente. Casi todos pasamos 59
minutos de cada hora en el pasado, afiorando
gozo perdidos o arrepintiéndonos de las faltas
cometidas ( imitil y debilitante lo unoy lo otro), o
en un futuro que 0 ansiamos o tememos. La unica
forma de vivir es aceplar cada minuto como un
milagro irrepetible, pues eso es precisamente: un
milagro, e irrepetible.”

Storm Jameson.
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Objefivo:
Praponer un sistema de Calidad en el Servicio
al canal de venta Institucional de: una empresg
purificadera de agua, para crear fidelidod de marca,
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Introduccion:

En la economia global de hoy en dia, es 1mportante (ue las
organizaciones se aseguren que sus productos o servicios sean de la mas
alta cahdad, asi como tambien que se cuente con la ejor atencion al
cliente para que asi se tenga asegurado un lugar mmportante dentro del
gran mercado de hbre competencia,

Es importante cue las empresas puedan conocer mejor los gustos
y deseos de sus clientes, para atender con una visién de servicio, lo cual
permita que estemos presentes en las mentes de los clientes.

En el primer capitule se abordaran aspectos de la Calidad, tan
importantes dentro de la orgamzacién en donde se busca satisfacer las
expectanvas  del cliente, y que a su  vez se vea reflejada en  una
competitividad en el mercado global. Se comentardn las diferentes teorfas
y elementos de la calidad, asi como tambien cual a sido ¢l desarrollo de la
calidad por el rundo.

En el segundo capitulo se introduce al lector en lo referente  a quien
es el cliente y la unportancia que tiene para la ¢mpresa, asi como Ja
importancia del valor ylas técnicas que nos permiten medir el valor al
cliente.

El tercer capituloe se analiza la mportancia del  servicio dentro de
la empresa, el cual debe de cumple la funcion de satsfacer, escuchar ¥
apoyar a los clientes, y a su vez cual esla cultura que lmpera en nuestee
entorno ¢n cuanio al servicio.

El capiulo cuatro se abarca el tema de las estrategias
la calidad en el servicio y su repercusién dentro de la orgar

Por ultumo en el capitulo cmeo  se  encuentra  ldd
recomendacién de dicho trabuajo con respecto a la cahdad en c"i servicio al
cliente come tna estrategia compentina para Ju orgamzacion actual.
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1.1 Definicion de Calidad:

Definir  la Calidad, puede  ser de muy diversas  y diferentes
maneras, esto es segiin el punto de vista con el que se aprecia algin
hecho. La Calidad esta implicita en actividades, tales como: objetives,
udministracian, ceonomia, personas, nackin, imnovacidn,  presupuestos,
servicios, habilidades, vida, en fin, en 1odo aquello que nos rodea.

Lo que leda tanta importancia ala G alidad es que se fabriquen
products o propotcionen servictos que satisfagan  constantemente al
cliente. de lo contrario el diente se 114 a algin otro hugar  que =
cunipla con sus expectativas.

Al adquirir un producto o servicio, el comprador tiene  ctertas
expectativas, las cuales estan determinadas por varios factores: el w0
que se le piense dar, la apariencia v el funcionamiento, pero tambien
depende  del prestigio de la marca y el precio del  producto. Si el
preclucto o servicio, al usarlo responde a las expectativas del cliente, este
se sentird satisfecho y dird que el producto o servicio es de alta calidad,
por el contrario  si sus expectativas  se ven defraudadas, el chente
considerard que este es de baja calidad.

La Calidad de un producto o setvicio se puede definir en base a:
v’ La funcién que ejerce el producto o servicio, es decir la necesidad
genérica o funcién bésica. {para I» cual fue hechal.
v Por la capacidad para satisfacer las expectativas del consunudaor, o=
decir la necesidad derivada o caracteristicas secundana  status social.
culural, moda, ete.).

La Calidad implica un conunto cle atributos  finales de  un
procducto o servicio (ue le permite a la persona, va sea consumidor
A comprador, emitir un juicio de valor acerca de €L

Desde el punta de vista etimoligico, la Cahdad  y Coaliclad

- Imrénimt,.s, e~ dectr tienen la nisma raiz.

o e e e T e
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lLa palabra Calidad proviene del latin ~ Cualitas™, que quiere
clecir:
* Conjunto de Cualidades de una persona o cosa...”
\— (‘Ll'dlil [u(l ol (lcfi_nc (o 1« ) (lllt* hacc* LLnet [i(‘l‘r'ullzl O Casd BOd IH

quc €5,

Alzunas otras defimiciomes de Calidad  son las siguientes:
“... Conpunto de propiedades vy caracteri=ficas de un  prodocto o
servicio que le  conflere  la actitud para sat=facer las necesidades

explicitas establecidas”. !

Por otra parte, existen diferentes autores que definen a la Calidad
de la siguiente forma :

Para Philip Grosby la define de la sigimente forma:
. - s w2
v “ ... Es cumplir con los ren:[msltns1 .

Ishikawa lo eonetbe de esta manera :
v “ _Fs comn nos comcibe el cliente” "

Para Peter Drukerensu libro Innovation and Entrepreeuslup:
v % . 8e refiere idnicamente al valor que un consumidor le
otorga a un producto o servicio.” ?

Otro impottante promotor de la Calidad es el Doctor Edward
Deming, el cual lo refiere de la sigutente mancra:

} N ., -~ 5
v * .. Esadecuactdn al uso”.

Todos tenemos nuestra definicidn de la Calidad. es decir que
existe un mosaico de definiclones  con tendenclas mas o menos en
el sentido de las  percepeiones  personales vy de las  experiencias

vividas.

“lran v la plantficacion de la Caldad, Joseph Juran . Méxco 1999

< Calididd sin lagnmas Bl arte admumistrar sm problemas, Philip Crosby. Mexiea 1993
"Que es el control de Calidad® La modalidad yaponesa Keoru Istuhawa Mexsce 1993

* Aleanzar la Cahidad Total ¢n una empresa de servicio Ginlles Legault Mexico 1999

* Cotno sdiministrar con ¢b método Edward Deming Mexieo 1091

._—-————-———-ﬁl—ﬂ_—"—_
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e Calidad toma, entonces, ke definiem del que la propone:

v Para el cliente externo o inferno. es un servicio  que satisface
sus necesidades y expectativas.

v Para un comprador, es una entrega que corresponde en tados
los sentidos a las normas y exigencias del pedido.

v" Para un responsable de produceion, es la conformidad con los
métodos v las priacticas comunes,

v Para la direcci'm  de [finanzas, son  presupuestos que s
equilibran.

v’ Para los gobiernos, es la protecei'n del publico.

v Para los accionistas, es un  buen  rendimientn  sobre  sus
inversiones de capital.

v Para el empleado, es el reconocimienta de su fra baj  como
algo altamente satsfactorio.

v Para la empresa, la calidad es una cuestién de supewi\-'é.ncia.e

De las definiciones  anteriores, podemos  resumir tomancdo
sus caracteristicas mas generales que la Calidad es:

“ Un conjunto de Cualidades de un bien producte o

servicio que provoca la satisfaccion  complefa de quien
consume o hace uso de dicho bien o servicio”.

1.2 Teorias sobre la Calidad:

Es importante que se haga una breve explicaci’m de las teorfas v
métodos  de  mmplantacion de la Calidad de los  siguientes
personalidades, ya que ellos fueron quien impulsaron dicha teoria.

* Deming: * Juran; * Ishikawa; * Crosby.

- Alewzar Lo Calidad Total en una empresa de servicios™ Guilles Leganll Mexico 1999
e e e

URAM. 3 tisc
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Fdward W. Deming

Estadumdense, nacido  en 1900;  fue  un gran extadidgrafo
industriad: enviado a Japén en 1949, después de la segunda guerra
mundial. imparti la enseiianza del concepto de la - productividad  al
sector mdustrial japonés.

Fundamentacton Teorica:

Mejora fa Calidad. ﬂD[_'—_> Mejora 1a Productividad

v Bajan los costos.

v Disminuye el mimero de errores.
v Sereduce la cantdad de reprocesos.
v Se optinizan lus recursos.

Hay crecimiento ¥ Se garantiza permanencia Se conquista ¢i mercado
desarrollo en et negocio con Calidad ¥ precio.

Fl ciclo se puede resumir en:

CALIDAD

PRODUCTIVIDAD REDUCCION
hE COSTOS

fin un proceso por  conseguir la Calidad entre en  juego  los

siguientes factores criticos

Persomal
v Trabajo en Louipo.
v Prevencion . o detecen'n de defectos.

[————————————————————————————— e )
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1A CAIIDAD [ EL SERMCIO Al CLIENTT . CAPTLLO 1,1A CALIDAD

v Capacitaciin com Ul proceso. contintio.

v Motivacidn s participar en ol mejoramicento ineesante de]
proceso.

v Responsabilidad y autoridad  desplegadas lo mas cerca posible
del nivel donde se realiza el trabag.

v Iniciativa, innewvacin v toma de riesgos  necesarios  para el
desarrollo,

v Cobertura de vacantes con personal nuerno,

v Seguridad en el trabajo,

v Comunicacim libre vabierta de ddeas y opintones.

Clientes: .- se necesita:

v Lograr que se reconozea como un proveedor innovacdor, de alta
calidad y bajo costo.

v Comprender sus necesidades actuales y futuras.

v Forjar relaciones de largy plazo conelbos.

Proveedores.- es necesario

v Considerarlos  oomo parte  del compromiso  que se tiene con la
organizacion y conel mejoramiento incesante.

v Establecer conellns vinculos a largo plazo.

v Sostener con ellos relaciones que se basen en la confianza y, en
caso de ser apropiado con cardcter de unicas.

v Exigir de ellos evidencias estadisticas de Calidad.

La comumidad el compromiso es :

v Trato justo, ético v profestonal con ados los integrantes de la
comumnidad.

v Influencia positiva sobre ellas.

v Gumplimiento de todas Jas leves y reglamentos relacionados von
la wrganizacion.

v Difusi‘n amplia de lus operaciones entre la eolectividad.

Inversiomistas.- se esta obligadn a:
v Mejorur incesantenente la Calidad v e posici'n competitiva,
v Ofrecer ganancias razonables a los acelonistax.

VHAM. S FESC
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Demmg afrma que noes suliciente tan ~dla resolver pre bile e
grandes o pequenos. La direeaidn requiere formular vy dar senales de
que su Menciom es permanecer en la orgamzacidn y proteger tanto a
los mwersionistas como a los puestos de trabajo.

La misidn  del organismo  es meporar la Calidad  de sus
productos o servicios a fin de satisfacer las necesidades de los clientes.
Estorse logra generando un ambiente de integraciin y cooperacion en
el que estén todos mvolucradaos.

Si la organizaciin consigue llegar a esta meta avwentard  la
productividad, mejorara su  posicidn competitiva en el mercado,
ofrecera  una  ganancia  razonable a los acclomistas. asegurara  su
existencia futura y brindard un empleo estable a su persomal,

El esfuerzo anterior debe ser encabezado por la administracion
superior. Para facilitar el logro de tal meta de mejoramiento. Deming
ha propuesto a los directivos  de diversas orgamizaciones un - sistema
constituido por los sigulentes :

CATORCE PUNTOS DE DEMING:
|. Ser constantes en el propdsito de mejorar el producto o servieto, cnn
el objetivo de llegar a ser compenitivo, de permanecer en ¢l negocio
y de proporcionar puestos de trabajo.
. Adoptar  la nueva filosofia de * Conciencia  de la Calidad”.

i3

Sncontrandose enuna nueva era econdmucia. Los divectivos deben
ser conscientes  del reto, afrontar sus responsabilidades v hacerse
cargo del hderazgo para cambiar.

3. Suprmir la dependencia de la inspeceidn para lograr T Calidad.
Elimtar la necesidad de la  inspecaidn  en musa,  mcorporando la
Calidacl dentro del producto en primer lugar.

4, Acabar conla prictica de hacer negocios  sabre labase del precio,
Fn vez de ello, mimmzar ol costo total, Fstablecer la tendenma de
tener un ~olo proveedor para cuadquter articulo, con e tehacln a
largn plazo e lealtad y conhanza.

———— —————————————————————————————————— T ———
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5. Mejorar  siempre vy constaitemente ¢l sistema de produceidn vy

serviclo para nejorar la Cahidad v ko productividad -y asi redueir os
costos,

6. [nstitwir la frmacion en el rabajo.

~]

Implementar el hderazgo. El objetivo  de la supervision  debe
consistir en ayudar alas personas | a las maquinas v a los aparatos
para lograr un mejor trabajo.

8. Desechar el miedo, de la manera que cada uno pueda rrabajar con
eficacta en la organizacién.

9. Dernbar las barreras entre departamentos.

10 Elimmar las metas numéricas, los carteles vy los lemas que
busquen nuevos niveles de productividad sm ofrecer méiodos que
faciliten la consecuencia de tales metas.

11.Ehmmar cuotas numéricas prescritas v sustituirlas por el hderazgn.

12 Elinnar las barreras que mmpiden al empleado gozo de su
derecho aestar orgulloso de su trabajo.

13.Implementar un programa vigoroso de educacin y auto-mejora.

14.Involucrar a todn el personal de la orgenizacidn en la lucha por

conseguir la transformacién.

Después de anabizar su fundamentacidn tedrica y metodologia que
el propone para mmplememtar la Calidad se puede conclhuir con las
principales aportaciones de Deming acerca del proceso de Calidad:

v Calidad es un producto conunalto grade de uniformidad, a bajo
costo y de acuerdo a las exigencias del mercado.

v La productvidad  aumentarda muenttas  la vanabilidad de la
Calidad decrezea.

¥ La responsabilidad de la gerencia consiste  en controlar  las
variaciones gue existen en cada proceso.

v" La administracion es responsable porel 85% de los problemas,
mientras que lus operarios son responsables del 15 % de ellos.
v Recomienda el usn de la estadistica como herramienta para medir

¢l desarmolle en tdas las areas, no =3lo en conformidad  del

sroducto, <t no ambaén con fas espeaficaciones,
I

unAM, | FLaC
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v JOSEPH M. JURAN.

Rumano nacido en 1908, abogado e ingentero. Fue  gerente de
Calidad en la Western Electric Company; instrayd y asesoro en Japon a
gerentes  sobre la importancia e la productividad  en las
organizaciones en 1954

Fundamentacidn  Tedrica:

Stempre existe una  relacion en cadena entrada - - - salida: en
cualquier etapa de un proceso, la salida { producto) se convierte  en
entrada { m=umo) de la sigwiente etapa.

Cualquier actvidad juega un  triple  papel de: Chlente -
Procesador ~ Proveedor.

La gesudn de la Calidad se realiza por medio de una trlogia:

PLANEACION DE LA CONTROL DE LA
CALIDAD CALIDAD

MEJORA DE LA
CALIDAD

Se  requiere  del establecimiento  de umdades de medida
comunes para evaluar la Calidad; es necesario, tumbién  establecer
medins  © sensores” para evaluar la Calidad en funcién  de esas
unicdades de medzda.

Juran habla dela ™ Gestidn de la Calidad para toda la Empresa”
(GCTE, La cudl define como un enfoque sistematico para establecer
y ecnmplir los objetivos de la Calidad por toda ke empresa. las etapas
que Juran propone sonlas siulentes:

1. Grear un comité ce Calidad.

2. Formular politicas de Calidad.

3. Establecer  objetivos  estratégicos  de Calidad para sanisfacer  las
necesidades de los clientes,

+. Plantficar pava complir os objetivos,

UNAM. 8 LN S
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n

3. Proveer los recursos necesuarios,

~

6. Establecer controles para evalirar el comportamiento respecto e los
objetivos: Umdades comunes de medida para evaluar la Calidad v
medios sensores para evaluar la Calidad.

7. Eustablecer auditorias de Calidad.

8. Desarrallar un paquete normalizado de informes,

Las principales aportactones para umplementar la Calidad. son las
slgulentes:

v lLa Calidad es la adecuacidn al uso, es también el cumphmiento
de especificaciones.

v’ Considerar que los principales  aspectos  de la € abidad son
Téenicos { faciles de cumplir ) Humanos { lo méds dificdes ).

v Todo programa de Cahdad debe contener: Fducacidon masiva,
Programas anuales de mejora, liderazgo de la direcetin.

v Juran recomienda el uso del control estadistico en el proceso de
produccion.

PHILIP B. CROSBY.

Estadunidense nacido en 1926, director de Calidad, creador del
concepto “cero defectos” enlos icios de luos anos 60 7s.

Fundamentns tedricos:

Todo trabajo es un proceso: Este concepto implica  que cada
trabajo o tarea debe ser considerado no come algo aislado, sino como
parte de una cadena mterrelactonando enla que se va mulnphicando
la sigiente milogia:

v Proveedor e imsumos que él proporciona.
v Proceso realizado a travéz del trabapo de cada persona.
v Cliente o usuario que recibe el producto o el servieio,

Para que e dé la Calidad, Croshy desorr Ay dos abolutos de a
Calidad v de la Admuustractdon . por la Cabidad en donde maneja

e ———
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ilea de que se requicre en s insumos, en el alego v en los
servicios o productos se debe cranplie Jos rvequisitos estibleviedos
para garanizar un  correcto funen mamiento  en todos fa Calidad,
definida = come cumplir con s 1'(-‘<lui;~'si|uﬁ“. s une de los
|“('11](‘.@ptns P 1|)L1f:,.‘-‘\l't WO Cmﬁl’ny.

Otro principio que establece es que el © Sistema de Calidad es la
prevencon y no la vertlicacion”. Croshy - delme que el = estindar
de la realizacion  es cero defectos™, F1 ailtimo principio ess ™ La
medida de la Calidlad, es el precio del me -umplimiento”.

Philip Crosby tiene bien definidos los pasos cue deben seguirse
para due en una OTEANELACION 5 inplante ¢l proceso para al
mejoramiento de la Calidad (PMC ). Para elln propone uua serie de
puntos semejantes a los 14 puntos de doctor Deming, los cuales a
comtinuacidn =e enlistan:

. Compronuso de la Direcaidn.

. Equipo para el meporamiento de la Calidad.
Mexlicidm.

Costo de la Calidad.

Conciencia sobre la Calidad.

. Accidn correctiva.

Planeacién del dia de cero defectos.
Educacién personal.

Fijacidn de metas.

10. Flhiminacidn de las cansas de error,

t

1.Reconaciiento.

12.Comsejos de Calidad.

13.Repeticion de tado el p o,

Sus aportaciones MAas inportante son las sigutentes:

v Para ¢l la Calidad es Gnicamente camplis coa dos requisitos
establecidos,

v Considera la prevencidn como el caming hace la Calidacl.

Admumstrecton o1 Cabdnd Manuel Aburte Jimenez CECSAL 998

]
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v La olave para  obtener Calidad es: deciswing cducacem e
implementactdn.

v Define el estandar * cero defectas™ como actitud o ilea haca no
tolerar errores.

v Afirma que la Calidad es resp

onsabilidad  de la direccion v de
nadie mas que ellos deben  est:

tar preocupados por la Calidad,
mas ain que los empleados por obtenerla.

KAORU ISHIKAWA.

Quimico Japonés de la Universidad de Tokio y creadar de los

circulos de Calidad en 1960.
Fundamentos Tedricos:

Fl Control de la Calidad es un sistema de  méuddos  de
producadn  que econdmicamente  genera bienes o servicios  de
Calidad, acordes con los requisttos de los consunndores.

Practicar el contmol de calidad  es desarrollar. disenar,
manufacturar y mantener un producto de Calidad que sea el mas
econdmico, el mas 1itil ¥ slempre satisfactorio para el consunudor.

Para alcanzar esta meta, es preciso que en  la empresa todos
promuevan y participen en el control de calidad, mcluyendo tanto a
los altos ejecutivos como  a todas Jas divisiones  de la empresa v a
todos  los empleados, el control  de Calidad  no es vna actividad
exclusiva de especialistas sino que debe ser estudiade y e mseguido
por tadas las divisiones vy todos los empleaclos. Asi e Hega al contiol
total de la Galidad.

El control Teatal de la Calidad se logra cuando se con=igue una
completa  revoluctdn — cone eptual  en todo ke arganizacion, Esta
revolucion se expresa en la Siguiente categorias:

e ]
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v Lo primera es la Calidad: no las unlidades a corto plazo.

v La otientacion e hacie el consumidor; no hacee ol producior:
pensar desde ¢l punto de vista de fos dema-,

v El siguiente paso del proceso es su chente: hay que demibar Jas
barrerus del seccionalismo.

v Utilizaeim de datos ¥ mimerns en las presentactones: Emplen de
métocdos estadisticos.

v Respeto  a la  humanidad  comn filosofia ad ministratva:
administracién totalmente participante.

v Administracion  mterfunctonal;  frabaja en eqquupo  entre Jers
diferentes departamentos.

Los circulos de calidad =on un pequetio grupo de trabajo que
desurrolla actividades de control de Calidad voluntariamente, dentro
de un mismo lugar de trabajo. Asi mismao con<tituyen una manera
de involucrar al personal dela organizaci'n en el Control Total e

la Calidad.

El Control de Calidad  requiere de la utilizaci'n  de métodaos
estadisticos. Siendo  estos  indispensables vy usados por todos el
personal de la organizacién, desde directores hasta el personal
operativo,

Son  siete las herramientas mas utilizadas en el método
estadisticon:

v Diagrama de Pareto.

v Diagrama de Causa - Efecto.
v Estratificacidn.

v Hoja de verificacion.

v Hirtograma.

v Diagrama de dispersidn.

¥ Grifica y cuadro de control.

[l doctor [shikawa organmiza el proceder de la orgamzacidn para

conseguir el contral de la cthidad enlos siguientes pusos:

e S e
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Planear:
1. Defimr metas y objetivos.

2. Determinar métodos para alcanzarlos,
Hacer:

1. Proporcionar ecducacion y capacuaciin.

2. Realizar el trabajo.
Yerificar:

1. Comstatar los efectos de la realizacidn.

2. Emprender las acciones apropiadas.
Dada la importancia de los circulos de calidad dentro de la
metodologia promovida por el Dr. [shikawa, son estos los pasos que
recomienda para estos equipos de trabajo.

1. Escoger un tema { fyar metas).

2. Aclarar las razones por las cuales se eligen diche tema.

3. Evaluar la situacidn actual.

4. Analizar { investigar las causas).

5. Establecer medidas corvectivas y ponetlas en acaidn.

6. Evaluar los resultados.

7. Estandarizar y prevenir los errores y su repeticiin.

8. Repasar y reflexionar, considerar los problemas restantes.

9. Planear para el futuro.

Como punto final podemos concluir lo siguiente:

v Considera que la Calidad es lo que se debe hacer.

v  Afirna también ¢ue la Calidad empleza con educaction y termina
con educacion, pata que este Sistema aproveche  lo mejor de cada
persona.

v Crea los circulos de Galidad como farma de trabajo en equipeo.

v Comsidera a los oireulos de Calidad como  fnstrumentos para la
solucion de problemas especificos.

—__—.-—-——-—-'—_‘_
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1.3 Fundamentos yv Elementos de la Calidad:

Hoy endia s organizaciones | publicas y privadas — enfrentan
el gran  retn de la globalizacion  econdinica, de la apenura o
mercados (que eran solo un suefo lejano, de la competencia nactomad
e  mtermacional, de una conclenizicion por la o correcta
administmcidn de los escasos recursas com los que cnenta la empresa
y una necesicacl impostergable de subrevivir v crecer en un entorno
mucho mas dificil que en épocas pasadas.

Fstas razones, aunadas a las necesudades crecientes por contar al
mterior  de las  organizaciones  con sistemas  y  procesos  (ue
promuevan una mayor eficiencia en wdo el personal., ¥ (que  este
pueda generar sus trabajo con mayor efectividad hacen de la Cahidad
una necesidad impostergable.

Adicionalmente a todo estn, los requisitos v expectativas de los
clientes mternos de la empresa (personal, accionistas vy directivos
por obtener condiciones de vida y trabajo mas satisfactorias),
tambien influyen  con gran fuerza sobre las organizaciones. 1o cual
las lleva a adoptar la filosofia de la Calidad.

La necesidad de cambiar para crecer, evolucionar y adaptarse
mejor  a las condiciones que predomnan, esta relacionadan a twodo
sistemia.

Ahora bien. debido a que todo organizacidn  es un s1slema, $e
concluye que esta necesidad no puede ni debe negarse. Y en este
sentido, la Calidad  brinda  a los sistemas  orgamzacionales  la
upurmnidad de crecer, evoluctonar v adaptarse de mejores maneras

a las nuevas condiciones existentes en ¢l mercado.

W.E.Deming popularizo el u=o de la estadistico aplicada para el
control de Tos procesos inchustriales, enun Jpon destrundo por la
guerra, el cual no mvente la cahdad tortal, sino la redescubno,

—.————-———'—-__—'—__..—_..._————‘——_'——_—'*—
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Los Fundamentos de la Calidad son  los siguienies:

v LA PERSONA, RAZON DE SER DE LA EMPRESA:

las Organizac:iones tiene ¢l gran reto de  oonvencer a sus

trabajadcres y empleados de que la razon de ser de la empresa son: las
personas, el servicio a la persona |, la realizacidn plena de la persona, lo
cual ayuda a quela creatividad de sus empleados sea expresada de una
forma competitiva.

v LA DIGNIDAD DEL TRABAJO DE CADA EMPLEADO.

El primer fundamento del valor del trabaju e= el hombre misino,

su stjeto; que el trabajo constituye una dimension fundamental de la
existencia humana, que el trabajo esla clave esencial de toda cuestidn
social la cual reclama sea resuelta en la direccion de “Hacer vida
humana mas humana”.

Por tanto el trabajo:

1. No puede ser considerado y iratado como una mercancia o
un insume de la produccion.

La mano de obra barata, noes una fuente de competitividad,
sino un pretexto utilizado por empresas sin capacidad creativa, los
bajos salarios  crea un poblacion con caracteristicas
deshumanizantes, infelices.

2. No puede implicar una degradacion de Ia persona.
Por ¢jemplo, lo puede constituir las muchachas policias del D.F.,
las cuales hacen guardia con modernas  ametralladoras v
uniformes excesivamente entallados a las puertas de los bancos o
empresas gubernamentale-s. para muchos  esto representa un
espectiaculo  grotesco de la  insensibilidad de  burdcratas y
neoliberales para con las persona trabajaclora.

v LA PRIMICIA DEL TRABAJO SOBRE LA TECNICA.

La empresa sc fene  (uoe conducir  sobre la base  de que el

trabajo es mas umportante que la téenica y sus mstrumentos. Por 1o

W
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tanto , la téentea en ks empresa solo purede estar - al servicio del

ll'itlmjudm',le'u ntes suplantario,

Es prabable que el empleado acepte v se esfuerce por necesidad
a trabujar en condiciones que 1o comoden ¥y ono s le pueda exigr
creatividad ni compettvidad a un individao a quien  se le somete
mediante estructuras disefiadas para que no plense, sodo ejecute.

v EL_EJERCICIO _DE 1A AUTORIDAD COMO SERVICIO AL
SUBORDINADO:

La razon de ser dela awtoridad es el servier o los Integrantes cle

un equipo con el propdsitao al alcanzar el objetivo que se ha fjado. S
la vocacion de servicio esta ausente, sera dificil que el empleadn pueda
desarmollar sus actividades motivado.

v TENER VISION.

Qi bien es cierto que extsten diversos enfiques acerca de lrs

clementos que componen  la calidad. generalmente son referidos  los
sigulentes:

» Visién Organizacional:

La visidn se puede definir como la proyecaidn a largo plazo, es
decir aquello a lo que se quiere llegar a ser o lograr como empresa.
fisto impheca un analisis profundo entre lo que se quiere llegar a ser y
representa una responsabilidad de la alta direccion. nomalmente es el
director general quien debx definir el rumba que se debe tomar como
nrganizacién y comunicurios a todos en general.

Sin una visidn clara de lo que se pretende llegar a ser, la cahidad towl
dificilmente se aphicara adecuadamente.

» Comunicacion:

Eno de los sintomas  inequivocas  de la avsencia de calicdad al
merior  de cualquier organizaclon. es precisunente  la  inadecuada
comumnicacion existente a todos los mveles y que genera desconciento,

4lnlr|ic'i|]ad de esfuerzos v altos eostos dvulwn-u'i-'au LCTHTe Olros,

__—.___-.w—————'—'""—"_‘"——_‘—“_‘*—-__——ﬂ—___—_——k’_—
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Fl  elemento de comunicacidn s logra meprando e
implementando a través del meforamiento de:

¢ Ll sistema de comunicaciem formal de la empresa.
¢+ El proceso de comunicacién horizontal y vertical.

¢ Fl proceso de comunteacidon de grupo.

» Mejoramiento permanente:

Se reflere al mejoramiento continuo de todos los sistemas de lu
empresa, en todas sus dreas o departamentos. Es una realidad que
cuando los  sistemas estdn mal disefados, el personal no  puede
producir un trabajo de calidad, por mejor esfuerza que se realice. La
calidad total propone sistemas parael mejoramiento interno o extermno
de la empresa de tal manera que el personal realice un trabajn de
calidad que sanisfaga los requerimientos y necesidades del chente.

» Derrumbar Barreras:

Este clemento  implica el meporamiento de las relaciones
interdapartamentales y grupales entre jefes y subordinados. Esto lleva
necesariamente a ehmmar conductas de soberbia que 1mpiden el
trabajo en equipo, asi como una adecuada comunicacin y por
resultado un ambiente laboral favorable y conducente hacia la mejora
continua,

El derrumbar barreras tiene que ver, principalmente con la
eltminacién de actitudes equivocadas que a su vez generan conductas
negativas al mterior dela empresa.

» Evaluacion Continua:

La calidad enfatiza el uso de indicadores para medir, evaluar,
controlar, estabilizar y asegurar los sistemas y procesos, con lo cual se
pretende crear una cultura de evaluacidon permanente de todo aquelln
que se reahiza al nterior de la empresa, merementando la eficiencia v
tentiendo dpimos resultados a un mejor costo v tiempo posible, con el
firme propésite de brindar servicio v productos evaluados que
garaniicen la plena satisfaceidn del cliente.

unam 17 resc
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r Estrecha relaciones con los clientes v proveedores:
La calidad  contempla el mcjoramienio permanente de las

relaciones chente - proveedor en dos niveles:

1.- Relacion cliente — proveedor externo :
Se refiere o la mejora que se produce a través de la seleceidn

adecuada de los proveedores externos de la orgamizacion, la cual no
solo enel precio de los productos o servicios que vende a la empresa,

sino enla calidad de esos productos.

2.-Relacion cliente - proveedor interno :

Se refiere a la mejora que se produce en las  relaciones  de
trabajo entre todo el personal v los distintos departamentos. cuando a
través de la calidad total s¢ Hega a comprender que todos son clientes
- proveedores unos de otros, yque si alguien no realiza su wabajo
correctamente, tiene como resultado un efecto negativo de la calidad
en todo el proceso.

> Capacitacion y Entrenamiento:

Uno de los proceso claves de toda empresa es el relaci mado con
el desempeiio de su personal. Para ello la calidad total desarrolla una
culura permanente dirigido  a todo el personal, el cual se ejecuta con
programas de capacitacién y entrenamiento a niveles gerenciales, con
esto se logra que los procesos y sistemas internos en la empresa se
fortalezcan.

Este elemento tiene su base en uno de los postulados  mas
importantes establecidos en caldad  que ahrma ~ La cabdad comienza

g

- . . - R
con Educaridn v continua con Educacion”™.

#> Habilidad v dar poder al personal:

Lu  capacitactin  y entrenamiento  al  personal  requicre de
autonomia, conflanza, apoyo v seguridad  para que se reahicen las
actividades  djartas  con Cahdad, de lo contrario produce  frstzacion
entre el personal, al no tener la opormimidad de responsabilizarse por

= Que e el conitol de calidad” Ly inedalidad japonesa ™ Kaom Blukawa Movien 1993

e —ry
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cllo. L cabdad  toml propone que o traveés de la capaciacion y el
adiestranuento permvmente ol personal este habilitado para ejecntar
stis labores  correctamente v que tambien  participen, se les delegue
autoridad y comparta responsabilidad.

1.4 Historia de la Calidad por el Mundo:

Desde las prmeras cvilizaciones a nuestros dins, se ha vista la
influencia de la Calidad, no existe  una  fecha exacta en donde se
pueda decir ha ciencia cierta que la Calidad cinpezd, 1o clerto de todo
esto es que se trata de un elemento fundamental del comportaniento
del  ser  humano, que desarrollo  segin = las civeunstancias  y  las
necesidades. La Calidad yla fiabilidad se tienen en cuenta desde los
inicios dela historia del hombre.

La historia nos muestra c¢ue los profesinales de la Calidad
debutan en su actividad desde la puesta en practicn de un poder
centralizado, dirigido por jefesde tribus, reyes o faraones.  El sistema
de Calidad, desde sus origenes, se relaciona con el mvel mas alto del
poder ydisprme de medios para hacer aplicar las especificaciones.

Calidad en Francia.

Hasta comienzos de los anos 50, Francia sigue una  politica
proteccionista vy fabrica productos  de alto  nivel de eficacia, pero sin
ocuparse de su coste.  En 1947, EU. propone a las paises europens una
asistencia econdmiea para reconstrulr  la ccomomia  destruida por la
guerra, lo cual se connce como Plan Magrshall. El gobierne se propone
una  mejora en la gestidn  y  pone  principal  mterés sobre  la
productividad y =e crea en 1950 una oficina de productividad.

En 1950, la Facukad de Ciencias  de Paris, erea los  primeros
ctrso  de estadistica para mgeneros, esta nctatva abrid el canuino
para el desarrolly de los métados  de andlisis estadisticos de los
proceso  productvos y de comntrol. Reduewr bos rechazos vy las

reparactmes,  combatie los  meidentes con a clientela, aplear el

19
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miestrea en las relactkones  clientes proveedoress son los primeros
trabigjos emprendidos  en ks sociedades de vanguardia entre 1050 v
{OR5.

En 1957 se registra en Paris los estatutos de la AFCLOQ. asociacion
que  agrupa a cmpresas  privadas  y o piibheas persoalidaces
comscientes  de la necesidad  de responsabilizarse del desarrollo de la
gestion de la Calidad en este pais.

Fn  1970. se crea una fundacidn de enscnanza  de las
metodologins de gestidn de la Calidad. En wato que en la década de
los 807's en adelante se crean una sene de  premisn y concurso que
permiten @ la nacién como tal preocuparse y mejorara cada dia su
calidad nacional.

La Calidad en E.U.,

En 1920, Western Electric instala un nuevo tipo  de central
telefonica, ente tal sitwactém y problematca que enfrenta, crea un
departamento de Calidad; dos de los miembros son Fdwards Deming y
Walter Shewhart. Deming separa la funcion  de la Calidad de la
fabricacién. La hace depender directamente de la direccidn, asignandole
una miston  especifica en los diferentes departamentos de la empresa.
Crea la nocién de aseguramiento de la calidad. In 1938 ualiza, por
primera vez enel mundo, los métodos de muestreo en las ofteinas
nactonal del censo.

Shewhart, matematico, mtroduce la estadistica comeo media de
gestidn de la calidad. En 1942, el Ministerio de la guerra pide a los Bell
Labs que difundan  los métodos  estadisticns  en la fabricas  de
armamento. Millares de  Ingenieros desempetian un papel  importante
después de la guerra, en el desarrollo de los métodos de gestidn e Ja

Caliddad en los EU

En keanos 300 = desarrolla el pomeypno de Parcw, Tno 1047 y
1944 empleados de Bell System,  pusteron o punto unes  tablas

e E———
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simplificadas  de  muestreo que  permitian & los  no estadistions
elaborar planes de muestren, por ejemplo para la ingpecaion de
entrada.

En 1961, Philip B. Grosby lunza el concepto de * cero defectos”
en la sociedad Martin  Marietta. Cineo anos después  desurolla la
experiencia de responsabilizar al cbrery acerea de la calidad de las
operaciones que s¢ le confian. Este método entrania la supresion de
numerosos controles e intenta suscitar en el operario la toma de
consciencia de “ hacerlo bien a la primera”.

A mediados de 1975 las empresa japonesas amenazan a la

o

americanas. La calidad y la fiabilidad de los autondviles y de los
televisores fabricados en Japdn son claramente superiores a las de los
productos fabricados en la EU. Los consumidores madifican entonces
sus criterios de eleccidn para la compra de un producte.

Calidad en Japon:

La industria de postguerra, se enfrenta ante una stuacidn en
donde segin los estdndares americanos, sus productos eran de segunda
fila y menor calidad todavia, por lo cual era necesario que se
mejorara la calidad de sus productos para aumentara la productividad.

Los cursos CCS ( Seccién de Comunicacion Civil del estado mayor
del comandante de las fuerzas zliadas). Son el primer vector de
mtroduccidn  de la Calidad  en Japin. La  gestvn  de la Cahdad
representa el curso mas desarrollado.

los métodos desarrollados  en  los  semmarnos  CCS, son
nuevamente utithizados por la Uniin Japonesa de Cientificos E
Ingenteros. La cual ha sido el corazdm del desarrolle de la Cabidad.

e — e ——— .
e
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Fn 1950 Deming acepta la invitacion de la Lnidu Japonesa de
_ : J3 |
Cientificos e Ingemeros vy dicta un curs, de & diaa~. Subruya lia
naportancia de las estadisticas.

En 1954, es wmwvitado Juran vy aporta el pragmatismo de la
puesta en  practica y en  particular, la necestdad  de ruptura en el
proceso de mejora de la Calidad.

Fn 1961 -1962, s« pone el acento sobre el desarrollo de In
Culidad en sectores distintos al de  prodwccion, en particular en los
departamentos de desarrollo,, de marketing. ventas y administrativo.

En 1962, se registra el primer circulo de Calidad. Ishikawa edita
su manual de gestion de la calidad. El maestro pensador  de este
movimientn comtinua stendo Ishikawa,

Calidad en Inglaterra:

Tuvo un papel muy importante en el desarrolio de las leyes
estadisticas y matematicas aplicables al munde industnral. Estas leyes
fueron recibidas por EU. al principio de la segunda guerra mundial y
amphamente utilizadas.

Ronald Fisher, ingeniero agrénomo. En 1920, trabajo un plan
de experiencias estadisticas aplicables al estudio  del cultvo  de las
patatas y de los cereales. Sus métodos =e adoptan enseguida por la
mayoria de los paises en fa agricultura, la medicina, la biwologia vy la
ncdustria.

Karl Person, desarrolla vy teoriza las ideas sobre la regresidn v
correlacidn. Su hyo participa con Shewhart y un grupo de estadisticos
de Bell y AT&A. en donde participa difundiendn las mvestigaciones en
el ambita industrial y como conferencistac =obire estaeistica aplicada en
la Universidad de Londres. en 1932,

P —————————————————————— e e
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Otros paises
Casi todo los paises han desarrollado Lo Cabidad, como por

(*i(*mplc K

La Ex-URSS ha puesto en practica junta con la perestre inka, un
programa muy amplio  de gestidn de la Calidad, dingdao  por
Gosstandard.

China se ha lanzado igualmente a un programa de formacidn
unportante en ol que  deberan  trularse, en los proxmmos  cinco aios

7.000,00 de personas.

lgualmente sucede en el continente americano, en donde se ha
elaborado  programas nacionales, que buscan mas que nada que sus
productos puedan ser competitivos a nivel internacional.”

En estos tltimes tiempos, numerosos estados se han dado cuenta
de que las iniciativas de promocidn de la calidad a mvel nacional
padian ser un factor importante de competitividad de las empresas y
de mantenimiento del empleo.

1.5 La Calidad en México:

El proceso de industrializacidn empezd en Méxiwr a finales del
siglo XIX conla produceidn  de textiles, alimentos, cetveza vy tabaco. Sin
embargo, no fue sino hasta 1940 que comenzd un fuerte movimiento
de industrializacidn  basado en la  politica de sustitve'm de
Importaciones.

A pesar del relativo  éxato de la politica  de sustituciones  de
importaciones, un buen mimero de problemas colaterales aparecierom
en el proceso, principalmente  relacionados  con i mdusma
manufacturera que es. econ frecuencia o nds susceptible  a la
competencia extertor, tules coma
Vicent Labouche = Tratado de fa Calidad Total™ Tome [, Mexieo 1990
3
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ai- Bl desarrollo de  una economa que  ofrece productos y
servicios de baja calidad, poco competitivas en precio v calidad
en los mercados Internacionales.

bi- la subutlizacidn de la capacidad nstalada  en las
organizaciones principalinente industriales, en lo que corresponde
a la pequefia y mediana industna. que siempre se encuentra en
una posiciin débil para afrontar problemas econdmicos como los
ocurridus 1976, 1982, 1986 y 1994.

¢j- La actividad  econdmica  se concentra  principalmente en  tres
areas metropolitanas:  Ciudad de Méxien,  Guadalajara  y
Monterrey, que acumulan el 70% del valor agregado.

d).- México no ha sido capaz de desarrollar su propia tecnologia
y depende constantemente de la importacidn con la consecuente
baja competitividad.

e).- El desorden con el que la economia ha crecido propicid el
incremento de los niveles de contaminacidn en algunas de las
ciudades mas importantes.

f)- No hay suficiente aherro e inversin para renovar las
mstalaciones productivas y crear o mantener la infraestructura
econdmica.

Las empresas mexicanas crecieron acostumbradas a obtener
ganancias faciles y rdpidas al poder operar protegidas de la
competencia internacional, lo cual aunado al control de  precios
cjercidos  en los afios  setenta, reforzd  su desmterés y apatia por
invertir en nuevas tecnologias ¢ nfraestructura.

Par otro lado, conforme la economia fue  progresando, la
demanda de bienes intermedios y de capital se incremento a grado al
que no pudo ser satisfecha por los proveedores nacionales, el pais
no  pudo compensar  con exportaciones ¢l meremento  en
impottaciones, lo cual trajo como consecuencia un deficil comercial.

El PIB de México crecid  muy mapido durante los 70°s y
principios de los 807s, principalmente en el seceor manufacturero. Este
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crecimiento contrdnyo a agravar mas el serio pr blema de halanza de
pagos. S embargo, para medizdos de e 907 e ntrodigeron
politicas  de  liberahzacion  comercial con el objeto de estinmlar  las
exportaciones. A partir  de entonees, la comomia mexicana ha
experimentado  una significativa  transformaciin - en respuesta a la
amplia gama de reformas de la politica comercial, y de la bisqueda
de niveles de competitividad  internacional.

Fs importante reconocer que los cambios hacit una economia
abierta recientemente  comentados o pueden  ser evaluados  en un
periodo  carto, va que necesitan un  plazo  mayor para traer los
beneficios esperados en términos de bienestar, debile a que  otras
varables no econdmicas como turbulencias politicas  asociadas a la
consolidacion  de la democracia, el mejoramiento en la cabdad de la
educacidn  y  los cambins  en valores culturales | hemestidad,
puntualidad, disposicién al trabajo y al ahorro , ete) requieren quiza de
20 © 30 afius para madurar. Lo mmportante es que ese  proceso ha
iniciade. El  tratado de libre comercio con America del Norte ha
sentado las bases para mayores cambios estructurales en la economia
en general.

Los cambios ocurridos en las politicas de comercio exterior de
Méxicu, que fueron desde un  proteccionsmo  total hacia una
economia totalmente ablerta, han 1mplicado un extensn y profundo
cambic  de paradigmas. Como consecuencia  de este cambioe  de
paradigmas, el  gobierno  mexicano  ha realizado  acuerdos
internacionales en apoyo a esta nueva polinca, y las  organizaciones
han comenzado ha buscar  nuevos sistemas  administratvos y de
direccidn  que  les ayuden a ser mias competitivos — en este nueve
ambiente.

L.a \nica forma de ser exitosos. crear emplens vy permanecer en el
negocio es ofrecer al consumudor  productos v procesos de calidad
que permitan ser competitivos en el mercado e libre competenaa.

unam. 25 rise




LA CALIDAD EN L SIRVIQO AL CLIENIT . CAPTULO 1 1A CALIDAD

La Calidad ha sido la herramienta mediante  las organizaciones
mdustriales  y comerciales han [)-'ulidu pustar s desemperio laas
nuevas politicas comerciales v poder asi cumplhir mejpor su miskm.

Como s¢ ha mencionado muchos de los problemas de imagen de
calidad de paises como México han sido provocados por la politica
de cconomia cerrada y La consecuente falta de competencia a la que
se enfrenta sus organizaciones. Una vez que la economia se abnd, el
pais se encoutrd de prontos en medio  de un  mundo  altamente
competitive, ¥ e vio forzado a mejorar rapidamente ka calidad  de sus
productns vy servicios | Gutiérrez, 1994 )

Para  promover la competitividad en las  organizaciones
mexicanas, en 1989 se mstituyd el Premio Nacional de Calidad en
reconocimiento a las  empresas  que han  logrado  resultados
sobresalientes en calidad , atencion  al cliente v calidad  de vida en el

trabajo.

En la economia global de hoy endia, y o el acuerdo de libre
comerctn con  norteamérica, los consumidares  de estos  mercados
cuentan con mas opalones que nunca. México debe aseguraran que
sus productos y servicios sean dela mas alta calidad para poder
competir por la preferencia de estos chientes

De repente, muchos negocios que previamente habian temdo
poca  competencta  del exterior  se enfrentan  a  compaitias
tecnoldgicamente  méas avanzadas. Para tener éxitn, laz  organizaciones
mexicanas tendran  que compensar su atraso tecnoligico con una
mayor atencién  a la calidad de su  manufactira  y servicios. Los
trabajadures deberdn ser participes del desarrollo y evolucion de los
sistemas de cahdad de las empresas, para que mediante los beneficias
de este cambio puedan ser compensacaos en foama mids . justas y asi
trabajar ¢n un ambiente en el que se  promueva una cultura  de
calidad que a su vez tragga mayores bheneheios.
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2. 1.- Ouienes son los Clientes:

Fl sustantive espaiol Cliente indica ala persona ue esta bapo la
preteceion o tutela de otra persona que utiliza o= servicios de un
profesional; persona que compra en el establecimiento  parroquano;
comprador, comprador habitual.

Kl sustannivo ingles client senala a quien compra pn ductos o
servicio  de otto consumidor, receptor  de servicios legales o
profesionales.

Se puede definir a ¢l Cliente como la persona  que llega v
compra un producto o seIviclo ¥ (ue espera recibir  Calidad de
Servicio y Calidad de producto en recompensa por su mversion
realizada.

En términos mds generales se puede definir que Clientes somos
todos, ya que de alouna manera formamos parte una gran cadena de
compra - venta en donde todos intervenimos, en algunas ocasiones
proporcionancdo el servicio o producto y en otras adquiriendo.

Existe una definicién andnima que nos habla a cerca de quien es

el cliente:

© Un cliente esla persona mas importante en cualguier negocio.

© Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de él.

© Un cliente noes una interrupcién de nuestro trabajo. Es el objetivo.

© Un cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo
un favor atendiéndolo.

© Un cliente es una parte esencial de nuestro negoclo, No es un
extraio.

© Un cliente no es solo  dinero en la  caja registradora. Es un  ser
hwmano con sentimientos ¥y merece un tratanients respetiaso.

© Un cliente merece la atencion mas comedida que podamos darle.
Fs el almat de éste v de toda negocio. El pagu su salario. Sin él
tendriamos cue haber cerrado las puertas.

@ No loolvide nunea,

._.__—Mﬁ
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wanizacion se puede  idemtificar dos apos de

Dentro de una o
clientes:

= [mw]l & [

Por Clientes  internos debemos entender  a texlos  aquellns  que
laboran dentre de la empresa y que se sirven unos a otros  para
fucilitar  su desempenio laboral, es decir los difercntes departamentos
con los que cuenta la orgamzaci'n para su desempeno.

Por Cliente externo se a de considerar a toda aquella persona que
se encuentra fuera de la organizacidn y a quien va dirigido el
setvicio o producto, una persona que soliita  algin  tipo de
informacién, aunque no demande un  estricto rigor  nuestro
ServIClo.

Asi mismo existe una clasificacion de los diferentes tipos de
clientes externos. esta se presenta oon el fin de conacer el tipo de
clientes con los que tratamos y saber manejar la situacidn-que se
presente: '

SUMISOS INCONFORME EXPRESIVO EXIGENTE ARUSIVO

TIPOS DE CLIENTES

Cliente sumiso:

Fste tipo de personas tiene la caracteristica de ser una persona
timida, retraida y opuesta a comunicar sus desens v no expresa
abiertamente el tipo de serviciy o producta que requiere,

Cliente expresivo:

Este cliente expresa abiertamente sus  necesidides o deseas  de
manera clara y especifica, por 1o cual se presenta como el cliente
uldnen para todo tipo de empresa.

T — e — ™/
e ————— e
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Cliente exigente:

Fste tipode chiente expresa firmemente el servicio que desea no
le mteresa algin sustituto por que estd dispuesto a pagar o que
sed por un servicio excelente.,

Cliente inconforme:

Esacquel que nunca estd satisfecho, siempre encuentra algoe mal
en el servicio que recibe. Se requiere  demasiada  pacencia  para
escucharlo y atender sus peticiomes.

Cliente abusivo:

s el cliente que nunca se encuentra conforme  con el servicio
que se esta proporcionando a pesar de los esfuerzos  por
satisfacerlo, va que de una situacidn busca sacar ventaja siempre
en beneficio propic.

2. 1-Owien es un Cliente satisfecho.

Cuando se tiene como objetive el identificar. conocer y ver la
necesidad del Cliente mediante un buen servicio o producto que sea de
Calidad a un precio accesible y con una atenciin esmerada se puede
decir que el cliente entra en una etapa en donde lo que nosotros
estamos brindando satisface sus expectativas.

Cualquier empresa que preste un servicio o producto debe de
estar consciente de que es importante satisfacer, atender, consentir,
cuidar, oir, considerar, halagar, asistir, conservar, reanmar,
sobrellevar, entre ofras tantas cosas a los Chentes, quienes son la
razén de ser de cualquier organizaciin y por quien sobrevive cada
empresa.

Por mucho tiempo se considero  mdependiente al sector servieios
de la produccidm, pero actualmente ambos  juegan un papel muy
impartante en donde  se interrelacionan  para ofrecer al consumidor
blenes y servictos singque  éste pueda diferenciar del todo una del arro
de manera inmediata.
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A nivel nundial s ha comprendido que el éxito en el mercado
actual de cualquier organizacidn, deriva  del conocimiento (que aporta
fos clientes o usuarios finales (clientes externos).Fs Asi como a
principios de este siglo, la satisfaccion del individuo que realiza a través
de la compra de productos o servicios, es el actual postulado  a
cumplir por mercaddlogos y calidélogos.

La Calidad y el Servicio ya no son dos cuestiones independientes,
sine que son la unidn que se vonoce y demanda el cliente como un
nuevo valor, donde el trabajo de cada persona crea y agrega un valor
parael clientee incluso, para alguien que lo sirve.

Las actuales organizaciones se han dado cuenta que va no es
solamente indispensable para que el cliente se sienta satisfecho que los
productos o servicios proporcionados tengan Calidad para responder a
sus necesidades.

Para lo cual es muy importante que las empresas realicen
Investigaciones con expertos, que les permitan  conocer mas a ciencia
clerta las necesidades de los clientes, esto les levara a ofrecer un
abameco mas amplio  de satisfactores al cliente, como por ejemplo:
ofrecer cortesias ( servicio sin costo), el cual es resultado de una
comunicacién con el cliente de manera mas directa, que incluso ha sido
ampliado utilizando las herramientas tecnoldgicas de punta como el
tnternet.

Philip Kotler, en su cbra mas reciente Ef marketing segiin
Kotler (editorial Paidés). Apunta que, anteriormente la mayaria de las
empresas centraban su atencién en el producto, pero desde hace unos
chez afios han tenido que centrar su punto focal en el mercado y, sobre
todo en las necesidades del consumidor o cliente. principio que desde
un inicio  Fred Smith ( Federal Express) o Bill Gates (Microsofty,
tomaron la pauta de sus consorctos v lo cual las a colocado en el
mercado mundial como empresas de primer orden que satisfacen  las
expectativas del chiente.
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Para lax organizaciones que deseen  proseguir ala vanguardia en
productos o servicios, e~ muy  importante que comsiderar que para
alcanzar el éxito y ser niunero unn, no solo se necesita productos o
servicios de Cahdad, para que el diente haga  una  elecci’'n por
determinada marca; ahora las empresas deben pretender dar, ademas
de calidad, un buen servicio, aunque los consumidores definan a éste
de distintas maneras, pero que sin embargo serd el punto de decisién
que le permmtird al cliente  seleccionar mejor su  productos para
satisfacer su necestdad.

Cuando las  organizaciones  se comprometen a satisfacer las
necestdades de los clientes de forma total y completa a través de ofrecer
una experiencia grata a sus clientes, haciendo innovaciones en su
servicio, resolviendo sus problemas, agregando  valor  a sus productos,
dando seguimiento a los requerimientos del cliente, ya sea de manera de
sugerencia o de queja sin que éste llegue a sentirse desatendido por la
organizacién y todas esta modificaciones o cambios sean  percibidos
por él, es cuando  se puede afirmar que el chente se encuentra
satisfecho.

2.2 La importancia del Cliente ante el Servicio.

Los Clientes son un recurso muy importante con el que cuenta
toda organizacidn. Todos los esfuerzos de las personas que integran
una empresa deben enfocarse hacia la satsfaccidn del cliente  y el
cumphmiento de sus expectativas., para que sean [lavorecidos con su
ConIpra.

El desarrollo de la lealtad y la remtabilidad de los clientes es
responsabilidad de la empresa, a través de proporcionar  productos o
seIvicios (que slempre satisfagan la necesidad de dichos chentes, ya que
st alguna organizacion le ofrece alguna otra opcidn que tengs mas
valor, el cliente va a cambiar. Ya que las condiciones de precio, calidad,
tiempo de entrega y servicio son determimadas  por los consumidores
quienes son los que deciden  s1 dicho producto o servicio cample sus
expectativus y satisface su necesidad.
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Toxlas lus empresas deben estar conscientes de la impnrtmu'ia e
dejar satisfecho a un cliente v de tratarlo  siempre com calidad. La
Empresa necesita de clientes  y debe de hacer tode lo que sea necesario,
a través del seivicio para que ellos también necesiten de  la empresa,
formando una relacidn permanente de mterés mutuo.

Un cliente satisfecho, ademds de repetir sus compras en el futuro,
sera la mejor publicidad que los productos o =ervicios puedan tener.
Es poresa razdan que se debe de considerar a cada uno de los clientes
sinmportar st tamano, ya gue es impredecible o] aleance a futuro de
determinada organizacién, ya que los que el dia de hoy son pequetios a
lo mejor con el paso del tempo pueden llagar a ser en el futuro un gran
consumidor, y si se enfoca a grandes consumidores puede suceder que el
dia de matiana ya no existan.

Las empresas deben estar seguras de que sus empleados que
atienden clientes cuenten con el entrenamiento apropiado, pero sobre
todo, que cuenten con una cultura de calidad hacia el servicio.

Para ello, es importante tomar en cuenta que “ wn empleado
satisfecho es 1gual a un cliente satisfecho”, y que una fuersa laboral
comprometida con la excelencia, en las operaciones nternas y externas,
creara las oportunidades de rentabithdad que sea necesaria para la
empresa.

La satisfaccién de los empleados en el trabajo, significa la
satisfaccion del  cliente  y la rentabilidad. Empleados sausfechos
procuraran clientes satisfechos, cue traerdn rentabilidad al negocio v
uttlidades, razdn de ser de la organizacion,

De alli la importancia de que cada  organizacidn debe logre
clientes satisfechos, para ello  se debe  dentificar a sus clientes y lux
necesilades de éstos.  para asi desarrollar procesos y estrategias que
permitan ofrecer valor a travéds de sus productos o servicios.
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Dada la naturaleza intangible de los servicios, el eliente los juzga
a través de b que percibe v edme o percbe, v mezala de ambas
percepeiones forma en su menfe una imagen que  tendrd efecto en
Juicios posteriores.

El desarrollo de  una  repuiaciin corporativa de calidad v
credibilidad son fundamentales para la compettividad de la empresa,
En servicio, las experiencias e imdgenes  previas influyen  muy
fuertemente en el juicio de calidad y satisfaccidn del cliente.

La interaccidn de servicio no siempre es enfre dos  personas:
puede ser entre un servidor humano y una maquinas ocomo clientes |
un mecanico reparando un automdvi), o viceversa | cajero automatico
de un banco) o entre dos maquinas { dos computadoras, dos satélites,
dos centrales telefonicas, etc. | o entre dos humanos { un guia de
turistas y éstos ).

Obviamente, este tltimo caso es ¢l mds complicado, pues
mterviene por ambos lados sentimientos y emociones que van a ifluir
en la cahidad del servicio, o en la percepcion del mismo.

Los prmecipales factores que determunan la calidad en el servicio
8ON:
wekl comportamiento, actitud vy habiidad del empleado  que
proporciona el servicto.
wo El tiempo de espera y el utilizado para ofrecer el servicio.
e Los errores mvoluntarios cometidos  durante  la  prestacidn del
serviclo.

Para asegurar la calidad del servicio. es importante que se conozea
con el mayor nivel de detalle qué es 1o que el cliente espera del
servicio ya que de lo contrano siel chente percibe o recibe un mal
servicto  cuando lega  a compran algin producto o servicio, esto
traera una mala 1magen par la empresa. Ejeniplos de esta situacion
se encuentran debidamente documentados en algunos estudios
realizados  por las companias:  Nerox e IBM. en donde s ha
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demostraclo que el efecto que tiene la imagen de la empresa ante un
cliente insatisfecho es el siguiente:

e kn promedio el cliente descontento comenta a 10 personas su
problema.

o 5in embargo, st un cliente del que se recibid una queja se le
atiende en forma eficiente y se le resuelve su  problema en
forma rdpida, tendrd una mejor imagen de la companta,
mcluso mejor que aquellos que no tuvieron ninguna  ueja
inicial contra la empresa‘’.

Por lo tanto es muy importante que la satisfaccion del cliente se
percibida y lograda cuando se consumen los productos o servicios de
la empresa, s se logra que los servicios o productos sean  percibidos
con un mayor valor de quese espera pur parte cliente, es entonces que
se ha logrado posicionar el producto a través del servicio en el cliente y
por consecuencia  se ha logrado la satisfaccién del mismo.

2.4 El Valor _al Cliente:

Toda empresa de calidad tiene una virtud esencial: Es reflejar
una actitud de servicio, que les permite entender y atender lo que sus
chentes quieren, necesitan y esperan de la organizacién. Los Clientes
quedaran satisfechos e incluso agradecidos, lo cual es otra virtud de
Calidad importante, cuando un producto o servicio les proporciona
un valor mayor al esfuerzo al que fue necesario para adquirilo se
logra que el chiente quede satisfecho y que nuestto producto o servicio
tenga valor ysea reconocido por el chente. Es por ellos que Servir y
agradecer son dos actitudes indispensables para que una activida
humana sea de Calidad.

Albretch (1994] oomenta que el valor al cliente no estt
solamente en el comunto de funciones bésteas  oon que cuenta un
producto, sinn también en las que espera y desea el ciente. e inclusa
aquellas mesperadus que mfluirdn favorablemenie en su satisfaceidn.

" Desarolle de una culturs de calidad” Humberto Cantll, México 1997
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El valor se va creande a través de diferentes procesos, para que
finalmente: sea proporaonada al cliente: por medy de un producto o
serviclo  que cuenta eon las caracteristicas funcionales, el preco, el
tiempo de entrega, un  trato  de calidad  durante el servicio de
comerclalizacion y el respaldo  de una garantia de posventa.

Enla era de la direccidn estratégica de la Calidad, s parte del
valor deseado y esperado porel Cliente para definir los procesos que
ran creando y postenormente entregando  ese valor; es una era en la
gue el consumidor es el que establece las comdiciones, v seleecioma
como  su proveedor a aquella orgamzaciin o persoma que e
proporciona mayor valor porel menor esfuerzo; esto es, aquellos que
lo dejan méds satisfecho. Para lo cual, cualquier organizacién que desee
ser competitiva debera  proporcionar mayor satisfacctdn al cliente.

El cliente expresa deseos, necesidades y expectativas que pueden
ser satisfechas con clertos productos y/o servicios: diversas personas v
empresas se abocan a tratar de captar lo que (uiere el cliente para
ofrecérselo; el cliente  de quien adquinrlo utilizando  como criterto I
maximizacidn del valor esperado menos el valor recibido v la compara
con los esfuerzos propios mvolucrados, lo cual da como resultado un
grado de satisfaccion

Existe un ciclo en el que se va cimentando la competiavidad, en
donde stun proveedor deja satisfechas  a sus clientes tendra la ventaja
para un futuro de poder ser seleccionado por éstos.

Deseos, necesidades y .

expectativas del cliente )j Captacién de lo que el Cliente quiere.
Juicio de valor esperado para Oferta de productos ¥/o servicios,
seleccionar ¢l proveedor. <:
Creacion y entrega de valor del Valor percibido comparado con
proveedor hacia el cliente, esfuerzos realizados

Satisfaccion del Cliente CJ
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La cadena de valor se describe oo un conjunto de eslabones
(ue representan los diversos  procesos que una orgaizacin - tiene
para proporcionar  al consumidor un productoe ¥y oun servicios de
calulad. Kl qiltimo  eslabén de la cadena  es el consumidor, quicn es el
que jala el resto de los proceso hacia la satisfaccién de sus propias
necesidades, El valor creado por la cadena es mayor que L suma de
los valores creados individualmente.!!

s muy importante que la empresa  pueda  identificar  a sus
clicntes v sus necesidades, para que desarrolle  estrategias que le
permitan  oftecer valor a través de sus productos o servicios  para ello,
toda organizacion requiere de:

M Identificacién de los clientes

Para satisfacer los deseos, necesidades y expectativas de los clientes,
es Importante  conocer quienes son, para que a partir de alli, se pueda
dirgir toda  la maquinaria  organizacional con el dnico fin de
proporcionar procductos y servicios que satisfagan las necesidades de
mis consurmidores. ;

M Proceso de Valor.

En las empresas se deben  lograr que cada mtegrante de la
orgamzacion pueda dentficar claramente quien es su  chente interno
mmediato, y como se estructura la cadena de valor hasta el cliente
externo, esto con el fin de que comprenda como su  trabajo que
desempefa agrega valor al producto o servicio. El valor se  puede
conceptualizar de muy diversas maneras por parte de los clientes, pero
siempre s debe de conformar de acuerdo a la perspectiva de lo que
espera ¥ necesita el cliente fial.

La percepeidn del valor por parte de los clientes, s influenciada
por caracteristicas  culturales, expertencias previas e mformaciin que de
almin modo nos encontramos en el medio social que nos rodea. Si el
chente tiene  hien dentificada su necesidad v esta correctamente
segmentada, sus perceperon sobre la caldad de un bien o servicin no

= Desarrollo de wna cultura de Caledad™, Humberto Cantu, México 1907
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va i cambiar. Lograr que el cliente perciba elvalor endos pradaetos o
servicios debe ser el abjetiva de toda empresas o que el clienie

perciba como calidad. no  necesariamente tene que comerdir en Ia
forma de pensar por parie de los provecdores,

M Istrategias de Valor al Cliente.

il valor que un chiente supone recibira de un producto o servicio
es lo que 1o convencerd para satsfacer  alguna necesidad. Las
cmpresas deben de hacer un gran esfuerzo para agregar valor a sus
productos ¥y servictos como  un componente  clave  de su estrategia
competitiva,

Las empresas no se pueden dar el lujo de esperar a que aparezcan
en forma  espontdnea las estrategias orientadas a crear valor para el
cliente. Por 1o cual la estrategia debe de  formularse de  una forma
plancada, basado en lus necesidades y expectativas de los chientes. Para
que  la empresa pueda tener estrategias  Inen definidas de valor es
necesario que considere definir de forma explicita su. misidn, su vision y
los valores corporativos. Ya que las  estrategias  se convierten  en valor
por medio del despliegue de politicas, v de defimadn de objetivos v
metas para cada uno de los procesos de la cadena de valor.

Las estrategias proporcionan direccidn, estas deben de ser Io mas clara
pusibles y factibles de implantar de acuerdo con las posibilidades v
situactones actuales de la empresa. Para convertiv en valor tangible los
lineamientos estratégicos  de  la empresa, es mmportante definir las
politicas de calidad y que sean congruentes, ast como  que  ser del
conactmuento de todos Jos integrantes de dicha arganizacion.

Con respecto a  la estrategias en s, Porter { 1982 ) asegura que
~olamente existen tres estrategias que se pueden seour. las cuales sm

¢ Liderazgo en costo: se refiere a que todos los esfuerzos de la
organizack’im se concentrar en la reducer’m de los costos. 1o que nes
significa quee siempre ofrezca el menor precio al consumidor,
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Se enfocan a mercados que compran el producto o servicio. mas por
un  precio bajo, pasando las caractorisucas  del producte a0 un
segundo  termino, lo cual  no significa que la calidad  no sea
importante, ya que st el cliente encuentra a otro proveedor con el
mismo precio pero mayor calidad, antoméaticamente lo cambiara.

¢ La estrategia de diferenciacion : se basa en conseguir que el cliente
perciba un serviclo o producto como algo especial o tnicw, 'y por
fanto, esté dispuesto a pagar mas dinero por el Lo que leva a las
empresas  a estal’ en constante  nnovacin on los disenos del
productn  para agregar operaciones, mejoras  a la apariencia y
caracteristicas functonales, ete.

¢ La estrategia de enfoque : se onenia a atender las necesidades de
un grupo en especial, o un mcho de mercado bien caracterizado.
Por ejemplo  los relojes Rolex  que se enfocan a un micho  muy
especial con un producto muy caro pero diferenciado. Esta estrategia
se puede combinar con las anteriores, o cual trac como resultadao
una estrategia de enfoque con liderazgo de costos v la de enfoque
con diferenciacion.

Es mmportante poder  desarrollar una cultura en el servicio en toda
la orgamizacion, esto es a través de educar a todos los empleados
sobre lo trascendente que resulta para la empresa v para ellos mostrar
una actitd de servicio que contribuya a elevar el valor que se entrega
al chente.

2.5 Tecnicas para medir el Yalor al Cliente.

Toda organizacion — que cuenta con calidad en el servicio, no
solamente  cuentas com clientes satisfechos, simo que  tambien  crean
valor al cliente, veste lo percibe; pero tambien cuenta con los métodos
adecuados  para medir en qué medida  estd cumpliendo con las
expectativas del consumidor,
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Los métodns de investigacion del grado de satisfaceiom de los

chientes  deben tener tres ul‘)jv[i\'u T

¢ Ayudar a clanficar el entencdimientn de la relacion histénea entre
la orgamezaci'n y los clientes,

¢ Servir para evaluar la sansfaccion del cliente en relaciin al NSO
parametro con respecto a los competidores.

¢ Entencer la forma en que los empleados influyen en la satisfaccrn
del cliente.

La medickm de la calidad de servicio se realiza comiinmente «a
través de cuestionarios aplicados directamente al consumudor, que se
sugiere consideren tanto aspectos cualitativos como cuantitativos, Las
preguntas para los cuestionaros deben de ser muy especificas y faciles
de cuantificar  para poder analizalas  postericrmente. Fn alpunas
ocasiones  es muy  convendente  reahizar  también  mediciones  de
calidad en servicios  inlernos, cuando éstos afectan directamente a los
SCIVICIOS GXLETTIOS,

Los resultados  del andlisis de las encuestas sirven para tomar
acciones correctivas ©  preventvas  que mejoren  continuamente  la
satisfaccion del cliente. Debida a que mucho de los pardmetros que s
pretenden medir en una investigacidn de satisfaccidn del cliente son
mtangibles, se recomienda que los pardmetros puedan ser comparacos
com otros, con la competencia, visualizados como  tendencias, ete. en
clertas ocasiones 10 que inferesa es la opindn  del chiente en sus
propias palabras; en estos casos las preguntas ablentas  son las mas
apropiadas. El uso deuna u otra escala depende de lo que se quiere
medir v de las vanacione: en cuanto a percepetdn  de calidad  que el
cliente puede tener.

Existe  una  téenica  estandar  muy  popular  para medir  la
percepeidn y expectativas de la calidad de un servicls por parte de un
chiente cuyo nombre ex SERVOUAL. Fata herramienta fue propuesta
por Parasuraman vy puede encontrar en el fibro Debvermg quahity

R
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service o balanaing customer pereeptions and  expectations .. cles
Zenhaml, Parasuraman y Berry,

La Medicidn del grado de satisfaceim del cliente no es il =1 no
sitve para establecer acormes de mejoramiento que perimmtan ofrecer
mayor valor al cliente. Los resultados de la medicidn puede tener un
enfoque o nivel operativao para motivos de mejoranmiento y control, o
sobre toda 1o organmizacidn.

El conocimiento  ctrantificado de la percepeidin y las expectativas del
valor del dliente, asi como la medicm de su grada  de satisfaccion
una vez que ha recibido el servicio, son la prncipal  fuente  de
informaci'n para que las emipresas realicen una planeaciin estratégica
eficaz y de mejoramiento que incremente su competitividad.

5l andlisis de tendencias de la satisfaceidn del cliente, a través de
indicadores adversos como quejas, reclamos, retrasos, ete., nos permiten
evaluar en forma ccondmica ol efecto de un servictr sin cabdad. Laos
problemas de calidad en le servicio tienen un efecto mis fuerte en la
mente del consumider que los de un producto porque penetra en su
propia  cultura, lo que contribuye a la formacién de una imagen
respecto al servidor, que se traduce en reputacidn,

_— e —— . —
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3. ISignificade de Servicio,

Un servicio es una actividad o conjuntn de actividades  de
naturaleza  cast siempre mtangible que se realiza a través de la
mtevaccein entre el chiente ¥ el empleado y/o  instalaciones fisicas de
servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad,”

Un Servicio es todo acto o funcidn que una parte puede ofrecer
a otra, que es esencialmente  imtangible v no  da  como resultado
ninguna propiedad. Su producer'n puede o no puede vineularse «
un producto fisico. ™

La asociacidn - Americana  de Martketing acutio el concepto  de
servicio en 1960, como ™ Actividades, beneficions o satisfacciones que se
ofrecen a nrulo wneroso aque se proporcionan jumoa los bienes”.
Este concepwo fue afinado en 1981, en los siguientes  términos = Los
servicios son actividades que pueden idenuficarse  aisladamente, son
actividades esencialmente mtangibles que proporcionan satisfaccion y
que s encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes”.

La defnterin de servicio como acciones, pretaciones o esfuerzo es
correcta pero muy abstracta. Los destinatarios de  los servicios  sdlo
pueden ser las personas o las cosas, pera las  personas  tienen
componentes tangibles e intangibles.

Dada la natwraleza  intangible de los servicios, el chiente los juzga
a través de lo que percibe y cdmo lo perabe, la mezcla de ambas
percepciones  forman en su mente una imagen que tendrd su efecto
en el foturo proximo. Lo mtangible  del servicio no debe  ser una
excusa para noe medir su calidad y la satisfaccidn del chenre en forma
directa o indirecta.

Los blenes mtangibles  se denominan  ~ewvicios. Su esttuctura es
mmaterial. S trata de actos que reciben el sujeto o sus pertenencas, v

através de los cnales se les da solucidn a sus problemas.

" La cahdad en el Servicio Carlos Colunga Davils Mexieo 19495
* Direeeton de Ja Mercadotéenia » Plulip Kotler Mexico 1991
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La calidad de un servieio es dificl] de meeir, ya que no se puede
antepar un resultado. la duracion de los servicios es mcierta o
vanable semin cada persona.
es de poca duraciin, depende mucho de las  personas y su
interrelacidn.

La validad de un servicio es juzgada por el cliente en el instante
en que lo esta recibiendo, lo cual es denominado como momentos de la
verdad. Estos ocurren durante la  interaccidn personal  entre el
proporciemar el servicio y quien lo recibe.

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a otra, es mtangible y su producciin no tiene porque ligarse a
un productn fisico necesanamente. En Servicio, las experiencias e
imagenes previas influyen muy fuertemente en el pucio de calidad y
satisfaccidin del cliente.

Para asegurar la cahdad del servicio, es 1mportante que se connzea
con ¢l mayor niwvel de detalle qué es lo que el cliente espera del
serviclo, v en el caso particular  de servicio es muy  facil entender
mcorrectamente las necesidades del cliente.

El espiritu de servicio es una actitud, es interesarse por los servicios
que realmente da un producte, aconsejar correctamente al cliente para
que lleve el producto adecuado o servicto, ofrecer servicio ain después
de la vema, tratar de corregir los danos debidos a ervores de uso.

Una empresa existird mientras tenga la capacidad competitiva en la
calidad de lus servicios que ofrece, en el precio de 1os mismos yen las
reacclones  con los clientes v el servicio exsstird mientras una  parte
ofrezca alternativas o satisfaccion a una determmada necesidad de los
clientes, con mayor conveniencia que si el cliente los Iuciera  por =i
mismo y otra que tenga capacidad y disposictdn para pagar  por
dicha satisfaceion. ™

“* Cahded del Servicio Keith Denton Ed. Diaz Santos Madnd (1]

-
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3.2 Clasificacion de los Servicios.

Existe una mfimdad y diversidad  de clasificaciones con respecto
a los servicios, cada una  de ellas esta  conceptualizada  de acuerdo a
diversos  erterios, o cual las hace que sean muy  variadas, algunos

(-~jﬁlnplns ON;

Browining v Singelmann  proponen la sipniente  clasihicacion,
o R ] hy

hasindose en las caracteristicas del consuuno  de que son objeto. siendo
b clasificac'n por el sector de actividad en:

¢ Personales:  sus destinatarios son las  personas fisica, por ejemplo
asesoramientlo, ete.

@ Sociales: que se prestan a las personas de forma colectva, como:
e-ducacton, ete.

Y De distribuciin:  que persigue poner en contacto a los productores
con los consumidores, como las ventas, almacenaje, etc.

¢ De produccidn: que se suministra a las empresas o a los consumidores

como servicios bancarios de seguraos.

Existe una clasificacion la cual esta agrupada por la funcidn que
desempaﬁa:

%]

Servictos  de gestidn  y direccidn empresarial, como auditoria o

consultoria.

NP L, ., ) .l i

¢ Servicios de Informacidn y comunicacion, como diseno de programas,
T :dc':s, o,

¢ Servicros de Investigaeidm o de estudios contratados para desarrollar

prroductos

Servicios de Ventas, como de marketing directo, ferias, etc.

¢ Serviciy de Personal,  destinados a  selecctonar v formar al factor

humano .

¢ Servicios operativos, como vigilancia, hmpieza, seguridad.
- . .o -, . L. 3
14 E"(‘I'Vll,‘lfl& d(:,‘. lll'\ ldlll"'-C]l M|, COI 1 f‘f}l‘lfi[ﬂk'lljllﬁ“\.‘ Hlﬂll[(‘;l]lﬂ]lcluﬂ, ohe,

" Marketing de Jos Servicios”, Estebun Iidelfonso Ed. ESIC Madnd 1990
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Iixisten  oaro tipos de clasificaciones come por ejemipls por su

funcine. por el o mportamuento del consumidor. Otra

clasifieacion

muy elemental  hace referencia a servicios que recaen  sobre  las

personas y sobre ks cosas.

Christopher 1L Lovelock distingue entre  los servicios
prestan en beneficios a

| propios  consumidores

qllt' =

y los que se

prestan en beneficios a las posesiones de los usuarios.

Naturaleza del acto de
servicio

Acclones

Tangibles.

Acclones
Intangibles.

Personas

Beneficiarios directo del Servicio
B § directo del Hervicl

Servicios destinados

al cuerpo de las
_personas.
Sanidad.
Transporte
Salones de belleza.
Restaurantes.
Salones.
Peluquerias.

la mente de las
_personas.

Lducacton.
l)

rogramas de raclio.
Sei‘\'iCi| )
Informacidn.
Teatros,

A Musenos,

Servicios destinados a

B e TT e ——

]

Cosas.
Servicios destinados a
bienes maleriales.

Transporte
mercancias.
Mantenimiento.
Segundad.

Limpieza.

Jardineria.

Servicins vetermarios.

de

4 o— .-

Servicios destinados a
bienes inmateriales.

Banens.
Asesorias Legal.
' Contabilidad.
BO]S'&.

o
‘ beg;.u 0%,

Clasificacion de Lovelock seguin naturalesa v beneficios del

servicio.

e —— . —————— ———4
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J.3. Caracteristicas de los Servicios.

Segin el punto de  vista de  especialistas en  marketing,  los

servicios cuentan oon las siguientes caracteristicas:

¢ Intangbilidad:

Tanto la idea como la  intuicidn del servicio, se basan en tormo a la
idea de intangibilidad. Es la primera medida de diferenciaci’n  entre
bienes v servicios ¥, una caracteristica nmuy importante de estos. Que un
sarviclr sea infangible  significa que no se puede  apreciar con los
sentidos antes de ser adguinds.

Posiblemente la intangibilidad sea la caracteristica que mas defina a
los servicios v la que  supone un mayor riesgo  percibido para los
consumidores o al temor de verse insatisfechns tras la adquisicidn de
servicios, por haber pagado un precios demasiado alto, por no haber
respondido a sus expectativas o porque  les pueda causar un dano
fisico.

¢ Inseparabihidad:

Fsta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden separar
de la personas del vendedor. Significa que la creacion de un servicio
pueda tener lugar mientras se consume. Por el contrario  los bienes
pueden ser adquiridaes para ser almacenados vy después consumidoes.

¢ Heterogeneidad o Inconsistencia:

Oue  los servicios sean heterogéneos quiere decir  que es dificil
estandarizartos. Es decir, un misma servicio puede vanar segin quién
o proporciene. Una persona puede recibar un gerviclr muy  distinto a
una entidad financiera segin que empleado le> atienda.

. ineonsistencia e los servicios  fiene mucha  importancias.
porque los consumidores encuentran mas dificultades para valorar v

e
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hacer comparaciones de los precios vy de la calidad de los servicios
antes de adquimnrlos.

La heterogeneidad o inconsistencia de los servicios incrementa
el resgo peraibido. Las empresas de servicios deben reducir la para
disminuir el nesge  de los consumidores. Pam elln cuidaran
especialmente  la selecadn y la informacién  del factor humanc vy
también deben fijar estindares o niveles minimos de calidad para la
prestacion del servicio. En una sttuacidn  ideal el consumidor no deberta
percibir  diferencias de la prestacion del servicio en funcidn de las
persomas que lo proporcina, nidel lugar donde se encuentren.

0 Caracter Perecedero.

Los servicios no se pueden almacenar. En  otras  palabras el
servicio no prestado se pierde. Esta caracteristica es muy importante
de cara a establecer politicas de marketing, especialmente de precios vy
de segmentacidn que combatan la estacionalidad de los prestadores de

lus servicios.

Es Muy mportante que la empresa preste los servicios en  los
tiempos convenidos ya que el cliente espera puntalidad y un tiempo
tazonable, convenido o estimado, de lo contrarto cuando se encuentre
un servicio con la misma calidad y al mismo precio, pero con un
menor tiempo de respuesta, este tltimo tendrd una importante ventaja
competitiva en el mercado.

0 Ausencia de Propiedad.

Los compradores de los servicios adcuieren un derecho, pero no
la propiedad del soparte tangible del servicio. Los consumidores  pagan
el uso, el acceso o el alquiler. pero no compran la propiedad.

Los servicios no tiene  porque  tener  todas las caracteristicas

amteriores,  Los servicios  tenen  muchas dimensiones  mas que  los
bienes y deben aislarse para comprender la naturaleza de aquellos,

unam M0 pge
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3.4 El Ciclo del Servicio.

El ciclo de servicio es un conjunto de pasos que estin de forma
sistematizada, para la prestacim de un servicio. s un mapa de los
momentos de verdad o satisfaceiin, a medida que los experimentan los
clientes,

La técnica es sencilla v efectiva: utilizando un papel o cualquier
supel‘ficie ampha para escribir, se traza un circulo; éste  servivd comeo
marco de referencia para hacer la lista de los diferentes moment s de
satisfaceiim o verdad  que encuentran Jos clientes a medida que los
experimentan.

Lo mmportante de esto, es detectar aquellos momentos en que el
chiente se encuentra ante una sttuacidn  particular, y si no se maneja
positivamente. cas1 con seguridad conduce al descontento, la pérdida de
lealtad para nuestro servicio o producto y posiblemente pérdida por
completo del negocio con el cliente.

Los momentos critticos de verdad varfan de acuerdo con la
naturaleza del: negocio, del producto y del servicin ofrecido al cliente.
Pero una cosa sies comin en todos los casos; los momentos de verdad
o satisfaccidn, si se dejan de manejan, nvariablemente conducen a la
pércdida  de la confianza del cliente, y una vez perdida la confianza,
viene Inmediatamente la pérdida de lealtad y del negocio.

El ciclo de Servicio, incluye al ciclo del servicio de la emprresa y al del
chente,

Ciclo de Servicio de la Empresa:

Los pasos  que lo integran son los siguientes:
& Determunar los clientes:
[= de vital mmportancia que se pueda definie nory claramente
quienes =on s dientes; tanto mternos, externos, finaes, ustario- o

unam. 17 rrsc




LA CALIDAD N B SERVIQI0 AL CUIEHTT . CATULO 1. EL SERVCIO

w

clientes que pagan  por el servicio o producto que la empresa

vende,

¢ Determinar las necesidades de los clientes:

La enpresa sobrevive gracias a las compras de los clientes externos,
razém de ser de la empresa y a quien se debe cuiclar para safisfacer
plenamente  sus  necesidades. costumbres, gustos, preferencias  y
expectativas ya ue son la pieza importante del ciclo del servicio.

Para ello la empresa puede hacer uso de recursos tales como las
investigaciones de mercado, el comportanento de la prestacion  de
servicio ete., para llegar a conocer las necesidades de sus clientes.

& Planear los servicios:

Cem la  informacion obtenida de las  investigaciones, la alta
direccidn de la organizacién en colaboracidn con la media gerencia,
se deberan  planear los servicios v los requenmientos necesarios
para cubrir dichas expectativas vy necesidades de los clientes
externos.

¢ Crear los servicios:

A través de los planes, se crean los servicios planeados, esto con
el fin de cumplir con los requerimientos establecidos, en una serie
de acciones que involucren a toda la organizacion.

@ Prestar los servicios:

Todo empleado encargado de prestar las servicios de la empresa ,
deberda atender directamente a  los clientes de acuerdo ocon los
planes a fin de cumplir sistematicamente con los  requerimientos
estublectdos.

& Evaluar el cumplimiento de los requerimientos  y satisfaccidn  de
los clhientes:
A través del sistema estadistico, se debera evaluar el cumplimiento
de  lo=  requerimientos de cada  proceso, sistema. empleado.
instalacion v de los empleados de la organizacién  con el fin de

detectar anomalias v c«,n'z‘eglz‘]:is.

e e R ————
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El Ciclo de Servicio del Cliente:

Fs el conjunto de acciones vy contactos que un cliente tiene con la
organizacion para recibir un servicio, los cuales son:

¢ La_atencion a la Calidad: se busca asegurar que toda la
organizacion tenga una definici'n comiin y compartida dela
cahidad de servicio,

¢ La_atencidn a_Clientes:  es  buscar asegurar que toda la
organizacion considere a los clientes  como la prioridad mimero
uno , el cual constiiye un  punto de encuentro entre  los
esfuerzos de todos y el trabajo.

¢ La atencion al personal de contacto:  se trata de ocuparse del
personal que esta en contacto con el chiente, es decir  ayudar y
equiparle para que pueda ser eficaz en su trabap, conel fin de
que pueda servir a los clientes de forma amable y convivencial.

¢ La atencidn a la_Comunicacidn; de lo que se trata es de
aseguramos que ol mensaje comunicado a los clientes  esté de
acuerdn al  nivel de calidad del servicio, evitando malas
Interpretaciones.

¢ La atencién para cuestionar la calidad: se trata de mvolucrar a
la direccidn, ya que  todas las acciones y comportamiento  debe
mostrar un compromiso real para la calidad de servicio.

La calidad en el servicio debe ser defunda para no  llegar a
discusiones innecesarias, ¢l nivel del servicio debe ser precisado, escrito
v proporcionado  a cada  empleadn  durante su formacidn. Definir Ia
calidad de ~crvicio, eseribirla v comunicarla al empleado. se considera a
menudo la clave del éxito para cualquier organizacién.

S ———————————— e e
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Ser un pensador del servicio significa poder entender y analizar
los mgredientes  de cualqueer momento de verdad o satisfaccion ¥ de
entender los factores que crean calidad en ese nstante.

Los componentes basicos de la atencion de calidad en el servicio son:

¢ ldentificar para cada categoria de clientes potenciales  sus
expectativas en lo que se refiere al servicio.

¢ Transformar estas expectativas en exigencias.

¢ Comunicar al conjunto de la empresa el nivel de calidad de servicic
que ha sido fijado.

81 se quiere ofrecer un nivel de calidad constante al conjunto de
sus chientes, todos sus empleados deben saber lo que esta calidad debe

SCT.

3.3 La _mejora en el Servicio.

Un proceso de servicio de una orgamzacion debe diseiarse sobre
la base de lo que los clientes descan, y ya conociendo sus necesidades
“ gestionar, planificar, organizar, capacitar y trabajar para dara los

clientes el servicio que ellos desean™.®

Actualmente todos los negocios deben ser capaces de satisfacer
las necesidades de los clientes. Es muy mportante que la orgamzacidn
considere dios aspectos respecto a las necesidades que cada  cliente
posee, el producto hnal del servicio ¥ el estilo operacional.

El producto final del servicio representa la necestdad que ls
clientes buscan satisfacer o el problema que buscan resolver; este
producto final constinurd la medida con la cual los chentes nos van a
comparar va juzgar el esfuerzo empleado para resolver los problemas
del cliente.

Fl estily operacional se refiere a la forma en que la organizacion
ademas cle resolver el problema del cliente, interachia con él para lo

12 Pasos para el exito brindando servicie™ Barry Hodson Ed Macchy, Buenos Atres 1993

——————————————————— = e e )
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que suceda v plantearle Tas diversas soluciones @ sa problemea, asi

como poder recomendar La mejor solucidn.

Para cumplir con  las necesidades del cliente, debemos de
constderar algunas cuestiones al respecto:

¢ Evitar prometer en exceso:

El prometer cosas que no  podamos cumplir no  podria traer un
desequilibrio, ya que en un principier tendriamos mas clientes, pero
por la mala calidad en el servicio, provocaria msatisfaccion por parte del
cliente y & malas referencias de la organizacion.

¢ Identificar a clientes extremistas:

Es importante dentificar a aquellos clientes que plensas que la
organizacion no comete errores, vy los que conciben que todo esfuerzo
que la organizacidn esta equivocado, se queja de todo v nunca muestra
satisfaccion.

¢ Nose subrevenda:

No debemos prometer mas de lo que la capacidad de la  propia
organizacion  puede ofrecer.

@ Anticipese a las expectativas del cliente:
Se debe preveer los obstaculos 1o mas pronto  posible, ast como
planearlos v discutirlos.

.
¢ Familiarizar al cliente conla tdea de los miltiples factores:
En algunas ocasiones la solucidn a los problemas dependen de factores
ajenos a la organizacion |, coma por ejemplo presiones de tipo econdmico

en un pais.

¢ Educar al Cliente:

s muy importante educar  al chente, en el sentido de  proporcionar
informaci'n erm respecto a sts necesidades o requenmientos que le
sSrvaca nuestro personal  para proporcionar un servicio  que st sfegra

sus necesicdacdes,
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¢ Mantenerse en contacto:

Tener al tanto a un diente de cdmo marcha su tabajo, le da una
sensacton  de manquihdad y de que €l es nuy importante para la
organizacion.

El secreto de un negocio consiste en exceder en algo lo que su
cliente espera. Antiguamente se perseguia la satisfaccidn del cliente, en
la actuahdad se trata de ese ™ poquitn mas” que 1o complace y
deleita.

La satisfaccién es el resultado de comparar su percepeidn de
los beneficios que obtiene con las expectativas que tenia de recibirlos.
51 la percepcidn supera la expectativas, los clientes se encontraran
satisfechos y asignaran calidad al servicio. Cuando coincidan ambas no
existira satisfaccidn, porque se habrd recibido lo que se esperaba. Silas
percepciones  son  inferiores  a las expectativas  se  producird
insatisfaccidn.

Las actuales organizaciones deben seguir una orientacién al
consumidor para conseguir una medicién mas objetiva de la cahidad,
para lo cual es importante considerar lo sigulentes puntos.

0 Accesibilidad .- deben facilitar que los clientes se conecten con
ella y puedan recibir las prestaciones que desean.

0 Capacidad de respuesta: .- Es decir, la disposicion a atender vy
dar un servicio rapido.

0 Comprensién al cliente.- Se debe esforzar por atender a los
chentes. detectando sus necesidades vy poner todo los medios
para satisfacerlas.

¢ Comunicacidn.- Se debe escuchar e informales en un lenguaje
claru y sencillo.

0 Cortesia- Esta dmensi‘n  =e resume en la capacidad  de
prestar atencion , consileracidn. respeto v amabilidad en el trato
con los clientes,
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d Credibilidad.- se debe proporcionar una imagen de veractlad
y honestidad.

0 Elementos tangibles.- los clientes se fijan en todo los recursos de
la organizacion, y valoran st modermidad, funcionahdad vy
facithdad de manejo, el aspecto de su personal.

0 Fiabilidad .- 8¢ entiende la habilidad para ejecutar el servicio
prometdo sin errores.

@ Profesionahdad.- o capacidad y conocimiento para ejecutar el
SeIrvICIO .

d Feguridad.- los clientes deben de percibir que los servicios que
se les presta carecen de riesgos, que no hay peligro ni duda
sobre la bondad de las prestaciones.

Cuando hablamos de la mejora del servicio podemos decir que
debemos brindar a los clientes mas de lo que esperan, para traer
como resultado que el cliente se sienta bien, lo que hara que el
cliente regrese, y el éxito del negocio dependera en gran medida
cle las referencia que el cliente actual trasmita al cliente potencial.
Habra calidad cuando las percepeiones superen las expectativas.
Habra tanta més calidad como mayor sea la diferencia entre o
percibido y lo esperado.

4.0 La cultura Mexicana de Servicio.

Desde los anos 40 °s y hasta finales de la década de los 80’s. en
México se tenia una economia basada en la sustitucidn  de
importaciones. Su politica de comercio exterior de México, fue desde
un protecciomsmo total hacia una economia totalmente abierta en los
albores de este siglo .

Muchos de los problemas de imagen de cahdad en Méxica han
sido  provocados  por  la politica  de economia  cerrada v La
consecuente falta  de competencia a la que  se enfrentaban  sus
empresas.
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Esta situacidin  provoco un buen mimern  de  problemas,
pripalmente  relacionados  con la industria, tales como: el desarrollo
de una economia que ofrece productos y servicios de baja calidad,
poco compotitivos en precio v calidad en los mercados nacionales e
internacionales.

Las empresas mexicanas crecieron acostumbradas a obtener
ganancias fdclles y rdpidas al poder operar protegidas de la
competencia nternacional, asi como se reforzé su desinterés y apatia
por invertir en nuevas tecnologins e infracstructura y brindar un
buen servicio al cliente.

Tal sitwacién se vivia en México durante el proteccionismo que el
cliente no mmportaba, pues se le obligaba a utilizar los servicios locales
ain cuando fueran escasos y de menor calidad. Lo cual provoco en los
prestadores de servicios gque  existiera una nula cultura  de atencidn al
cliente cautive e incluso de agresividacd.

Tradicionalmente el cliente en México era tratado como:

0 Incauto- al que se le puede enganiar y robar dando a cambio
un producto o servicio de menor calidad o distinto a la que
solicita.

0 Un Limosnero.- en donde se le menospreciaba cuando exigia
un buen servicio por parte de la empresa que le atiende.

@ Un empleado.- que debe estar al servicio de la empresa vy no al
contrario.

0 Un ignorante- del que hay que exhibir su desconocimiento de
las normas de la empresa que ofrece el servicio en la que los
empleados son los “especiahistas”.

0 Un delincuente.- Al que hay que vigilar y que no es digno de
nmingin apo de confianza por parte de la empresa.

¢ Un intruso- que impide a los empleados dedicarse a
actividades  mads  placenteras o entorpece  las  mismas al
atencler sus solicitwles de servicie.

o ——————— = —————
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Lna vez que la economia se abrid, el pais se encontrd de pronto
en medio de un mundo allamente competitivo, y se vio forzado a
mejorar rapidamente la calidad de sus prodoctes vy rervicios, locual a
implicado un extenso y profundo cambio en la forma de pensar v ver
las cosas, en donde la economia mexticana  ha experimentaclo  una
significativa  transformacién = en respuesta a la ampha gama de
reformas de la politica comercial, v de Ia buisqueda de niveles e
competitvidad internacional.

Enla economia global de hoy endia, los consumidores cuentan
con mas opciones. México debe  asegruaran que sus  productos vy
servicios sean de la mds alta calidad para poder competir por la
preferencia de estos clientes

El chiente actual es muy distinto al de décadas pasadas, y es muy
umportante que las actuales organizaciones puedan tomar en cuenta las
caracieristicas de estos clientes en la creacion y  funcionamiento del
FEIVICIO, Para que  tengan asegurado un lugar 1mportante dentro del
gran mercado de libre competencia.

Las caracteristicas de los clientes del afio 2000 son:

¢ Mayor formacidn académica.

¢ Mayor escepticismo o incredulidad a promesas publicitarias.

¢ Mayor mmpaciencia para recibir el servicin.

¢ Mayor seginentacién del mercado.

¢ Menor fidelidad a marcas, productos o servicios que no les atiendan
adecuadamente o satisfagan sus necesidades.

¢ Mayor calidad de vida.

¢ Aumento del poder consunudor de la mujer.ﬁ

Pata que México alcance un liderazgo en el servicio, tendrd que
adecuar sus politicas orgamzacionales y capacitar a su personal en
una culivira de servicio, tomando en constderacion tas caracteristicas de

~Unenfoque practico de fa gestion de ventas™, Carlos Barcelo. Ed Marcabo, Colombia, 1005
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los mismo, con el fin de brindar un servicio de primera en el momento

adecuadeo.

Para elly es importante que las  organizaciones consicdleren 1o

siguiente:

¢ ldentificar servicios muevos.
Oue serdan el resultado  del comocimiento de los deseos  que
surfan en los chentes actuales,

0 Conseguir que la empresa se dentifique con sus empleados.,
Al obtener empleados con orientacidn al consunudor, cuyas
actuaciones se traducirdn en un mejor comprensién e lns
chientes y del proceso de prestacidn del servicio,

Actualmente se han iniciado una serie de transformaciones en el
servicio al cliente, pero  todavia nos falta mucho por aprender,
mmplementar y realizar para llegar a tener servicios en los cuales este
completamente orientados a  satisfacer las  demandas, necesidades y
desens de lns clientes.

La tnica forma de ser exitosos, y permanecer en el negocio es
ofrecer al cliente productos, procesos y servicios  de calidad que
permitan ser competitivos en el mercado de libre competencia.

e e A S ——
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4.1 Método para orientar a las organizaciones hacia el servidio,

Es importante eonsiderar que el servicio con calidad  lo brindan
todos los integrantes de la empresa, por lo tanio, ellos misma deben de
ser siempre su  primer cliente, motivar al personal, fomentar la
formacién de  equipns de mejora continua en el servicio, desarrollar una
cultura de calidad  y excelencia  en el servicio, disefiar  productos
servicios que cubran las necesidades de los clientes y ademés fomentar
en ellos  una necesidad por la satisfaccion que les produce.

Fs  imporante proporcionar  eontmuamente  al cliente un valor
agregado, mantener una buena imagen del personal y/o productos, en
el trato con los clientes, son factores estratégicos que nos van a permitir
estar siempre presentes en las mentes de nuestros consunudores o
clientes.

Se puede numerar en 12 facies pasos, el métadn que permite a la
organizacion orientarse hacia el servicio y son los siguientes:

1. Decidir cudl es exactamente mnuesiro negocio esencial y el
servicio que brindamos.

2. Conocer a nuestros chientes: quiénes son y qué esperan.

3. Tener clara nuestra viston: Cudl es la gran vision de nuestra
organizacion.

4. Definir nuestros momentos de verdad: tener claras cudles son
las pautas cruciales de contacto con nuestros clientes, tanto
internos coma externos, en las que defmen las impresiones.

5. Brindar un buen servicio a todos, tratar a nuestros clientes
internos tambien como a los extermos.

6. Aplicar nuestras  habilidades en el trato con los demds:
relacionarnos con nuestros clientes de modo que los hagamos
sentir especial.

7. Desarvollar  practicas  orientadus hacin el chiente: estudiar
nuestro sistemas v métodos de trabajo para cerclorarnos  de
(que estén disenados teniendao en cuama al cliente.
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8. Dseiiar la presentacidn que rodea nuestro servicio de modo
(que impacte, es decir, hacer mas agradable nuestto medio
fisico, hacer atrayente nuestra  papeleria, sacar el maximo
provecho de las llamadas telefémeas, ete.

9. Desarrollar productos  novedosos, para que unos  podamos
sentir bien respecto a l o que proveemos al cliente siempre
tratando de mejorar lo que ofrecemos.

10.-Beneficiarse con los reclamos, establectendo métodos efectivos
para  aprender del descontento de  nuestros clientes,
aprendiendo de cada unn yactuando para que no se repita.

11.- Mantenerse cerca del cliente, emplear estrategias que
fomenten el didlogo con nuestros  clientes  para que
continuamente brindemos “ ese poquito mas de lo que
esperan” que es lo que marca la diferencia.

12.- Brindar reconocimientn y celebrar la excelencia en el
servicio, la motivacidn se logra st las prdcticas excelentes se
reconocen y se recompensa de diversas maneras.’?

El servicio de calidad involucra algo mas que un  buen

desempeno, implicar disfrutar al dar al chiente més de lo que espera.

4.2 Diez normas de Servicio al Cliente.

Las organizaciones pueden mejorar su calidad en el servicio
siguiendo estas recomendaciones:

1.- El chente esla persona méds importante.

2.- Los chentes no dependen de nosotros, nosotros dependemos
de los chientes.

3.- Los clientes jamds nos quitan el tiempo; mientras la puerta
esté ablerta, nuestro tiempo es de los chientes.

4.- Los clientes nos hacen un favor cuando nos buscan. Nosotros
nos les hacemos ningiin favor sirviéndoles.

¥ Elservicio centrade en ¢l cliente™ David Cottler Ed. Diaz Santos. Madrid 1994
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5.- Low clientes no son extraiios al negocior, som la parte  esencial
para que el negocio exista.

0.- El cliente no es * una venta” es una persona que anhela,
siente y trabaja para nosotros.

-1

- Los clientes no vienen a competir con nosotros en inteligencia
e mgemo; vienen a confiarmos sus necesidades.

8.- Los clientes  son dignos del trato mas amable que podamos
brindaile.

9. La cortesia honra y engrandece a quien la otorga.

10- Los clientes son la vida de este negux:io.w

Este es el gran impulso de toda organizacién ambiciosa “
primero el cliente™, © el cliente es el que manda” son los principios

basicos para alcanzar un posicionamiento competitivo de punta.

4.3 Estrategia de Satisfaccion de Clientes.

La satisfaccton del cliente se ha vuelto un factor importante en
los dltimos tiempos. Esta  se define como  la percepaidn que  tiene el
cliente, en donde un producte o servicio alcanzo o sobrepaso sus
expectativas.

La meta pnncpal de la satisfaccion  del cliente, deberd  ser
producir clientes  leales y satisfechos, que permanezcan  con la
empresa a través del iempao. Por lo cual producir u ofrecer productos
o servicios de alia calidad vy servicio superiores a las expectativas del
cliente son elementos necesarios para lograr la meta final.

Fs mmportante cue se proporcionen un sepviclo  superior  al
cliente, y se pueda usar como una téenica de mercadotecma para
asegurar su lealtad vy retencidn.

[2s 1mportante que las orgamizaciones que deseen  1mplementar
alglin sistema o programa de servicio al cliente, puedan considerar los
siguientes  pasos que ayudaran a ganar terreno y tener una posicion

" Cahdad en el Servicio™ Eric De fa Paren Ed. 1sef México 1997
P .
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privilegiada  en el dmbito de  la satisfacaion de clientes. La clave  es
desarrollarto desde del punto de vista  del cliente. Deber ser facil,
accesible a la informacidn y todo 1o que se haga debe de satisfacer a lns
chentes.

#1 Compromiso total de Ia Alta direcerdn.
Los programas de servicio al cliente y mejora de la calidad  tienen
éxito tinicamente cuando existe un compromiso total de la  alta
direccidn, quien debe desarrollar y comunicar una vision clara de lo
que va a ser el sistema de calidad y servicio.

B

Conocer a los chentes ( intimamente).

Se debe conocer a los clientes mejor de lo que ellos se conocen a si
mismo. Esto significa saber lo que les gusta y lo que no les gusta en
relacién  a su negocio; los cambios  que quieren  hacer; sus
necesidades, deseos y expectativas { actuales y para el futuro); qué los
motiva a comprar o y en su caso a cambiar de proveedor, que debe
hacer para satisfacerlos, retenerlos y convertitlos en leales a la
organizacidn. Para conocer todo esto de los clientes, simplemente
hay que preguntarselos.

Se debe aprender e investigar de ellos constantemente, ya que  sus
necesidades cambian diariamente sus expectativas y requerimientos y
se debe ser capaz de alcanzarlas y excederlas.

Conocer inttmamente a los clientes de forma continua, requuere de
mantenerse en contacto ocon ellos a  través de  :  llamarlos
regularmente, escribirles, invitarlos a comer o que visiten las oficinas
o planta, averiguar exactamente qué estan haciendo, qué necesitan
¥ qué quieren quela empresa haga porellos. El contacto constante
ayudara a desarrollar la lealtad y retencién que se necesita porque
saben que estd interesado en ellos.

&% Desarrollar estindares de desempeno en Calidad de Servicio.
La calidad. el servicio a chentes y la cahidad de servicio  parecen
términos  ntangibles porgque  estan basados en  percepeiones, Sin
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embatgo, tenen  aspectos  tangibles v visibles  que s pueden
manejpr v medic como: ; Conntas transferencias a - través de la
distribucien automédtica de llamadas tiene que hacer un cliente
para que consign que le contesten y le  resuelvan su problema? o
;Cudl es la politica sobre  devoluciones de los clientes, reenibolsos,
cambios y reclamaciones?. Para ello hay que desarrollar estandares
y sistemas que nos permitan medir la satisfaccidn y para

salisfacer esas percepciomes.

@ Contratar, capacitar y compensar a los buenos empleados.
Unicamente se puede dar servicio supenor al cliente y desempefio
con calidad mediante gente competente y bien calificada, lo que
trae como consecuencia la satisfaccidn v retenaidn de los chentes.
La calidad del servicio serd tan buena como la gente que lo
brinda, porelloes importante

Capacitar amphamente a los empleados para que puedan dar un
servicio muy bueno a los chientes y hacer las cosas correctamente
al primer mitento.

Una vez capacitados, hay que pagarles bien. Capacitar y compensar
bien al personal es importante, ya que son el contacto micial de la
empresa con el ptiblico que compra. Siellos dan un mal servicio, el
cliente percibe que estd recibiendo un mal servicio de toda la
empresa.

Al personal de atencién a clientes es importante facultarlo  para
tomar decisiones v hacer las cosas correctamente para satisfacer a
los clientes. Otorgar la autortdad cue  acompaiia esta
responsabilidad. Deben ser capaces de hacer lo que sea necesaric
para satisfacer a un cliente.

@ Recompensar los logros en la Calidad de Servicio.
Siempre reconozca. recompense  y refuerce  las  actuaciones  de
servicio  de ealidad superior. s unportante  hacer esto tanto con

e —————————— e
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empleados como para los chentes, Esto contribuird & motvarlos y a
que ellis misinos o hagan mejor cada dia.

Recomozca y recompense aun los pequenos éxitos de una manera
sunilar a lo que o harian los logros mayores.

Reconncer tambien a los clientes ayuda a que se sienta importante
y apreciado, el cliente. Esto lo motivara a recomendarlo a otros
para que hagan negocios con la organizacidn y a ser leales hacia la
empresa.

Mantenerse: cerca de los clientes.

Es mportante mantenerse en contacto cada vez que sea posible,
invitarlos a visitar las empresa o ir a visitarlos, mandarles cartas,
tarjetas, boletines de noticias o articulos publicados que sean de
interes para ellos. Es importante hacer ivestigaciones continuas
para conocer los cambios de sus expectativas v necesidades.

Resulta muy importante realizar preguntas en el momento en que
realicen una compra. Pregunte porque no compraron. Mandar por
COITeO cuestionarios ¥y otro tipo de encuestas. Llamarlos por teléfono
y preguntarles como pueden hacer un mejor trabajo para ellos.
Involucrarlos a través de una mesa de consejo de clientes , mesa de
sugerencias, grupos de trabajo, de enfoque o intercambio de trabajo.
Es importante hacer lo que sea necesarto para mantenerse cerca de
los clientes y que continien construyende y manteniendo  esta
valiosa relacion.

Trabajar hacia el mejoramiento continuo.

Se debe trabajar para mejorar el servicio a los clientes y la calidad
de | desempefio. Los clientes que estén mictalmente satisfechos con
su compra percibiran como algo posiive sus intentos de mejorar
continuamente la cahdad del servicio, nclusive pueden desear
ayudarle. Ellos representan la mejor fuente de informacién acerca
de cdmo  ser mejor ante sus ojos y mente. Ademas, cuando se
uplementen sus  recomendaciones  y sugerencias  ellos percibiran
que los valora ain mas. Fl resultado  sera gue realizaran  mas
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negocios con la empresa, lo que llevara a  tener mas  clientes

satisfechos, empleados oomtentos y mayores utihidades,”

4.4 _Seis_exigencias para fa excelencia_compeltitiva,

Existe un largo camino por parte de las empresas para que

puedan a llegar a ser 100% excelentes. Si se uiere que la
empresa sea competitiva y brinde servicios de primera de
acuerdn a las expectativas de los chientes es 1mportante que

pueda considerar lo sigriente puntos:

fa |

Adaptarse { reaccionar).

Las empresas actuales achian en un universo incierto, en
una era de turbulencia, por lo cual debe de estar dispuesta a
todo. Su  primera cualdad ha de ser su aptitud para
reacclonar ante lo improvisto, ante lo sorprendente y hacerlo
en un tiempo de respuesta corto.

Es la  exigencia de flexibihdad la que condiciona la
orgamzacion y la estructura  misma de la empresa y por lo
cual debe reahzar lo siguiente:

=1 Simplificar las lineas de comunicacién.

1 Ejercer una guia estratégica permanente.

71 Permanr una  descentralizacidn real de las
responsabilidades operativas.

3 Tener un organigrama adecuado.

Decidir,

Flexibilidad no significa pereza, por el contrario exige, fuerza y
rapidez de decisién. Esto se obttene  gracias al cardcter del
equipo de direccidn (ue tiene una clara vision  estratégica y el
control - de las decisiones y los recurse estratégicos

+  Como mejorar la satisfuceion del cliente™ Richard F. Gerson Ed  Iberoamericana México 1994,
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a1 Comunicar.
La comumeaci‘n  debe apreciarse como una vision global que
incluye por una parte la comunicacion interna y por otra, la
comunicacidn extema.

21 Escuchar al cliente.
El cliente es totalmente importante y es quien cada vez mas,
impone el producto al empresario y quien, pomendo este
producto en competencia con otros, es la mejor garantia de
calidad. La empresa de ve obligada a dar mas de si al chente.

&1 Responsabilizara los empleados.

Es fundamental que la empresa desarrolle la capacidad para
movilizar a su personal para que asi responda a las expectativas
actuales. Dentro de los atributos de la excelencia se encuentran
cuatro factores principales:

1 la comunicacidn, la cual es una herramienta de gestidn. Se
trata de wun medio para motivar al personal

informandolo.
# la practica de la descentralizacién, permite  al mayor
numero de personas hasta la base ejercer

responsabihidades. Les ofrece el medio de expresarse, de
alcanzar valor y de desarrollarse, al iempo que actian a
favor del éxito y del desarrollo de la empresa.

#1 La formacidn. Es necesario perfeccionar o cambiar su
formacion  en funcidn  de las  transformaciones
tecnoldgicas v de las exigencias de  los competidores,
proporcionando al persopal  los medios para continuar
siendo eficaz y que puedan tener una mayor segundad
maoral.

#1 La participacidn en beneficio. La participacidon  del
personal en los resultados econdmicos  de la empresa, es
un  medio  concreto para  motivar  al personal e
interesarlo por la marcha de la misma.
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21 Pensar y actuar con vision - global.
Se trata hoy mas que nunca, de que la empresa piense no
soly en las expectativas a nivel nacional  sino tambien
nternacional, ya que las economias cada dia son mas  globales,
por lo cual es importante proveer de productos de alta
calidad .’

¥ Tratado de Calidad Total tomo 2, Vicent labouceix. Mexico 1999
ST e e,
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5.1 Antecedentes.

El 75 % de la superficie de la tierra es agua, y sin embarg, se
carece de este vital liquido en muchas partes de mundo.

Fsto debido a que la mayor cantidad es agua salada ( por cada
100 litros de agua, hay 3.5 kilos de sales minerales jquedando tan solo
un 0.6% de agua dulce, que se encuentra en 1ios, lagos, manantales y
aguas subterrdneas a diversas profundidades. Y esta es afectada por la
lluvia, la erosion  del suelo, desechos naturales y contaminacion en

general.

El agua en su estado natural ya seade pozo o sumtnistrada por la
red municipal se encuentra contaminada por diversos
microorganismos  y minerales  que  producen enfermedades
estomacales, por lo tanto para que pueda ser consumda por el ser
humano tiene que ser purificada por diversos medios tanto fisicos
como quimicos, ya que no vasta stmplemente oon  hervir, filtrar o

potabilizar el agua.

A mayor crecimiento demografico, esta agua es susceptible de
contaminarse  con desperdicios  industriales, pestcidas, excretas
humanas y de animales, etc. Por lo cual el agua, recurso no renovable,
requiere de tratamientos a través de grandes plantas potabilizadoras.
Sin embargo el riesgo atin persiste para la salud.

La Cd. de México principalmente vive ese  problema, en donde
existe una carencia del vital liquido y el agua que procede de los rios
y que llega a la ciudad noes muy opta para consumo humano, debido
a la contaminacién de los mantos acuiferos.

Motive par el cual nace la necesidad de crear plantas industriales
purificadoras de agua, que envases un products  que garantice al
usuario unagua para beber con calidad dptima.

__-_w——_ﬂ——'“"_—“h——‘u"__-——-——*m_—%
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ks asi como nace ~ ELICTROPURA™, bajo la  razdn social
Purificadora de Agua los Reyes, SA.de C.V.

FEsta compaiiia cuenta con 110 afios  de antigiiedad a  través de
los cuales ha servide a la comunidad cubriendo una necesidad basica,
que es la de proveer agua purificada de la mejor calidad vy elaborar
conla més alta tecnologia en procesn de purnificacién y envasado.

Electropura  fue fundada en el aio de 1890, por el general
Manuel Gonzalez, época en la cual se dedicaban al llenado de garralén
y sifones tapandolos con corcho cubierto con papel encerado y
selldindolos con un marchamo que servia para garantizar la calidad
del producto ademas de servir como distintive de inviolabilidad.

Siendo pionera en su ramo, tuvo la ventaja de penetrar en un
mercado nuevo para una sociedad en donde no estaba acostumbrada a
consumir agua purificada, con sus mas de 100 afios de existencia
poso por muy diversas administraciones y efectuando cambios
importantes, para estar siempre a la vanguardia en tecnologia
manteniendo con esto, la filosofia con la cual fue creada:“ Entregar un
producto que garantice su calidad al consumidor final”.

Con el paso del tiempo la empresa fue modemizando poco a
poco su maquinaria al grado de maunejar  tecnologia de punto en sus
proceso de purificacién, hasta hace poco exclusivo de la marca.

Preocupada por fortalecerse, se inicia un  programa muy
ambicioso de expansién y crecimiento dirigiéndose  los esfuerzos hacia
el centro v norte de la repuiblica mexicana, siempre buscando atender
la demanda del mercado ofreciendo un producto al alcance de tadas
los consumidores crm diversas gamas de presentaciones que son:

© Agua purificada en envase de policarbonato de 19 lts.
© Agua purificada en envase de vidrio de 19 hes.

@ Agua purificada en envase de poli- asa 20Its.

unam. 07 rrse
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© Pet en presentacion de 1 %2 hs.
© Pet en presentacidn de Y2 Its.

© Pet. En presentacion de 340 ml.

Con el transcurrir de los aios, a principios de los 80°s y 90’s
empieza a haber un despertar en el campo de la competencia, lo cual
lleva a que la empresa se empiece a fijar acciones  para el serviclo,
que hasta este momento tGnicamente era muy superficial la atenciin
que ge prestaba, no importando mucho la opinién de cliente.

A partir de 1994, Electropura forma parte de uno de los grupos
més importantes de latincdmerica en la industria refresquera, Cemex
( grupo embotellador mexicano); que a su vez es el grupo mas grande
embotellador de Pepsi cola en México, ademds de ser una compaiiia
dedicada ala produecion, distribucion y comercializacién de:

@ Refresco.

© Agua envasada.

@ Plasticos.

@ Cajas.

© Empaques enfriadores.
© Refrigeradores.

©@ Inmobiliaria.

Algunas de las empresas del grupo son: Servicios Administrativos
Suma; Comercio integral mexicano, Equipo para embotelladoras vy
cetvecerias. Procesos pldsticos, Embotelladora Metropolitana, Industria
de refresco en Cuernavaca, Embatelladora Campechana, Bebidas
purificadas del Sureste, Bebidas Purificadas de Quintana roo, Bebidas
purtficadas ~ de Durango, Bebidas purificadas de Zacatecas,
Embatelladora San Marcos, Manantiales San Lorenzo, Garct  Crespo,
Distribuidora  Garar  Crespo, Electropura,

Para no descuidar y mantener la salud de los clientes
cemsumidores, electrapura ha buscado la maquinana vy equipos mas
modemos que garanticen la pureza y calidad del agna, no solo en el
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proceso  de  purificacion, sino tambien en el llenado de garraldn,
utilizando para esto los procesos y tecnologia méas avanzada.

El proceso de purificacion consta de ocho pasos que I hacen
uno de los mas modernos del mundo.

El proceso da inicie con cl paso de:

© CLORACION : Se elimman  microorgamismos, asi como
fierro, manganeso, materia organica, bacterias y virus. se
agrega cloro.

© FILTROS DE ARENA: Durante este proceso son retemdas las
particulas que flotan en el agua.

© FILTRO DE CARBON ACTIVADO: Seelimina el cloro, que se
agrego al micio del proceso, asi como todo sabor y olor.

© OSMOSIS INVERSA: Este es el sistema mas innovador que el
sistema de purificacion  pudiera tener, ya que permite
disminuir la dureza del agua, elimina sales minerales y da
como resultado una agua de gran pureza.

@ FILTRO PULIDOR : Son eliminadas particulas 10 veces
més pequenas queel grueso de un cabello.

© FILTRO ABRINLLANTADOR : Son eliminadas particulas
100 veces més pequeiias que el grueso de un cabello.

© RAYOS DE LUZ ULTRA VIOLETA: Estos eliminan los
microorganismos resistentes . garantizando con esto la calidad
del producto.

© OZONIZACION: Se utiliza para prolongar la vida del agua,
una vez que el agua ha sido embotellada, garantizando la
calidad por un pertodo mimmo de dos meses.

Una vez que agua ha sido punficada, el proceso de envasado del
agua resulta de igual importancia, ya que un descurdo  puede
ocasionar que se contamine, por lo que debe de seguirse una sene de
normas de higiene y seguridad que garanticen un producto de la mas
alta calidad enel mercado, por lo que es importante que el envase
tambien cumpla con las misma normas de seguridad e higiene y el cual
inicia con un rguroso proceso  de:

unam. 9 rrsc
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© Seleceion de Envase.
© Lavado del envase.
© Llenado y Taponado.

Realizados en tiempos cortos y de manera automatizada. Al final
del proceso de envasado se identifica al producto con un collarin y
banda de garantia, certificando la calidad v pureza del agua, siendo
un distmtivo que hace a la empresa dnica en el mercade.

Durante los diferentes pasos del proceso se cuenta con un
riguroso control  por parte  del departamento  de Aseguramiento  de
Calidad, garantizando asi que el producto cumpla con las normas de
calidad de la empresa, las cuales son mas exigentes que las establecidas
por la secretaria de salud.

La imagen de la marca es muy importante, parte de la
mnovaciones a  permitido introducir el  envase personalizado de
policatbonato de asa, que permite  tener un facil su manejo del
garrafén  y que presenta las siguientes ventajas:  es el envase mas
higiénion, resistente, seguro, de color azul que filira los rayos del sol,
ligero, no guarda olores ni sabores, de mayor capacidad y con la
mejor imagen en el mercado, ademas se cuenta con el tnico sistema
que permite abrir y cerrar herméticamente el garrafon las veces que
sean neccsarias gracias a su practica y novedosos sistema de tapa
Tasca.

Otras de los avances mas importantes que ha realizado con
respecto a la imagen, eselde maneja la publicidad de la empresa en el
parcue vehicular asi como  renovar e incrementar anualmente el
parque vehicular, lo que ha permitido  durante el 98, 99 y 00 tener
una mayor presencia en el mercado.

Actualmente  Electropura  tiene ciner  plantas en la  zona
metrapolitana de la Gd. de México, ubicadas en: Tlalpan, Vallejo, Los
Reyesla Paz, Featepec v Tlalnepantla..

e e e e —————————————— —————
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Tambien cuenta oom 3 centros de  distribucidn  ubiecados en
Tacuba, la Agricola Oviental y Cuautiilén.

n lo referente al intertor de la reptiblica  mexicana cuenta con
plantas y presencia  en los siguientes estados:  Toluea, Pachuca,
Cuemavaca, San Luis Potosis, Zacatecas, Aguascalientes,  Acapulon,
Canciin, Ménda, Durango, Monterrey.

El formar parte del grupo Gemex, le a permitido a  Electropura
fortalecers- logrando cambios en la modernizacidn de sus plantas v
equipos, buscando  con esto seguir  siendo la marca lider a nivel
nacional.

Para curnaplir con el objetive marcada, se utilizan diversos medios
de comercializacidn tales como:

© venta directa que realizaba el camién repartidor casa por casa.
© SED | servicio especializado de distribucién j .
© vy através de grandes mayoristas. { aguacentros ).

Los cuales no permitian saber a ciencia cierta hasta que grado se
podia explotar el mercado, ya que no se contaba con métodos o
programas de control, debidamente preestableciddo que permitieran
fijar un rumbo de accién. A mediados del 96 se crean el puesto de
analista de mercado, cuya finalidad es la especializacién de canales de
venta, con ¢l fin de  ordenar, dividir y tener un control de la venta,
segmentar el mercado, tener mayor cobertura de marcado.

La distmbuciin en los afios 80 ’s y anteriores tenia un crecimiento
del 5% pero a partir de los 90's empezd a  tener un crecimiento mas
acelerado, donde crectdy en un 80 %, de 1998 a 1999, provocando
realizar una especializacion de los canales de venta o comercializacién
para atender mas especificamente cacda segmento. Creando los nuevos
canales de especializacidn que necesitaban una atencion  particular v los
cuales contaba con diferentes caracteristicas, que los hacia muy diversos
v diferentes

e e e o ———————————————
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[in 1998 se empieza formalments el proyecto de abarrotes, cuyo
objetivo principal era separar de las mitas de distribucion a todos los
abarrotes para crear rutas de servicio especializadas y en donde  se
tuviera un control en el servicio, se explore su  potencial y asi mismo se
tenga iformacién estadistica y administrativa del Ganal de abarrotes.

Se mtroduce el sistema de  preventa, con lo cual se pretendia
programar y asegurar la venta para el dia siguiente. Algunos de los
resultados  de este sistema fue el aumentn de la venta y la captwra de
clientes para dicho canal, ya que experimento un crecimiento del  100%
de unano para otro, pero no soluciono el problema de la atencién a
los clientes existiendo una wneonformidad por parte de los mismos.

Por lo cual cambia de sistema de preventa a uno de mayor
sofisticaci®n “Sistema Route Manager”, que permite programar visitas
de clientes, controlar  la  operacién y disminuir el porcentaje de
mantpulacién de datos. Logrando un mayor servicio y satisfaccin en
los clientes  abarrotercs.

Hasta este momento, tnicamente este canal de distribucién era el
que contaba con una espectalizacion, en 1o que respecta a  los demas
canales continuaban de la misma forma. Fue hasta mediados de 99, que
se decide crear un canal especializado en venta {casax casa) con el
sistema Route Manager, bajo un esquema de servicio elite, dingido a
un segmento de mercado de clase media y alta exclusivamente,
naciendo asi ¢l canal de Ruta Hogar.

Asi mismo se pretende explotar el canal de venta institucional,
que hasta ese momento no se tenia  un control  especifico de cuantos
chentes se tenian, cuales eran sus necesidades vy todo estaba controlade
potte del vendedor que en cualquier momento que queria, el decidia si
dar o na el servicio y eran atendidos por el canal de venta directa ¥
mayoristas.

e N ——— T ————————
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Este canal de venta, se crea con el fin de ofrecer un servicio de
distnbucidn de agua  punficada dedicado  a  atender dncamente  y
exclusivamente a empresas de cualguier magnitud.

Este canal de venta no habia sido explotado, ya que cuenta con
un gran potencial, principalmente ya que en la zema metropolitana de
la Cd. de México se encuentran grandes conjuntos y  zonas
industriales que nos se habian atendide.

3.2 Diagnestico.

Al empezar a atacar al segmento de mercado industnal, a través
de la especializacién de rutas que los atendieran directamente al cliente
en la puerta de su empresa, se dio un paso muy importante, asf como
la introduccién del sistema de distribuciéin  “Route Maganer”, ya que
ha ayudadoen elcontrol de venta, mimero de clientes, programacién
del servicio, entre otras cosas, lo cual a permutido  lograr la
Espeaalizacidn con las signientes ventajas:

v Incremento del vohimen de venta por parte del canal de
insttucional,

Mayor control en gastos operativos.

Mayor control administrativo.

Crecimiento en la cartera de clientes.

B o/ & =

{dentificacidn de chientes.

Pero esto no  significo un avance sustancial en la atencién al

chiente, ya que cada industria es muy diferente y el trato que se debe
pmpr.»réionar debera de ser de forma personalizada, de acuerdo a las
necesidades del cliente y apoyados conla tecnologia necesaria.
Istoa llevadoaqueen la empresa se tenga un servicio que
actualmente no satisface al 100% a los chientes mstitucionales, ya que
normalmente el cliente habla para quejarse, siendo las  principales
reclamaciones de los clientes los siguientes:

—————— e e e e T e e e e e ———
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No  hay

personal que este

Llaman por que les faha el producta.
Ne pasa el repartidor a visitarlos.

demandas de los clientes.

Cuando laman no se le da solucidn a sus problemas.
continuamente para atender las

No existe un seguimiento de  Hamadas, por lo cual muchas

acasiones los pedidos quedan  a la deriva y sin entregarse al

cliente.

Los acuerdo que se llagan a  comprometerse la empresa con

los clientes tardan mucho en cumplirse.

Tomandn en consideracidon esta situacion se  ha elaborado

un

cuadro que engloba en general la problemaética con respecto al servicio
con los chentes Institucional:

Diagnostico

Usuario de la funcion

Neeesidades del
cliente.

Clientes sin producto.

La falta de cultura en
el servicio al cliente.

Clientes establecidos.

Clientes  actuales

nuevos,

Falta de seguimiento
en el servicio,
Entregas,

créditos,  promociones,

pedidos,

descuentos, comodatos.

Esta situacion a  provocado

instiuciomales,  va que

Clientes actuales

potenciales.

les da

no =e

 momento reqquerido.

la debnda

Proporcionar el
servicio para que el
cliente pueda tener el
producto

en el

Que se de atencidn v

solucion de  problemas
al cliente cuando
Hama.

Que

cumplido de acuerdo a
las tempas vy acuerdos

— ]
el servicio sea

pactados.

malestar por parte de los chentes

atencrim ue ellos

71
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teqquieren, trayendo como consecuencia la cancelacion del servicio y una
mala imagen que setenga por parte de la empresa.

La actual dismbucién ha ido en aumento, pero se considera
importame que se p]antee un programa que permita tener unad
mejor imagen dentro de las industrias y que se cree una fidelidad de
marca a través de un buen programa de atencién al  cliente, ya que
representa un mercado poco atendido por parte de la empresa y
que representa  muy buenas ganancias por el volumen de garralones
que s¢ manejan.

5.3 Recomendaciones :

Fn base a la situacién antes prevista y tomando en
consideracion que un buen servicio al cliente contribuye a la
fidelidad de marca y la satisfaccion del cliente, trayendo como
consecuencia  crecimiento de la empresa, mayor captura de
clientes y mejor cobertura de mercado en el area instituctonal, se
propone lo siguiente:

Para clientes sin producto se propone:

© Se sugiere despues de probar su aplicacién en algunas
zonas, el establecer un sistema de cliente visitado, no
visitado y de compra de producto, que nos permita ver y
saber cual es la situacidn especifica de cada cliente
institucional.

© Realizar un censo de las empresas que existen en las
zonas de influencia en la franquicia de Tlalnepantla,
para saber cual es el mimero exacto alas que se les da
el servicio y empezar a conocerlas ¥ detectar necesidades
de cada una.

© En las empresas que se tienen registradas como clientes
del canal de venta Institucional, aplicar un cuestionano
de servicio que nos permita conocer como considera el
serviclo, cuarto gan‘afén operativo tiene, cuales son sus

P e ]
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necesidades  de  abasto, si necesita  promocidn de
garrafon, cuantos dias a la semana son necesarios que le
visittemos e acuerdo a su consuma diario, ete.

‘n lo referente a la falta de cultura en el servicio al cliente
propongo:

© Establecer un programa de capacitacién para el petsonal
de venta Institucional, para sensibilizar en la atencidn a
clientes y la importancia que tienen como imagen de la
empresa.
© Establecer un grupo reducido de personas que estén
dedicadas 100% en a atencidn de cliente, tanto
contestando teléfonos, asi como dando seguimiento a los
pedidos o comentarios de los clientes.
Para la falta en el seguimiento en el servicio se recomienda:

© Elaborar una hoja de control de clientes, que permita
dar el seguimiento a los mismo, en donde se dentifique
el status del pedido, queja o sugerencia hasta que esta este
completamente resuelta.

@ Elaborar un programa de visita a los clientes por parte
del ooordinador y analista para saber como esta el
servicio con el cliente y si no existe algiin problema con
el servicio. Asi mismo que permita cumplir cabalmente
os acuerdos en los que se llego con el chente para la
prestacién del servicio.

© Elaborar y llevar actualizado un kardex por cliente
que permita saber cual es el status de cada cliente.

© Es mpaortante implementar  herramientas de
comunicaciin internas { empresa - vendedor )} que
permitan  localizar inmediatamente al repartidar para
resolver algiin problema del cliente en cuanto al servicio,
esto  podra ser a través de:  celular, biper, radio
localizader.
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Es importante conocer a fondoal cliente instituctonal ya
que fiene algunas caracteristicas muy particulares que lo hacen
diferente a los demds canales de comercializacidn con que cuenta
la empresa, siendo un de los contacto importantes y de decision
son los compradores de las misma, ya que si sc¢ llega a satisfacer
las expectativas de ellos se podrd acceder o incursionar en las
empresas, y mantener una fidelidad de marca.

e ——— =
]
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LA CALIDAD ENEL SERVICIO AL CLIENTE CONCLUSIONES

Conclusiones :

A lo largo del desarrollo de este trabajo, se ha visto que en las
orgamzaciones actuales, es importante queé se cuente con Calidad en
cada uno de los proceso de produccién, pero tarnbien es un factor
irnportante que se amplie al campo de accién de la distribucién y el
Servicio.

La isqueda de la excelencia en el servicio, permitird que se
considere una estrategia de servicio en la atencién a los clientes asi
como el fomentar una cultura de servicio en los empleados a través
de sus labores cotidianas, que permita lograr que se de la
satisfaccién del cliente siempre.

Para que una organizacién pueda ser exitosa, es lmportante
que tome muy en cuenta la opinién y deseo de los clientes y que
cuente con el canal adecuado para captar su punto de vista y las
expectativas del  producto que consume. Por lo que es importante que
la organizacién tenga un buen programa de servicio al cliente que de
respuesta a las necesidades de los mismos.

El servicio al cliente en los dltmos afios a tomado un nuevo
auge, y el cliente cada dia mas exige una buena atencién y pronta
respuesta a su problematica, es por ello que si Electropura quiere
continuar con su liderazgo, y especialmente entrar y posicionarse
como lider dentro del segmento institucional es indispensable que
conozea mds a los cdlientes de este segmento de mercado y
proporcione un buen servicio, con el tnico fin de crear y mantener
una fidelidad de marca dentro de los consurmidores. Lo cual traerd
como consecuencia una aumento de clientes, crecimiento de mercado
y mejores utlidades a la empresa.
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