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Introduccibn.

El objetivo del presente trabajo es mostrar las ventajas que se logran al implementar un
modelo de calidad en la industria, en este caso se hablara de la industria del papel; sin

embargo los conceptos de calidad son aplicables a otro tipo de organizaciones.

Como se podrd ver més adelante, las ventsjas alcanzadas con la implementacién de
modelos de calidad reducen los coStos de operacién de las-organizacicnes; y para el cliente
implica una mejora sustancial en el servicio que recibe, ya que una de las directrices del
modelo de calidad debe ser la satisfaccidn del cliente.

La fabricacién de! papel surge como una necesidad del hombre para poder plasmar y
transmitir sus ideas a través del tiempo y la distancia. Es as{ como vernos que culturas tan
antiguas como la egipcia, chinz, o las culturas mesoaméricanas; todas ellas en mayor o
menor grado tuvieron algin proceso de fabricacion de papel.

Una vez adquirido este conocimiento - en un principio desarrollado en forma artesanal y
posteriormente a escala industrial- el desarrollo tanto intelectual como econdmico de las
culturas que fabricaban papel se vio acelerado de forma muy importante. El consumo y
fabricacién de papel a gran escala Ilevd a las culturas europeas al renacimiento, cabe
recordar que el uso del mismo en la imprenta permitié que vn gran sector de la poblacién

tuviera acceso al conocimiento que antes se encontraba restringido a un pequefio grupo.

El desarrollo de las tecmologias para la fabricacién- de papel ha crecido en forma
vertiginosa; sin embargo el proceso actual sigue los mismos principios que se usaban

varios siglos atris.



Actualmente la industria del papel a nivel mundial conforma una de las més dindmicas
areas de desarrollo tanto de tecnologias, sistemas organizacionales, como de sistemas de
calidad. Este tipo de industria contempla sistemas de calidad desde la fabricacién del papel
hasta ¢l fltimo eslabdn, que lo constituye el usuario final del producte terminado. Hoy en
dia, ésta industria tiene especial énfasis en el aspecto medio ambiental ya que siendo la
madera su principal materia prima, tanto el cuidado y reforestacion de bosques constituye

una de sus principales directrices.

Dentro de la amplia gama de etapas que contempla la industria de papel que va desde
produccién hasta su comercializacién; el presente trabajo se encuentra enfocado a destacar
Ia importancia del 4rea de servicios al cliente o consumidor final, ya que como se verd més
adelante, uno de los factores determinantes para el éxito de una organizacién productora de
papel es la completa satisfaccion del cliente, la cual se logra ofreciendo un producto de
calidad asi como un adecuado servicio al cliente, siendo éste viltimo de gran importancia ya
que son los consumnidores quienes determinan el permanecer con una marca u otra ¥ de ésta

forma aumentar o disminuir Ias ventas de una organizacién.

Un adecuado servicio al cliente constituye un factor determinante para Iograr aumentar las
ventas de una organizacion mediante la permanencia de los clientes con los que cuenta. Lo
anterior se puede lograr ofreciendo valor agregado al producto — en este caso papel -, darle
al cliente informacién oportuna vy veraz acerca de sus ordenes de compra, teniendo una
comunicacién permanente con &, y sobre todo entendiendo sus necesidades especificas; de

&sta forma se tienen clientes satisfechos que pueden incrementar su volumen de compra.



I Generalidades sobre la industria del papel

1.1 Historia del papel |

Antes de que el papel se jnventara, el hombre esculpia sus anotaciones en piedra, las
inscribia en lapidas de arcilla o las escribia en papiro o pergamino. El papiro fue el
precursor de! papel y se hacia en Egipto desde épocas tan remotas como el afio 2400 A.C.
Se preparaba descortezando fibras gruesas de la planta de papiro, dejindolas entrecruzadas
sobre una superficie dura y lisa, y comprimiéndolas hasta formar una hoja. La superficie se
alisaba frotandola con marfil o con piedra. El pergamino se hacia de ia piel de los animales,
y actualmente todavia se encuentra algunos usos para diplomas y ciertos documentos

piiblicos.

El descubrimiento del arte de fabricar papel seglin todas las probabilidades pertenece a los
chinos. No se conoce la fecha exacta del descubrimiento pero Ia mayoria de los
historiadores la refieren aproximadamente al afio 105 de la era cristiana, puesto que fue en
dicho afio cuando Ts’ai Lun, a quien usualmente se le acredita informé de este evento al
emperador. Parece que los primeros papeles se hicieron, hasta cierto punto, a partir de la
c;)rtm interior de la morera de! papel y, en mayor escala a partir del bambi. La
descripcidn del método de fabricacién que ha Hegado hasta nuestros dias a través de los
sepulcros chinos, es bisicamente el mismo que se emplea en nuestros dias en la fabricacion
de los papeles hechos a mano. Los tallos de bambi se cortaban cerca del suelo, se escogian
en lotes de acuerdo a su edad, y luego se recogian en pequefios atados. Mientras mas joven
era la planta de bambd, mejor era la calidad del papel que de ella resultaba. Los atados se

arrojaban dentro de un recipiente con cieno y agua, y se enterraban en el fango durante unas



dos semanas esto se hacia con el objeto de ablandarlos. Luego se sacaban, se cortaban en
trozos de ua largo apropiado, y se colocaban dentro de unos morteros con un poco de agua,
para machacarlos con grandes piezas de madera hasta convertirlos en pulpa. Esta masa
semifluida después que se le sacaban las partes mis gruesas, se pasaba a una gré cuba con
agua, a la cual se le seguia agregando material hasta que toda la masa adquiria la
consistencia suficiente para formar el papel. Entonces se exiraia una hoja con un meolde o
marco de dimensiones adecuadas, el cual se construfa con pequefias tiras de bambd alisadas
y redondeadas como alambres; esto permitia que el agua drenara, dejando una hoja de
fibras entrelazadas. A cada Iado de la cuba se colocaba un homo con un remate inclinado
de arcilla. Se ponia entonces una hoja sobre el horno, guitando el borde del molde
(bastidor) y dejando el papel en forma plana sobre el homo, al cual se adheria. Luego se
quitaba la hoja que se habiza puesto en el otro horno y el proceso se repetia. Pasando sobre
las hojas, después de su proceso inicial de manufactura, una ligera capa de solucién de cola
de pescado o de alumbre, se obtenia un papel mas liso. Los papeles finos de escritura se
pulian frotindolos con piedras lisas. Los chinos establecteron una fibrica de papel en
Samarkanda en algim tiempo del siglo VI El Asia Central, ain desde aquellas remotas
¢pocas, estaba asolada por las guerras, y los irabes capturaror la ciudad de Samarkanda en
704 y aprendieron ¢l arte de hacer papel. Bajo la proteccién de los arabes, la industria
florecié y Samarkanda fue reconocida como el lugar de origen de la fabricacién de papel.
¥n el afic 795 D.C., los drabes introdujeron este arte en su propio pais, llevando obreros
chinos a Bagdad vy estableciendo una fibrica. Esta fibrica operaba como un monopolio del
Estado, y su secreto se guardd celosamente durante 500 afios. Los 4rzbes introduieron

ciertas mejoras en dicho arte, la més importante fue la sustitucién de trapos de lino por

 fibras de madera. Es probable que este arte haya sido introducido en Furopa por los



cruzados, quienes visitaron Palestina y Siria durante el siglo XII y c¢ncontraron en estos

paises orientales muchas artes y refinamientos por ellos ignorados.

1.2 Historia en Euvropa

Los moros en Espafia manufacturaron el primer pape! hecho en Europa. Ya en el afio 1085
tenfan una fibrica en Toledo v posteriormente otra, mas famosa en Valencia. Una
importante mejora atribuida a los espafioles fue el uso de molinos de agua para accionar
elementos trituradores, en lugar de la energia manual usada previamente. Hacia esta época,
el alambre habia reemplazado a los carrizos de los chinos, para los moldes.

La introduccién de la industria del papel en Francia probablemente tuvo lugar no mucho
después que en Espaiia. En 1189 Francia tenia una fibrica en Essones. En esa época, los
franceses estaban mds adelantados que los ingleses en cultura y en forma de vivir. Eran
activos y _sentian grandes inclinaciones por la comstruccidn, las manufacturas y la
arquitectura. Aprovechindose de sus nuevos conocimientos, prosiguieron el arte de la
fabricacion del papel con tal destreza y entusiasmo, que pronto estuvieron en posicién de
surtir, no sdlo las necesidades de Francia, sino también la de los paises circundantes. La
produccién de los Paises Bajos fite estimulada por el gjemplo de Francia, y durante bastante
tiempo los franceses y holandeses fueron los mejores, e indudablemente casi los Gnicos
prociuctores de papel en Europa. A los holandeses corresponde €} honor de haber inventado
la pila batidora u holandés, en una forma substancialmente ignal a 1a usada hoy en dia. Si
bien este invento no vino sino hasta el afio de 1750, ello, no obstante indica que los

holandeses se contaban entre los més progresistas de los antiguos fabricantes de papel.



Italia, al igual que Francia, aprendié de Espaiia el arte de fabricar papel, por el afio 1200.
Entre los siglos XTI y XIV, los fabricantes de papel italiano inventaron el arte de fabricar
papel con marca de agua. La primera marca de agua efectiva fue una cruz, que aparecid por
el afio 1282. En 1285, dicha cruz estaba acompafiada por una letra “B”, evidentemente para
sefialar al fabricante de papel. El siglo XIV mostré una gran variedad de marcas de agua. Se
imitaron las marcas de agua que denotaban calidad, haciendo necesario el uso de
conframarcas. Las marcas de agua se usaban algunas veces, para indicar el fabricante, el
lugar y la calidad; para designar el tamafio; o para conmemorar un evento histérico. Los
fabricantes italianos de papel usaban sus nombres completos 2 principios de 1306. En el
siglo XV1II, ¢l gobiemo francés exigi6 que se indicaran el nombre y distrito del fabricante.
La préctica de la marca de agua ha ayudado bastante en todas las investigaciones histéricas

de épocas subsiguientes.

La primera fabrica de papel en Alemania se erigi6 en 1336, habiéndose introducido el arte
de esta manufactura probablemente a través de la frontera de Alemania con Francia. Una de
las primeras fébricas se ubicé en Nuremberg, y otra en Ravensburg. El inventor de la
imprenta por Gutemberg, en Estrasburgo, por el afic 1450 contribuyd notablemente al
avance de la industriz alemana del papel. Es muy natural que las artes de fabricar e
imprimir papel estando tan intimamente relacionadas, se deban desarrollar y crecer en
forma paralela. Probablemente el invento de la prensa de impresién se deba anotar como Ia
contribucién mds importante de Alemania a la industria papelera, puesto que ninguna

invencién dio nunca mayor impetu al crecimiento de esta industria.
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Inglaterra no hizo papel antes del reinado de Enrique VII (por ¢l afio 1500), importando de
Francia, Alemania o Espafia todo el papel que necesitaban. La primera fibrica de papel en
este pafs, fue erigida en 1498 por John Tate, hijo de un alcalde de Londres. Evidentemente
su fibrica no florecié por que poco se oy6 de ella. La siguiente que se puso en movimiento
estaba situada en Dartford y era propiedad de un aleman Hamado Spielman, quien Hevo de
Alemania bastantes conocimientos sobre el proceso de fabricar papel. A pesar del hecho
que Spielman hacia solo papeles corrientes, sus esfuerzos fueron tan apreciados que fue
hecho caballero por la Reina Isabel. A partir de 1678, la fabricactén del papel comenzé a

establecerse firmemente en Inglaterra, y el ntimero de fabricas aument6 con rapidez.

Por los afios de 1800, hasta los cuales se ha seguido el desarrollo del arte de Ia fabricacién
del papel, todo el papel que se elaboraba era hecho a mano; es decir, ¢l depésito del
material fibroso 2 partir de sus estado acuoso, se llevaba a cabo sobre un molde de alambre
o colador manipulado por el operario. No se requeria poca habilidad para la operacién;
pero, puesto que ¢l marco o molde podia ser agitado en todas direcciones, el resultado, si ¢l
proceso se efectuaba con destreza, era un papel en el cual las fibras unidas se entrecruzaban
en todos los éngulos. Es 2 esa circunstancia z Ia que el papel hecho a mano debe muchas de
sus propiedades superiores, por que en el papel fabricado a miquina, el movimiento obliga
a las fibras a orientarse en una direccién. Sin embargo, el papel hecho a mano no puede
claborarse méis que en hojas de tamafio estrictamente limitado. Rollos de papel de unos 6 a
8 Km. de largo, tales como los que se emplean en periddicos hoy en dia, eran inconcebibles
para el antiguo fabricante de papel. Basados en los desarrollos de las maquinas impresoras,
hacia fines del siglo XVIII sc hicieron esfuerzos para superar las limitaciones de tamafio
impuestas por el uso de un molde manual y para proyectar una ma’.qi_ﬁx-:a“qué ﬁrocih;jerraﬁei

11



papel en hojas o rollos de longitud pricticamente ilimitada. El primero de estos intentos se
hizo en Francia. En 1798, Louis Robert un ayudante de impresor, inventé una maquina que
haria el papel en longitudes de 12 a 15 metros. Estando en dificultades financieras, Robert
vendié su parte a St. Leger Didot, duefio de una fabrica francesa. Didot, buscando Ia
capitalizacién de la patente en Inglaterra, entré en contacte con Henry y Sealy Fourdrinier,
dos présperos comerciantes de papel, de Londres, quienes vieron con simpatia Ia idea de Ia
méquina de papel. Ellos emplearon a un hébil y competente ingeniero, Bryan Donkin, y,
después de mucho experimentar‘ ¥ gastar dinero, lanzaron, e instalaron, en 1804, una
méquina de papel verdaderamente préctica. Los hermanos Fourdrinier quienes sufragaron
¢l costo de las expetimentaciones y gastaron toda su fortuna particular en la aventura,

cayeron en la bancarrota y murieron en la pobreza.

El invento de la méquina Fourdrinier fue, sin duda, el mayor acontecimiento individual en
la historia de la fabricacién del papel. Sin él, no hubiera habido oportunidad para el
desarrollo de la maquinaria y de la téonica distintivas de los siglos XIX y XX. En 1809 la
maquina de cilindros fue originalmente perfeccionada en Inglaterra por John Dickinson, en
Hertfordshire. Este sistema también ha sufrido desarrollos y modificaciones y, debido ala
naturaleza compacta de la cuba del formador, se han podido combinar con éxito unidades;
multiples en méquinas disefiadas para la manufactura de papeles y cartoncillos multicapas.
Aunque la maquina de cilindros s capaz de elaborar algunos cartoncillos para los cuales no
se puede emplear la maquina fourdrinier, esté limitada por su velocidad de operacién y, en
consecuencia, nunca ha aleanzado la popularidad y el uso tan extendido de la méquina

fourdrinier.
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1.3 Fabricacitn de papel en los Estados Unidos

La primera fibrica de papel en Amdrica se establecio en Wissahickon Creek, alganas veces
llamada Paper Mill Run, en Filadelfia en el afio de 1690. Los propietarios fueron Williams
Rittenhouse, un fabricante holandés rde papel, y William Bradford, vm impresor de
Filadelfia. En esta primera fibrica american, el papel se hacia de trapos de lino, y es
probable que se produjeran unos 40 Kg. por dia. Parece que esta fibrica tuvo éxito en un
principio, hasta que fue arrasada por wma imundacién 10 afios més tarde. Promto se
construyeron otras fibricas en las colonias, siendo de las mas famosas, la edificada en 1729
por Thomas Willcox, en Chester Creek. Esta fibrica ha quedado hasta Ia actualidad como
propiedad de los descendientes de Wilcox. Producia un papel de muy buena calidad, parte
del cual se usaba en los billétes de banco de los Estados Unidos, de bancos particulares y de

muchos gobiernos extranjeros.

En el estado de New York, se presentd en la legislatura del afio de 1724, una iniciativa de
ley, demandando que William Bradford, de Filadelfia, con exclusién de cualquier otra
persona, se encargase de erigir ima fibrica y de hacer el papel en el Estado, durante un
periodo de 15 afios. 1.a iniciativa fue rechazada,. Pasaron casi 50 afios antes que una fibrica
pudiera establecerse en New York. Esto aconigcio en Long Island, bajo el patrocinio de

oiro impresor llamado Gaine, quien comenzé a operar una fibrica en 1786.

Massachussets parecié interesarse mas en la fabricacion de papel que New York, por que
en 1728, se otorgd una patente 2 Daniel Henchman y a otros cuatro socios de é! para la
fabricacién exclusiva de papel por un lapso de 19 afios. Su fabrica estaba en Milton, sobre
el tio Neponset, a 11 6 13 km. de Bostor, y se les exigi6 hacer al menos 500 resmas de

13



papel al afio. Los duefios tuvieron dificultad en encontrar personas capaces para operar la
fibrica, y la propiedad cambi$ de manos varias veces. Actualmente pertenece a la empresa

Tileson & Hollinsworth, que fabrica papel en las proximidades de Hyde Park.

La produccién de papel en las primeras fabricas coloniales no mantuvo el mismo ritmo que
la demanda. Inglaterra frustraba z toda costa el establecimiento de nuevas fibricas, por que
los fabricantes britinicos consideraban a las colonias como un mercado exclusivo para sus
productos. Cuando la revolucién estalls en 1775, la situacidn se hizo mas grave. La
demanda de papel para todos los usos aumenté enormemente, pero la produccién .
disminuy6 con la misma rapidez, debido a que la mayoria de los papeleros experimentados
se alistaron en los gjércitos britinico o ameticano. Por ésta época habia menos de 20
fabricasen las ocho colonias. El tiempo de la guerra fue, por consiguiente, de gran escasez
de papel. Algunos estados, principalmente New York, eximieron del servicio militar a los
papeleros experimentados. Conforme la guerra avanzaba, la falta de papel causaba grandes
dificultades. Inclusive los gobiernos federal y estatal algunas veces no podian surtir su
papel para cubrir sus necesidades. Debido 2 esto no se pudo imprimir el segundo boletin de
1a segunda sesién del Congreso del Estado de New York, en 1781. La fabrica de papel més
cercana a Albany N.Y, estaba en Bennington. El producto, con frecuencia, se llevaba de la
fibrica a lomo de caballo, y aunque era muy burde y sin blanguear, ¢n comparacicn con el
papel de hoy en dia, era tan valioso que cualquier hoja rota o rasgada se pegaba con

engrudo,

Cuando el ejéreito americano entré en Filadelfia en 1778, habia una gran escasez de papel
para cartuchos. En vista de que [as peticiones y las requisas no aportaron la cantidad
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deseada, se envi6 una partida de soldados a buscario. Encontraron en el desvan de una casa
en la que Benjamin Franklin habia trabajado tiempo ante sus prensas de impresién, unos

2500 ejemplares de un discurso sobre la guerra defensiva.

En esta época, ¢l trapo constitufa la materia prima bésica para la industria. Se habian hecho
experimentos con otros materiales, pero nada se habia descubierto como sustituto
facilmente disponible. Y aun el trapo, no era abundante, ¥ por més de 100 afios la
existencia misma de 1a industria estaba constantemente amenazada por esta escasez. La
poblacién del pais no era grande, y estaba dispersa. La ropa no se desechaba sino hasta
después de un uso muy prolongado y cuidadoso, por que los colonos eran pobres y las

condiciones climatolégicas severas.

Después del término de la guerra, la fabricacién del papel se reanudd con renovada energfa,
y cl uso de este material aumentd rapidamente. El censo de 1810 indicé que en el pais habia
180 fabricas. La mayor parte de ellas eran pequefias, pero unas cuantas de ellas destacaban
claramente, ya que eran grandes en tamafio o eran fundadoras de centros regionales
manufacturerc;s y, como tales, exigian especial atencién. Varias de estas fibricas se
encontraban localizadas en Massachusetts, v resultaron ser ¢l principio de esa seccidn.
Entre las primeras fabricas localizadas en este distrito se encuentran: Zenas Crane. Las
fAbricas Cane afin se encuentran localizadas en Dalton, en donde elaboran todo el papel
moneda de los Estados Unidos, asi como papeles de escritura de 1a mas alta calidad, por lo

que esta regidn es famosa.
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El proceso original de fabricar papel 2 mano no habia sufride grandes mejoras sino hasta
bien entrado el siglo XIX. Las fibricas americanas usaron primero ¢l elemento de la
molienda impulsado con agua para preparar su trapo para la cuba. La invencién de la
holandesa les permitié hacer un cambio definitivo en sus métodos de manufactura.
Utilizando ésta miquina pudieron aumentar grandemente su produccién y mejorar la
calidad de sus papeles. El invento de la fourdrinier fue otro paso hacia delante, y la primera

de estas miquinas hizo su aparicién en los Estados Unidos en 1827.

1.4 La industria del papel en México

La manufactura del papel v su comercio en la Nueva Espafia estuvieron supeditados a las
rigida ]imitanteé y disposiciones que la Corona le impuso durante trescientos afios. Para tal
fin, constituyé diversos monopolios, yvp;?ohibié el establecimiento de diversos talleres y
actividades relacionadas con la transformacidn de productos naturales. Estas restricciones,
ast como la expedicidn de la real cédula (1638) del papel sellado, causaron el
estancamiento de la elaboracién del papel, misma que modestamente se habia iniciado a

finales del siglo XV1 y principios del XVIL

Los tnicos establecimientos permitidos fueron los de trigo, de pan llevar, como se les
denomind; los tolerados, pero infrahumanos obrajes, en los que reos ¥ esclavos teifan

burdas telas de lana, mismas que serfan compactadas en los batanes de paiios. Estos,

ficilmente podian ser transformados en los batanes de pafios, v asi en papeleros.

Debido a las restricciones impuestas por la Corona Espafiola, las incipientes fabricas de
papél sélo plidieron sostener una cas-uél_y encubierta _produéciéﬁ; qﬁé dificilmente excedié
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unas diez mil hojas diarias en el formato de 35 x 45 cms. Dicha cantidad era insignificante
¥ pasé inadvertida ante los millones de pliegos que se importaban de la Metropoli, a fin de
satisfacer los crecientes requerimientos de los estancos de papel sellado v de los tabacos,
destinindose el resto al comercio y usos particulares. Cien 0 més molinos peninsulares

participaban en ello.

La profusién de batanes papeleros en Europa causo escasez general de trapo (Yinica matetia
prima disponible).

1.a Corona intentd persuadir a la gente menesterosa de la Nueva Espafia a recolectarlo, a fin
de que se enviase a la peninsula, de donde lo regresarian ya convertido en papel, creando

asi un nuevo y ventajoso ramo de comercio.

Fray Juan de Zumarraga solicité se enviara un molino de papel a la Nueva Espafia, pero su
pedimento no fue atendido. Sé6lo logrd introducir las primeras imprentas del continente

americano.

En 1800, le fue encomendada al Virrey la destruecién de fibricas y manufacturas, hechas

en cualquier tiempo, aunque sea toméandolas por cuenta de Ia Real Hacienda.

En 1825, José Manuel Zozaya instald en antiguo moline de Loreto la primera méquina de
papel del México independiente. No fue sino hasta octubre de 1830, que se constituyé el
Banco de Avio para el Fomento Industrial, siendo uno de sus objetivos el establecimiento

de fabricas de papel.
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Para 1831, el gobierno de México mandS a traer de Estados Unidos dos miquinas de papel,
las cuales estuvieron almacenadas por mas de siete afios, debido a que no se conocia el
lﬁanejo de esa industria. Pasados estos siete afios, dichas méquinas de reducida capacidad y
ya obsoletas pudieron entrar en operacién: una en el Hospicio de Pobres, en la Ciudad de

Puebla; la otra en Cocolpan, estado de Veracruz.

A falta de capitales para el fomento de I industria del papel, asi como de interesados en
aportarlos a largo plazo y tiesgo, hubo contadas inversiones de origen particular y

comercial, que bien poco o nada aportaron como elemento propulsor.

Poco después de que la Beneficencia Pablica v Belén habian iniciado la elaboracion de
papeles para imprenta (1845), fueron acusados por los impresores de haber constituido un
monopolio en perjuicio de la difusion de la cultura, carge que habria de repetirse
periddicamente. Estos ataques a la naciente industria papelera nacional concluyeron casi un
siglo después (1935) con la promulgacion del decreto federal mediante el cual quedd

constitnida la Productora ¢ Importadora de Papel, S.A., conocida por PIPSA.

A partir de 1850 no se tienen noticias a la constritecidn y crecimiento de ésta industria; al
contrario, se tuve un declinamiento de la misma. De las casi diez fabricas de papel
existentes al momento que lograron sobrevivir dos de ellas Loreto y Pefia Pobre; las otras
fabricas cerraron a diversas causas, yendo desde 1a muerte del propietario, la venta del
establecimiento o de su maquinaria, o bien por la aguda escasez del trapo y el equipo ya

obsoleto.

18



~Todas aquellas fibricas empleaban como materia prima ¢l trapo de lino, de cifiamo y de
algoddn, cuya falta se agudizaba. Ante cllo, en una u otra forma, trataron de reducir la
escasez vinculando sus operaciones con establecimientos fextiles y de algodén, a fin de

aprovechar los desperdicios.

Debido 2 1a escasez de materia prima para 1a produccitn de papel, se recurtié al uso de la
fibra de maguey a pequefia escala, asi mismo se propuso el empleo de ciertas cortezas de
ciertos arholes, asi como plitano y trigo. En 1890 se inici6 la era de la madera como

materia prima celulosica.

Al finalizar el siglo XIX, México contaba con seis pequefias fibricas de papel. Actualmente
existen, unas sesenta que anualmente elaboran tres millones de toneladas de papel. Este
desarrollo s¢ debe bésicamente al empleo del material celuldsico derivado de 1a madera. Sin
embargo, el adecuado suministro de materia prima siempre fue y ha sido motivo de
preocupacion. A pesar de la extensa drea forestal disponible, la claboracidn de celulosa no
ha podido incrementarse a la demanda de papel. Ello ha ocasionado un rezago annal y
actual de algunos cientos de miles de toncladas que obligadamente tienen que importarse,

lo cual, al cabo del tiempo, ni social ni econdmicamente conviene al pais.

1.5 Concepto de papel

El papel es una sustancia esenciglmentes porosa, puede ser considerada como un conjunto de
mallas mas o menos largas, o mejor como una especie de red que se extenderia en las tres
dimensiones del espacio y estd formada por fibras celuldsicas aglomeradas de una forma
 bastante dié_per_sa. Su densidad m‘;zy b;ja -(05.- A 0.8) comparada con la de -]-la éeiu-k;s-a pu:a
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(1.5} confirma esta estructura tan abierta. Los espacios intermediarios estin llenos de aire y
ocupan un volumen considerable que puede Hegar al 60 6 70 % del total. Contiene por otra
parte, en proporcién mucho mas débil, cargas minerales (talco v caolin) asi como colofana
y almiddén. Las fibras se adhieren unas a otras con atracciones especificas que se deducen

de su naturaleza intrinseca.

1.6 Proceso de fabricacion.

Los tratamientos a los cuales estin sometidas las fibras en las fébricas de papel, tienen por
razon fundamental acrecentar su superficie con lo cual aumentan las zonas aptas a la
adherencia y favorecen su acercamiento. El método universalmente empleado es el de la
dispersion acuosa. Las materias celuldsicas bésicas, y que llegan a las fibricas bajo la
forma de pastas hiimedas (35 a 50% materias s6lidas) o secas (90% de materias s6lidas) son
repartidas en el agua a una concentracion exiremadamente débil (15 a 20 gramos por litro).
Bajo esta forma pasan por diferentes mdaquinas que las disocian en sus componentes
elementales: las fibras. Luego, se someten a ofros aparatos (pilas holandesas o refinadores
conicos) que liberan las fibriflas antes de ser introducidas a la mAquina de papel
propiamente dicha, cuyo érgano principal es una inmensa tela metalica sin fin animada de
un movimiento lateral caracteristico. La mayor parte del agua se escurre a través de esta
tela, que retiene, por otra parte, las materias s6lidas. La cantidad de lguido evacuado, es
rapidamente suficiente para que la suspensién sea desvirtuada y las fibras comienzan a
aglomerarse sobre el soporte metalico. No queda més que eliminar el agua excedente, por
ejemplo por aspiracidn (cajas aspirantes) y presion (prensas), después por evaporacién

(cilindros secadores) para dar nacimiento a una hoja de papel.
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El primer proceso para obtener pulpa a partir de madera, se invent6 en 1844 en Alemania.
Este se conoce como proceso de pasta mecanica o pasta de madera. Un aleman, Keller,
observo que los nidos de las avispas estaban compuestos por pequefias fibras de madera
que, enirctejidas, formaban un cuerpo burdo de papel. Por sugestion de Keller, un
fabricante de papel y maquinista pré,ctic;,o, llamado Voelter, construyé una méquina e
inventd un proceso para convertir por molienda, la madera en pulpa, asi mismo este proceso

es conocido hoy en dia como Proceso Keller-Voelier.
Con objeto de que las materias primas fibrosas puedan estar en condiciones de emplearse
en los primeros pasos de su conversién a pulpa celuldsica, es de importancia verificar

clertas operaciones previas que deben realizarse con meticulosidad obtenible, con una

tecnologia adecuada y equipo propio.

El proceso de fabricacién de la pulpa puede observarse en el siguiente diagrama:
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PROCEDIMIENTO PARA FABRICACION DE PAPEL.
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1.7 Obtencién de Ia pulpa

Para surtir a la fibrica de un abasiecimiento continuo de madera, es necesario contar con
drea adyacente a la misma para poder almacenar y manejar fos embarques que llegan. A
este Tugar se le conoce como patio de madera. En este lugar la madera se almacena en pilas
amontonadas o en ringleras ordenadas en forma de troncos enteros o en longitudes de 1,
1.5, 2 6 4 metros. Se cuenta también aqui con una gran variedad de transportadores
mecénicos o hidraulicos que mueven la madera para Hevarla a Ias operaciones posteriores a
las que es sometida, siendo éstas:

4) Descortezado:

La corteza de madera se define como la cubierta exierna que tienen los troncos. Su
composicién es diferente a la de la madera por lo que puede separarse facilmente de ella, y
constituye de un 12 a un 25% del volumen de la madera en bruto.

Puesto que la corteza tienc poco valor como fibra, consume rezctivos quimicos y vapor

durante su proceso de coccidn, ocasiona una pulpa sucia y tiene bajo rendimiento, por lo
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general se separa de los troncos antes de que se reduzcan a astillas y antes de convertirlos a

pulpa. Para realizar las operaciones de descortezado se pueden nsar los siguientes métodos:

1.- En el campo
Este se realiza en el momento que se derziba e} irbo) y se puede hacer manuzimente o con
un pequefio descortezador portatil, sin embargo, este método es poco usnal debido a la

mano de obra involucrada.

2.- Quimica
Este método implica Ia inyeccidn de productos quimicos al #rbol, que lo matan y

desprenden la corteza antes de cortarlo.

3.- Hidréulico

Comprende el desprendimiento de la corteza por medio de chorros de agua a lata presion.
Presiones de agua de basta 105 kg./em cibico que separan ficilmente por efecto de golpe,
la corteza de cualquier especie de madera, la cual somete a una accitn de rotacién 2 medida

que se va descortezando.

4.- Mecanica

El descortezado por medio de este método se debe principalmente z una accidn de friccidn
y rotacién. El equipo mis comiinmente usado es el tambor descortezador, en el cual se
alimentan los troncos de un extremo del tambor por medio de transportadores, y 12 accién

de descortezado tiene lugar a medida que los troncos van dando vueltas y se friccionan
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corteza que se desprende cae hacia fuera a través de unos espacios o ranuras, para
posteriormente ser desmenuzada y prensada y quitarle el exceso de humedad y Iuego usada

como combustible en las calderas de Ia fibrica.

Al descargarse los descortezadores, es necesario ingpeccionar la madera, y cualquier tronco

sin descortezar o mal descortezado se regresa al sistema.

b) Astillado:

Una vez que han sido descortezados los troncos de maderas, éstos se reducen a astillas para
lograr una saturacién rapida y completa en licores de coccidn y poder asf obtener una pulpa
uniforme.

Normalmente las astillas tienen de 20 2 40 mm de longitud, algunos milimetros de grueso y
una anchura de 10 a 30 mm. El principal elemento de la astilladora es un disco rotatorio de
acero, grande y pesado, en el que van montadas radicalmente las cuchillas que lievan a
cabo esta operacién. El ndmero usado de cuchillas varia de 4 a 20, las cuales se cambian en

un periodo de tiempo relativamente corto que es de aproximadamente 8 hotas para afilarse.

Los troncos de madera descortezados se alimentan a la astifladora a través de una boca, la
cual obliga a aquellos a chocar contra el disco a un dngulo de unos 45 grados, con lo que se

reduce a astillas en cuestion de segundos.

¢} Clasificacién:

Al salir del astillador las astillas van acompafiadas por una cierta porcién de finos y algunas

“astillas pasadas de tamafio y pequefias rajas de madera.
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Los finos incluyen aserrin, particulas de corteza, y astillas menores a las deseadas. Estos no
hacen més que convertir productos quirmicos en la operacion de conversidn en pulpa y dar
poco rendimiento. Por esto es necesario separarlos de las astillas que se consideran como
aceptadas para la coccidn; al igual que las asiillas grandes que no se convertirian en pulpa
debidamente, las cuales se reciclan en una rastrilladora. El separar las astillas aceptables de
los rechazos v los finos, requiere de um sistema de cemido con dos charolas vibratorias
montadas una sobre la otra. La charola superior perforaciones lo suficientemente pequefias
para retener las astiflas pasadas de tamafio y las pequefias rajas, pero lo suficientemente
grandes, para dejar pasar las astillas aceptables y los finos. La segunda charola, con
perforaciones més pequefias, recibe y retiene las astillas aceptables en tanto deja caer los
finos hacia una canaleta inclinada o hacia una charola sin perforar para descargarlos a2 un

transportador de materiales de desecho 2 un sisterna de soplado.

d) Almacenamiento;

Fl almacenamiento de las astillas se ubica entre ¢l sistema de preparacién de la madera y de
los digestores para asegurar a estos un abastecimiento continuo y para suministrar
capacidad en compensacidn, en donde grandes digestores so cargan intermitentements y

con gran rapidez.

Una vez que las operaciones de astillado y clasificacién, han sido realizadas, las astillas se
mandan a los silos o tolvas de almacenamiento, por medio de los varios sisternas de

' transporte (neurndtico, mecdnico o una combinacién de ambos).
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Otra forma de almacenamiento de las astillas muy utilizado es Ia de al aire libre (exterior),

donde se puede cargar directamente los digestores.
1.8 Procesos de obtencion de la pulpa
1.- Proceso Mecénico (Pasta mecénica)

2.- Proceso Quimico (Pasta quimica)

A continuacién se muestra tabla con resumen de obtencién de la pulpa:

! PROCESOS PARA LA OBTENCION DE PULPA

'

PULFAS PROCESO DE MATERIA ENERGIA PULPA.
ELABORACION PRIMA “APLICADA BLANQUEADA
REND % |BLANGURA % [REND % ]BLANCURA %
{PULPA M, DE TRONGO
MECARICAS IPULPA M. DE ASTLLAS  |SALICACEA |MECANICA
PULPA TERMOMECANICA K06 54-65 8695 7015
8080 3045 Te-BR 6575
o080 40-50 5070 T0-80
4055 1530 IT50 Te-85
ABETO
ENCING [INTENSA DESINCRUSTACION
SULFITO ACIDO ARAUCARIA [QUEMICA MAS INTENSO 40-60 5060 55 7592
EUCALIPTC  {TRATAMIENTD TERMICO
AREDUL
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1.8.1 Proceso mecénico

Por este procedimiento la oblencidn de fibras se Ileva a cabo mediante una accién
puramente mecanica. No interviene en este proceso un debilitamiento previo de la unién
entre fibra y fibra v la tnica fuerza de separacion es el esfuerzo mecénico y la accién del

calor sobre dicha unién.

Por este procedimiento practicamente todo el material fibroso se transforma en pulpa,
obteniéndose un rendimiento muy cercano al 100%. La pulpa obtenida es
comparativamente de bajo costo, ya que el costo principal de Ia pulpa es ¢l costo de la
materia prima, pero tiene el problema que es unz pulpa de aplicacién relativamente limitada

v de baja calidad si se pretende fabricar con ella papeles de alta resistencia.

Lo anterior se debe a que éste método de pulpeo se sujeta a la fibra 2 una dréstica accién
mecénica que causa la rotura de las paredes en una gran proporcién de las fibras.

Su alto contenido de lignina y el dafio ocasionado a las fibras durante e} proceso de
desfibraci6n, son las causas de que Ia pulpa forme papeles de muy baja resistencia. Por

estos, esta pulpa no se usa sola, sino mezclada con pulpa de fibra larga.

Tiene en cambio la ventaja de impartir buenas caracteristicas de impresién a los papeles
formados con ella, por su buena absorcién de tintas, opacidad y lisura superficial. Es por

estas propiedades, ademas de su bajo costo, que se usa en altas proporciones en papeles de

impresion.
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Por otro lado, los papeles producidos con alta proporcién de pasta mecénica tiene baja
estabilidad al afiejamiento, siendo afectados por la luz y ¢l calor. Es por ello que su uso en
papeles de impresi6n se limita a aquellos tipos de calidad bzja 0 mediana, tales como

peritdicos, libros, revistas, ete.

1.8.2 Proceso quimico
En este caso, el material intercelular aglutinante se disuelve mediante reactivos quimicos,
hasta el punto en que se consigue la separacién de las fibras, sin necesidad de usar para ello

un tratamiento mecanico en alguna miquina especialmente disefiada.

En este tipo de proceso se obtiene una pulpa de muy buenas caracteristicas, con un campo
de aplicacién mucho més extenso, pero su rendimiento es bajo, generalmente entre 40% y

55 % sobre €] peso de la madera y por lo tanto su costo es elevado,

Las pulpas obtenidas mediante este proceso, son, con mucho, las mis usadas por sus
caracteristicas que son mejores para la mayoria de las aplicaciones; no obstante debido a su
alto costo, con lo que se consigue también mejorar alguna de las caracteristicas de los

papeles.

1.8.3 Pulpas al sulfito

Las pulpas al sulfito de maderas duras tienen muy bajas resistencias. Debido al alto
contenido de pentosas de las maderas duras ya que estas son solubles en ¢l proceso al
sulfito, las pulpas obtenidas tienen un contenido muy bajo de hemicelulosas, por lo qae
' forman papeles de texturas muy suaves, de buena estabilidad dimensional y de opacidad
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excepcionzlmente alta, caracteristicas por la que son muy apreciadas para papeles faciales y

ofras aplicaciones. Son pulpas que ademds dan buena formacién.

Las pulpas al sqlﬂto de maderas blandas, producen papéies menos resistentes que los
fabricados con pulpas Kraft y por €so casi no se usan para papeles de alta resistencia. El
color de la pulpa sin blanquear es bueno y la hace adecuada para papeles de impresion de
mediana calidad.

Blanqueada tiene iambién una amplia aplicacién. Se producen dos tipos d;s pulpa; mna alta
en contenido de hemicelulosa que es ﬁcil de refinacién e hidratacién, especial para papeles
glassine y a prueba de grasa . El cocimiento del material fibroso se efectiia en condiciones
muy suaves para cbiener estas propiedades. El ofro tipo de pulpa se obtiene mediante el

cocimiento mas severo, para eliminar la mayor parie de las hemicelulosas.

1.8.4 Pulpas de procesos alcalinos

El proceso de la sosa solo se usa con maderas muy duras, pues con maderas suaves se
obtiene una pulpa de baja resistencia. Se usa solamente blanqueada. Produce papeles
sumamente suaves y absorbentes de baja densidad y en mezclas con pulpa de fibra larga de

papeles bien formados.
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II Modelo de calidad para Ia reduccién de costos y tiempos de entrega

2.1 Descripcitén de industria a tratar “Sappi®

Sappi es una compafila de capital Sud Africano fundada en 18350 sus siglas indican South
Aftican Pulp & Paper Industry, Actualmente Sappi cuenta con unma planta de 25,000

empleados alrededor del mundo entre molinos y oficinas de venta.

Sappi produce una amplia variedad de papeles en molinos localizados en Sud Africa,
Estados Unidos y Europa siendo estos molinos el lugar de origen del papel y Ia distribucion
se lleva a cabo a nivel mundial.

En lo referente al tratamiento de este capitulo se designara 2 Sappi como proveedor y a sus

clientes como cliente,

2.1.2 Sappi en México y sus servicios

Sappi inicié en México operaciones en 1998 y al momento se ha consolidado como una
compaiiia lider en su ramo. Actualmente cuenta con ventas anuales por 25,000 toneladas
métricas de papel en México provenientes de Europa y Estados Unidos. Estas ventas se
encaminan haciz los grandes consumidores de papel en el pais como o son distribuidores ¢
impresores, dentro de los primeros tenemos: Papelerias Lozano Hermanos, Ragsa v Xpedx;
para el ramo de impresores se encuentran: Reproducciones Fotomecanicas, Offset
Muiticolor, Reader’s Digest,

La filosofia de Sappi es la completa satisfaccién del cliente mediante un servicio integral en
el que el cliente no sélo adquiere un producto, sino también un soporte total para la
importacién del mismo asf como la comercializacién y distribucidn.
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De esta forma los servicios que presta la compafiia cubren desde la venta del producto hasta

la comercializacién v use por parte del consumidor final.

2.2 Triangulo de servicio
Dicho tridngulo es planteado por el autor Karl Albrecht, quien es conocido por sus estudios

de calidad e ingenieria de setvicios.

Las tres caracteristicas o factores claves estin en los dngulos del tridngulo del servicio y a
st vez, cada una de ellas se encuentra dirigida al cliente, quien es el centro mismo de la

figura:
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2.2.1 Estrategia del servicio
Proporciona Iz direccién para lograr ventajas competitivas y se conecta con los sistemas y

1a gente, por medio de los cuales se implementa y se hace realidad la estrategia.

2.2.2 Gente
Incluye a todo ¢l personal de la organizacién y es el recurso condicionante para cristalizar
1a calidad del servicio, por lo cnal, este recurso debe tratarse como cliente interno, porque

de su desempefio dependers la respuesta del cliente externo hacia la empresa.

2.2.3 Cliente
Es el centro del modelo que obliga a que tanto los demds componentes del trifngulo, como
de la organizacién misma, se orienten hacia él. Enfatiza las relaciones del personal de la

empresa y sus clientes, lo que marca la razén de ser de la calidad del servicio.

Un elemento importante para elevar la calidad de servicios brindados al cliente se define
mediante el siguiente concepto:

Un nivel de calidad de servicio, comparado con el de los competidores, que es
suficientemente alto ante los clientes para permitirle a Ia organizacién cobrarle un precio
mis alto por el producto de servicio, ganar una participacién en e! mercado bastante

elevada y/o disfrutar de un margen de utilidad superior al de los competidores.

El concepto anterior se presenta como la “pueva arma cotporativa para ganar clientes”, es

suficientemente claro y utiliza ¢l triangulo del servicio.
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2.3 Proceso de servicio a cliente en industria papelera “Sappi”

El proceso de servicio al cliente llevado a cabo en {2z industria del papel cubre las
caracteristicas presentadas en este trabajo.

A continuacién se describen los pasos de servicio a cliente, el cual contempla desde el
(;ontacto inicial hasta Ia venta del producto — papel -. Tomando en cuenta el embarque y

entrega del material.

2.3.1 Contacto con el cliente

El primer escalén de este proceso es el contacto con el cliente, en esta primera etapa se
descubren las necesidades especificas del cliente. Para el caso particular de la industria del
papel, este primer contacto consiste en tener una conversacién ya sez via telefonica o en

una junta con el cliente.

En este punto el proveedor escucha las necesidades del cliente como son: cantidad de
matetial a comprar, disponibilidad, precio, fecha de entrega, forma de pago etc. Ya que se
han captado las necesidades del cliente, se establece un compromiso del proveedor hacia el
cliente para satisfacer sus necesidades tanto en tiempo como en forma. Dicho compromisoe
se ratifica mediante la emisién de un documento donde se retomen los puntos que el
proveedor puede cumplir para con el cliente, este documento 2 futuro se denominari

cotizacién.

2.3.2 Envio de cotizacitn al cliente
La cotizacién debe contener las condiciones de compra-venta que previamente s¢ ban

) pactad- tado verbalmente con el cliente siendo éstas:
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2.3.2.1 Precio

El precio es el pactado por unidad de venta, en este caso se habla de ddlares por tonelada

métrica.

2.3.2.2 Enfrega
Fecha y lugar de entrega para el papel. Para el caso del actual estudio, se necesita incluir
un incoterm debido a que es una operacidn compra-venta a nivel internacional, siendo los
puertos de entrega Veracruz, México o Laredo, Texas U.S.A. (Cabe hacer mencién gue un
incoterm es un término usado para operaciones de compra-venta entre dos o més paises, y
se tiene una convencitn adoptada a nivel mundial para su uso.)

En ambos casos el cliente debe designar un consignatario de la mercancia para que lleve a

cabo los trémites de importacidn de la misma.

2.3.2.3 Forma de pago
Se establece 1a forma en que se va a pagar por los productos y servicios adquiridos, en este

caso papel. Dentro de las formas de pago que més se emplean tenemos:

a) Pago mediante linea de crédito. Si el cliente cuenta con una linea de crédito se hard uso
de ella y deber4 indicarse en la orden de compra, especificando la cantidad de dias para
pago.

b} Pago de contado. En este caso los productos y servicios adquiridos son pagados al

motnento que el cliente recibe el papel o bien al momento de que son embarcados.
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compra se encuenira no conforme a la cotizacion.

¢} Carta de crédito. Esta modahdad de pago es usada cuando el cliente no cuenta con linea
de crédito y tampoco tiene la posibilidad de pagar de contado. Mediante esta modalidad
de pago, un tercero que en este caso es un banco respalda al cliente.

En los casos anteriores debe designarse el beneficiario del pago, indicando banco, nimero

de cuenta bancaria, pafs etc..

2.3.2.4 Descripeién de la mercancia
Debido a la amplia gama de papeles manejados, es muy importante especificar las
principales caracteristicas del papel ofertado, en este caso se habla del nombre genérico,

peso base, dimensiones.

2.3.2.5 Vigencia de la cotizacién

Es muy importante recalcar la vigencia de Ia cotizacion, si en la junta ;:on el cliente se
pactaron los puntos arriba mencionados y no se establecié la vigencia de la oferta, ¢sta
puede variar en cualquicr momento.

Sin embargo, la vigencia debe establecerse claramente para evitar fuhuas confusiones y

quejas por parte del cliente.

2.3.3 Recepcion de orden de compra

Cuando se ha tenido el primer contacto con el cliente y posteriormente se le ha presentado
una coiizacion por escrito, e} proveedor recibe una orden de compra; dicha orden de
compra debe de cumplir con los lincamientos planteados en la cotizacidn. De no ser asi, se

le indica al cliente que é! estd omitiendo algin dato o que la informacion de su orden de
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Una vez que los datos tanto de la cotizacién como de 1a orden de compra concuerdan se

autoriza la venta por parte del proveedor.

2.3.4 Programacién de produccién
Cuando el proveedor ha aceptado la orden de compra, se programa la produccién en el o los
molinos correspondientes. En este punto los molinos confirman la produccién y fecha de

embarque del papel solicitado.

2.3.5 Retroalimentacién al cliente

Cuando e] molino ha confirmado la fecha de embarque, se le notifica al cliente que su
requerimiento de papel estara listo de acuerdo a lo solicitado en su orden de compra. En
caso de que el molino no pueda cumplir con la produceién solicitada, se le notifica al

cliente del retraso en la entrega de su papel.

2.3.6 Embarque y entrega al cliente

Una vez que los molinos van a realizar el embarque del papel, se le informa al cliente
acerca del despacho y se le mantiene informado; as{ mismo se le entrega toda la
documentacién que requiera - factura comercial, lista de empaque, certificados de origen —
para que pueda realizar los trimites de importacion necesarios y poder ingresar el papel a
territorio nacional. Cuando el cliente ha recibide tanto la docurnentacién como el papel en
la aduana designada, el proveedor ha concluido con la parte que le corresponde en la

compra —venta de las mercancias designadas en 1a factura comercial.
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1.4 Modelo planteado para reduceion de costos y tiempos de entrega
Hasta este punto se ha descrito el proceso de servicio a cliente gque maneja el proveedor .
Usando las herramientas que se describen en el presente trabajo, se ha ideado un modelo

que redunda en en beneficios para el cliente.

Tomando ¢} tridngulo de calidad descrito al inicio de este capitulo se plantea el modelo que

a continuacién se refiere.

2.4.1 Retroalimentacion por parte del cliente

La mayor parte de los clientes no son usuarios finales, sino que son compafiias
distribuidoras de papel. Bajo ésta premisa, el cliente tiene que almacenar el papel en
grandes bodegas para su posterior venta. Las desventajas que esto implica son:

- Grandes inventarios en bodega

- Uso de instalaciones y personal para el manejo de inventarios

Los puntos anteriormente mencionados han sido destacados en fon;la reiterativa por parte

del cliente, y han sclicitado de la aportacion de ideas por parte del proveedor.

2.4.2 Modelo basado en control del proceso

El modelo propuesto para la reduccidn de costos y tiempos de enfrega de papel se basa en
dos caracteristicas principalmente:

- Control del proceso

- Establecimiento de un programa anual de compras

Ambos lineamientos deben ser llevados a cabo de forma paralela.
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2.4.2.1 Caracteristicas del control de proceso

El control de procese supervisa ¢l flujo dc los pedidos cfectnados por los clientes,
produciendo para ello un informe en €l que se identifican todos los trabajos que se realizan
en la planta y en que estado se encuentran dentro del ciclo de produccion. Si se producen
errores en ese informe, como, por ejemplo, en el nimero del trabajo del cliente, en
cantidades, tipo de papel, etc. no se conocer-é cuil es la verdadera sitnacién en que se

encuentra e} trabajo.

2.4.2.2 Establecimiento de programa anual de compras

Fl establecimiento de wn programa anual de compras tiene las siguientes ventajas:

- Permite reducir el nivel de inventario en bodega, esto se puede lograr debido a que el
cliente puede programar sus ventas de acuerdo al papel que va a recibir. Este enfoque
conirasta con la perspectiva de vender de acuerdo a lo que tiene en inventario.

- EI cliente sabe que tiene el abasto de papel garantizado independientemente de las
caracteristicas del mercado.

- - Permite establecer una relacién a largo plazo entre proveedor y cliente.

Una vez establecido este plan de accion en forma conjunta entre el proveedor y cliente, €l

proceso de servicio al cliente pnede proseguir como se describié en 2.2.1
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HI Conceptos de calidad aplicables a la industria del papel

Calidad en Mercadotecnia. Norma ISO 9004-1:1994 NMX-CC-6/1: 1995 IMNC

3.1 Introduccién

3.1.1 Generalidades

Esta parte de NMX-CC-006 y todas las demds normas de la familia NMX CC, son
genéricas e independientes de cualquier sector especifico industrial o econémico. En su
conjunito proporcionan directrices para la administracién de la calidad y modelos para cl
aseguramiento de la calidad.

Las normas de la familia NMX-CC describen que elementos deben abarcar los sistemas de
calidad, pero no como una organizacién especifica debe implantar estos elementos. Debido
a que las necesidades de las organizaciones varian, €l objetivo de estas normas no es obligar
a la uniformidad de los sistemas de calidad, Los objetivos, procesos, productos y pricticas
individuales de cada organizacidn en particuiar, necesariamente deben influir en el disefio e

implantacién de un sistema de calidad.

Una preocupacién primaria de cualquier organizacion debe ser la calidad de sus productos,

{v€ase 3.5, definicidn de producto que incluye servicio).
Con el fin de tener éxito, es conveniente que una organizacién ofrezca productos que:
a} Cumplan una necesidad, uso o propésito bien definidos;
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b) Satisfagan las expectativas del cliente;

¢} Cumplan con las normas y especificaciones aplicables;
d) Cumplan los requisitos de la sociedad. (ver 3.3);

¢} Reflejen las necesidades del medio ambiente.

f) Estén accesible a precios competitivos.

g) Sean proporcionados econémicamente.

3.1.2 Metas organizacionales

Con el fin de lograr sus objetivos conviene que una organizacién se asegure que estén bajo
control los factores técnicos, administrativos y humanos que afecten Ia calidad de sus
productos, ya sean, hardware, software, materiales procesados o servicios. Conviene que tal
control se orienta hacia la reduccién, eliminacién y sobre todo a la prevencién de no

conformidades.

Es conveniente que un sistema de calidad se desatrolle e implante con €l propésito de

alcanzar los objetivos establecidos en la politica de calidad de la organizacion.

Cada elemento (o requisito) en un sistema de calidad varia en importancia, de wn tipo de

actividad a ofro y de un producto a otro.
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Con ¢l fin de alcanzar la maxima efectividad y para satisfacer las expectativas dei cliente,
s esencial que el sistema de calidad sea apropiado 2l tipo de actividad y al tipo de producto

que esté ofreciendo.

3.1.3 Cumplir las necesidades y expectativas del cliente y 1a organizacién

Un sistema de calidad tiene dos aspectos interrelacionados.

2) Las necesidades y expectativas del cliente.

- Para el cliente, existe la necesidad de confiar en la habilidad de 1a organizacién para

entregar la calidad dessada, asf como mantener esa calidad consistente.

b) Lasnecesidades e intereses de la organizacién

- Para la organizacién, existe una necesidad de negocio de alcanzar y mantener la calidad
deseada a un costo dptimo, €l cumplimiento de este aspecto estd relacionado con la
ufilizacién planeada y eficiente de los recursos tecnoldgicos, humanos y materiales

disponibles ent 1a organizacion.
Cada unos de los aspectos del sistema de calidad mencionados anteriormente, requiere de

evidencia objetiva en la forma de informacién y datos referentes a la calidad del sistemaya

la calidad de los productos de la organizacién.
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3.1.4 Beneficios costos ¥ riesgos

Las consideraciones de beneficio, costo y riesgo tienen gran importancia tanfo para la

organizacién como para el cliente. Estas consideraciones son aspectos mherentes en la

mayoria de los productos. Los efectos y ramificaciones posibles se dan de a) a ¢)

b)

‘Consideraciones de riesgo

Consideraciones de beneficio

Para el cliente deben considerarse 1a reduccién de costos, la mejora en adecnacion al

use, el aumento en 1a satisfaccién y ¢l crecimiento en la confianza.

Para la organizacién debe considerarse el incremento tamto en utilidades como en la

participacion de mercado.

Consideraciones de costos

Para el cliente debe considerarse la seguridad, costos de adquisicion, operacién y
mantenirniento, tiempos perdidos y costes de reparacion, y los posibles costos de
desecho.

Para la organizacién deben considerarse los costos debido a deficiencias en la

mercadotecnia y el disefio inclayendo producto no satisfactorio, retrabajo, reparacién,

reposicidén, reproceso, pérdidas de produccién, garantias y reparacion en campo.
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- Para el cliente deben considerarse riesgos tales como los relacionados con satud y
seguridad humana, insatisfaccidn con el producto, disponibilidad, reclamaciones del

mercado y pérdida de confianza.

- Para la organizacién deben considerarse los riesgos de productos deficientes que lleven
a una pérdida de imagen o reputacidn, pérdida de mercado, quejas, reclamos,

responsabilidad legal y desperdicio de recursos humanos y financieros.

3.1.5 Conclusiones

Un sistema de calidad efectivo cenviene sea disefiado para satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente, y a la vez que proteja los intereses de 1a organizacién. Un sistema
de calidad bien estructurado es un recurso valioso de la administracion en la optimizacién y

control de la calidad en refacion a las consideraciones de beneficio, costo y riesgo.

3.2 Objetivo y campo de aplicacion

Esta parte de NMX-CC-006 proporciona direcirices en la administracién de la calidad y
elementos del sistema de calidad. Los elementos del sistema de calidad son adaptables para
usarse en el desarrollo ¢ omplantacidn de un sistema de calidad interno completo y

efectivo, con la vision de asegurar 1a satisfaccion del cliente.

Esta parte de NMX-CC-006 no tiene la intencién de uso contractual, regulador o de

certificacién. Consecuentemente, no es una directriz para lz implantacién de NMX-CC-

003, NMX-CC004 0 NMX-CC-005. Para ese propésito debe utilizarse la NMX-CC-002/2
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La seleccién de elementos apropiados, contenidos en esta parte de NMX-CC-006 yla
cxtensién en la cual sean adoptados y aplicados estos elementos por una organizacién,
dependen de factores tales como €l mercado atendido, naturaleza del producto, procesos de

produccién, necesidades del cliente y consumidor.

Las referencias en esta parte de NMX-CC-006 hacia un “producto” deben ser interpretadas
como aplicable a las categorias genéricas de producto, hardware, software, materiales

procesados o servicios (Véase la definicién de producto en NMX-CC-001)

3.3 Normas de referencia

Las normas siguientes contienen conceptos a los cuales se hace referencia y constituyen
disposiciones de la misma. La edicién indicada es la valida a la fecha de puablicacién. Todas
las normas estén sujetas a revisién, y las partes que han tomado acuerdos basados en esta

norma deben investigar la posibilidad de aplicar 1a edicién més reciente.

NMX-CC-001 1995 Administracién de calidad y aseguramiento de calidad.

Vocabulario.

NMX-CC-002/1: 1995 Normas para administracién de la calidad ¥ aseguramiento de la

calidad Parte 1: Directrices para seieccién y uso.
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[mxcCoozrt]| | [ Subprovesdor | —»| [Froveedor u Organizacion] >
150 50041
NGC-003
NMX-CC-004 —»| | Proveedor ] »
NMXCC-005

15020041

[hmcccoos | | [ Suscontrtista | | [ Organizacion | >
150 9004-1

TABLA 1. Interrelacion de las organizaciones en la cadena de suministro,

3.4 Definiciones

Esta revisién de NMX-CC-006 ha mejorado la armonizacién de Ia terminologia con otras

normas de la familia NMX-CC, La tabla 1 musstra I terminologia empleada en la cadena

de proveedores en esta norma.

El término “subcontratista” es utilizado en lugar del término “proveedor” en esta parte de

NMZX-CC-006 para evitar confusién con el significado del témino “proveedor” en NMX-

CC-002/1 y NMX-CC-003. Para los propésitos de esta parte NMX-CC-0086, se aplican las

definiciones dadas en NMX-CC-001.

3.4.1 Organizacion

Una compafifa, corporacién, firma, empresa o institucién o parte de la misma, ya sea

incorporada o no, pliblica o privada, que tiene sus funciones y administracién propia.

3.4.2 Cliente

EI receptor de un producto suministrado por el proveedor.

Notas




3. En una situacién contractual el cliente puede ser llamado el “comprador’™
4. El cliente puede ser por e¢jemple el dlimo consumidor, usuario, bepeficiario o
comprador.

5. El cliente puede ser tanto interno como externo a la organizacion.

3.4.3 Requisitos de 1a sociedad

Son obligaciones resultantes de leyes, reglamentos, reglas, codigos, estatutos y otras
consideraciones.

Notas

6. “Otras consideraciones™ incluye principalmente proteccion del medio ambiente, salud,

seguridad, conservacidn de la energia y de los recursos naturales.

7. Todos los requisitos de Ia sociedad deben ser tomados en cuenta cuando se definan los

requisitos para la calidad.

8.- Los requisitos de la soctedad incluyen requisitos reglamentarios y jurisdiccionales.

3.4.4 Plan de calidad
Un documento que establece las précticas relevantes especificas de calidad, los recursos y

secuencia de actividades pertenecientes a un producto, proyecto o contrato particular.

Notas

9. Un plan de calidad generalmente hace referencia a las partes aplicables al caso especifico

del manual de calidad.
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10. Dependiendo del alcance del plan, se puede usar un calificativo por ejemplo “Plan de

aseguramiento de la calidad”, “Plan de administracién de la calidad”.

3.5 Producto

El resultado de actividades o procesos.

Notas
11. El producto puede incluir servicio, hardware, materiales procesados, software o un a

combinacion de los mismos.

12. Un producto puede ser tangible (ejemplo: ensambles o materiales procesados), o

intangible (ejemplo: conocimiento o conceptos), o una combinacién de ellos.

13. El producto puede ser tanto intencionado, (ejemplo: lo oftecido a clientes), como no

intencionado (cjemplo: contaminacién o efectos no deseados).

3.6 Servicio

Es el resultado generado p01:‘ actividades en la interrelacion entre el proveedor v el cliente y
por las actividades internas del proveedor para satisfacer las necesidades del cliente.

Notas

14. E} proveedor o el clientc pueden ser representados en la intervelacion por personal o

equipo.
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- dy Comunique dernitio de 1a organiizacién todos los requisitos del cliente. ~~

15. Las actividades del cliente en la interrelacién con €l proveedor pueden ser esenciales

para la prestacion del servicio.

16. La entrega o uso de productos tangibles, pueden formar parte de la prestacion del

servicio.

17. Un servicio puede estar ligado con la fabricacién y suministro de un producto tangible,

3.7 Calidad en Mercadotecnia

3.7.1 Requisitos de mercadotecnia

Conviene que en la funcién de mercadotecnia se establezcan adecuadamente registros

definidos y documentados de la calidad del producto. Particularmente en esta primera

etapa dentro del ciclo de vida del producto, es importante considerar los requisitos para

todos los clementos del producto completo, ya sea hardware, software, materiales

procesados o de servicios. De hecho, todos los productos involucran elementos

de servicio, y muchos productos involucran varias categorias genéricas de productos es

recomendable que la funcion de mercadotecnia:

a} Determine la necesidad de un producto.

b) Defina la demanda y el sector de mercado; de tal manera que pueda determinarse el
grado, cantidad, precio, y el tiempo de desarrollo del producto.

¢} Determine los requisitos especificos del clients o revise las necesidades generales de
mercado, las acciones incluyen evaluacién de cualquier expectativa no establecida o

inclinaciones manifestadas por los clientes.
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€) Asegure que todas las funciones relevantes dentro de la organizacidn estén de acuerdo

en que tienen la capacidad para cumplir los requisitos del cliente.

3.7.2 Definicién de las especificaciones del producto

Es conveniente que la funcién de mercadotecnia provea a la orgapizacién de un

planteamiento formal o delineado de los requisitos del producto. Es recomendable que los

requisitos y expectativas del cliente especifico y del mercado en general sean traducidos a

un conjunto preliminar de especificaciones, como una base para el trabajo subsecuente de

disefio; entre los elementos que pueden ser introducidos estan los siguientes requisitos:

a) Caracteristicas de desempefio (por ejemplo: condiciones ambientales y de uso y
seguridad de funcionamiento);

b) Caracteristicas sensoriales {por ejetnplo: estilo, color, sabor, olor);

¢) Instalacidn, distribucion de arreglo o colocacion.

d) Normas aplicables y regulaciones mandatorias.

¢) cmpaque,

f) Asgguramiento y/o verificacion de la calidad.

3.7.3 Retroalimentacién de informacion por el cliente

Conviene que la funcion de retroalimentacidn de la mercadotecnia establezca un sistema de
retroalimentacién y supervisién contimna de informacion. Es recomendable que toda la
informacién pertinente al uso y satisfaccion de los clientes con la calidad de un producto,
sea analizada, comparada, interpretada, verificada ¢ informada de acuerdo com

procedimientos documentados. Esta informacion ayndard a determinar la naturaleza y

-- --—extension de los problestias del produdto éh relacion con 1a experiencia ¥ expectativas del
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cliente. Adicionalmente, 1a informacion de retroalimentacién puede guiar a una accién de la

direccién que resulte en mejora del producto y a la oferta de nuevos productos.

3.8 Actividades posteriores a la produccién

3.8.1 Almacenamiento

Es conveniente especificar métodos apropiados de almacenamiento para asegurar la vida de
anaquel y evitar ¢l deterioro del producto. Es recomendable verificar a intervalos
apropiados las condiciones de almacenamiento y la condicién del preducto almacenado
para determinar el cumplimiento con requisitos especificados y detectar cualquier pérdida,

dafio o deterioro del producto.

3.8.2 Entrega

Es importante proporcionar proteceidn a la calidad del producto durante todas las fases de
la entrega. Es recomendable que todo producto, en particular cuando tiene vida de anaguet
limitada o que requiere proteccién especial durante el transporte o almacenamiento, se
identifique, estableciendo ¥ manteniendo procedimientos documentados, para asegurar que

no sean embarcados 0 puestos en uso productos deteriorados.

3.8.3 Instalacion

Es conveniente documentar procedimientos de instalacién incluyendo avisos de precaucion,
que contribuyan a instajaciones adecuadas del producto. Se recomienda que en estos
procedimientos proporcionen instrucciones que prevengan una instalacién inadecuada o

factores que degraden la calidad, seguridad de fimcionamiento, seguridad y desempefio de

" “cualquier producto o material.
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3.9 Servicio
Es recomendable que las herramientas o equipo de propdsito especial, para manejo y
servicio de productos durante o después de la instalacién, tengan su funcién y disefio

validados, tal como si se tratara de cualquier producto nuevo.

Es recomendable que el equipo de inspeccion, medicién ¥ prueba usado en el campo esté
controlado,

Es conveniente establecer y suministrar oportunamente procedimientos documentados e
instrucciones asociadas completas para el ensamble e instalacién en campo, puesta en
marcha, operacién, administracién de refacciones o listados de partes y servicio de
cualquier producte. Es conveniente verificar la adecuacién de las instrucciones al usuario
lector destinado.

Es recomendable asegurar un respaldo logistico adecuado, incluyendo consultoria técnica,
suministro de refacciones o partes, y servicio competente. Es recomendable que la
responsabilidad de éstos aspectos sea claramente asignada v acordada entre subcontratistas,

distribuidores y clientes.
3.10 Supervisién posterior a la venta

Es conveniente considerar el establecimiento de un sistema de prevencion para informar de

casos de falla o escasez del producto, que asegure una répida accidén correctiva,
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Es recomendable que la informacién de quejas, la bcurrencia y modos de falla, o cualquier
problema detectado en el uso, tenga disponible para la revisién y accién correctiva en el

digeflo, proceso y/o uso del producto.

3.11 Retroalimentacién del mercado

Es conveniente que exista un sistema de retroalimentacion del desempefio en uso del
producto, para supervisar las caracteristicas de calidad de los productos a través de su ciclo
de vida. Este sistema puede

permitir el analisis, de manera permanente, del grade en que el producto satisface los
requisitos o expectativas de calidad del cliente, incluyendo seguridad y sepuridad de

funcionamiento.
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IV Servicio al Cliente
4.1 Definicién de servicio
Es el resultado generado por actividades en la interrelacién entre el proveedor y el cliente y

por las actividades internas del cliente para satisfacer al proveedor.

4.2 Defipicion de cliente

Es el receptor de un producto suministrado por un proveedor. También puede decirse que cl
cliente es quien valida el producto, siendo éste quien debe estar plenamente convencido de
que el producto contiene un valor agregado o beneficio superior al que proporciona la
competencia, ademés de c6mo se ofrezca o sea el servicio de apoyo. En dltima instancia, el

cliente es de quien depende la lealtad al producto y a la organizacion.

4.3 Definicién de producto

El producto es ¢l paquete de beneficios que ticnen un valor especifico para su adquiriente y
que es posicionado en su mente mediante un concepto que lo presenta como diferente a los
demas.

Hay que tomar en cuenta que ésta definicién es aplicable, tanto a los producto tangibles

fradicionales, como a los intangibles o servicios.

4.3.1 Relacién preducto servicio
El producto es la razén para la actividad industrial. Por una parte es el resultado de la
manufactura y por la otra, la actividad industrial resulta de la necesidad v deseo de un

producto.
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Esta idea de producto dio motivo para recalcar Ia diferencia entre éste y el servicio. En
efecto al producto se le ha considerado como un tangible, o una realidad presente en el
momento de la venta, mientras ¢ue un servicio es um intangible, o promesa futura de los

beneficios que el cliente recibird.

Dicha clasificacién llevd a los economistas a crear el sector servicios, al que se le ha dado

gran importancia, misma que ha acentuado la diferencia entre productos (tangibles) y

servicios (intangibles).

4.4 Categorias de clientes
Las tendencias actuales de Organizacién Empresarial tienden a dividir al cliente en tres
diferentes tipos: el cliente interno (personal de la organizacién), el cliente externo

(intenmediario), y\el cliente final,

4.4.1 Cliente interno

El personal de la empresa es contado como cliente interno, ya que es el receptor primario
de la vision mision, estrategias y accione_:s planteadas por un sistema de calidad para crear
valor y ofrecer un buen servicio al cliente externo. En consecuencia, cada individuo dentro
de la organizacién debe estar plenamente convencido de lo que recibe, es decir, de las
acciones que le corresponde llevar a cabo y que estén dirigidas a cristalizar la visién y
misién de servicio, de manera que 1 proporcione 1 servicio de calidad al cliente externo,

porgue asf lo siente y lo vive.
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Visto en otro orden, cada empleado dentro de una organizacién, también se convierte en un
cliente interno conforme recibe un insumo —informacion, tarea, etc.- de un empleado; a su
vez €l se com;ierte en proveedor de otro u otros “clientes internos”, hasta llegar al umbral
de llegar a los clientes externos, en quienes s¢ hard realidad la calidad del servicio, como

reflejo de la cultura organizacional que estédn viviendo los clientes intermos.

La importancia de los clientes internos para consolidar las acciones propuestas por un

sistema de calidad, resalta la importancia de la organizacién orientada hacia el cliente.

4.4.2 Cliente externo

Esta categoria de clientes comprende a los intermediarios que directamente tienen relacion
con la empresa y hacia los cuales debe manifestarse un valor agregado peréeptible y una
calidad en el servicio que establezca una diferencia. El tratamiento es obligado por que
tiene un efecto directo hacia otros intermediarios y hacia el consumidor final. Por ejemplo,
las relaciones que un fabricante mantenga con una tienda de autoservicio se pueden I:eﬂej ar
en ¢l servicio gue ésta ofrezca al consumidor final, en funcién al producto de ese
proveedor, y que se manifestar4 por el espacio, ubicacién, promocion y otras acciones que

hagan llegar ese producto al consumidor final.

Un sisterna de calidad cuida de proporcionar un servicio superior 2 los intermediarios,
considerandolos como retransmisores de calidad de los servicios, del producto y del valor
agregado hacia el cliente final; un proceso de comunicacién que como tal, dirige conceptos

de diferenciacién del producto para que lleguen a la mente del cliente final.
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4.4.3 Cliente final

Es la categoria de clientes usuarios del producto, quienes validarin cuanto de éste se diga o
se anuncie. Ellos son los que deben estar plenamente convencidos- de que el producto
contiene un valor agregado o beneficio superior al que ofrece la competencia, ademas de
cbmo se ofrezea o sea el servicio de apoyo. En tltima instancia, del cliente final es de quien

depende 1a lealtad al producto y la organizacidn.

Hay que reconocer que frecuentemente las compafifas solo dirigen sus esfuerzos y
fortalecimiento de relaciones, exclusivamente al cliente externo, con el que tienen contacto
directo, descuidando o ignorando al cliente final quien por ultimo acepta o rechaza el

producto.

En consccuencia ¢ independientemente del mimero de intermediarios que tenga uma
empresa para su producto, ella nunca debe descuidar al cliente final. Para ello, debe tenerse
un enfoque de comunicacién para destacar el valor y servicio al cliente final; lo importante
es llegar a la mente de éste wiltimo mediante un concepto de diferenciacion del producto, del
servicio v de la empresa. Desde luego que en este proceso comunicativo contard la
participaci6n de lo que haga el intermediario o cliente externo, que por supuesto debe ser
congruente con lo que es v hace el producto, asi como lo que se dice en torno al mismo y a

1a empresa que lo produce.

La distincién entre clientes internos y extemos sélo pretende resaltar la importancia del

primero para {legar al segundo. El personal se convierte asi en una parte de todo un
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referencia a la organizacién como una unidad unificadora en la cual cada integrante debe
tener una clara visién de hacia donde va y que debe cumplir. Es un comporiamiento que el
personal debe cristalizar, pero que no se puede dar mediante un manual de procedimientos,
sino a base de nuirirse y cultivarse permanentemente, desde el presidente o director general

de la empresa hasta el empleado de menor nivel jerarquico.

Revisando los obietivos itltimos, tanto de la organizacién —crecimiento y rentabilidad a
corto y largo plazo -, como de los sistemas de calidad — crear cliente satisfechos para lograr
ventajas competitivas -, todas las categorias de clientes sefialadas tienen importancia,
puesto que son cslabones de una misma cadena de produccién y distribucién para llegar al
cliente v satisfacer sus necesidades. El tratamiento mas débil que se proporcione a uno de

¢s0s eslabones, estari condicionando ¢l fimcionamiento del proceso total.

4.5 Servicio al cliente

Antes de que una empresa pueda empezar a concenfrarse en sus clientes, tiene que
comprender quienes son esos clientes y cuales los servicios que necesitan. Los proveedores
eficaces saben que las actividades de servicio, por muy caras que sean, no sirven de nada si
no satisfacen las necesidades del cliente.

Las organizaciones tienen que hacer hincapié en los servicios que consiguen el afecto de
sus clientes y que se traducen en su patrocinio comtinuado. La lealtad de los clientes
aumenta cuando éstos esperan, y recibenm, ciertas recompensas, que pucden ser
transacciones répidas, atencidn, fiabilidad, coherencia. Ofrecer servicios carece de sentido
st no hay comprensién clara de las necesidades a satisfacer. Algunas organizaciones creen

que comprenden a sus clientes, otras piensan quelas necesidades de éstos nunca-cambian, y-
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ofras se limitan a esperar que algunos clientes en potencia puedan necesitar sus servicios.

Todas esias actitudes son extremadamente peligrosas.

Toda compafifa necesita valorar los servicios que presta. La condicidn de sus prestaciones,
¥ qu¢ mejoras necesitan, son extremadamente fmportantes a la hora de efectuar ésta

valoracion, porque si o se valora el servicio, no hay forma de mejorarlo.

4.5.1 Control del proceso

El conirol de proceso supervisa el flujo de los pedidos efectuados por los clientes,
produciendo para ello un informe en el que se identifican todos los trabajos que se realizan
en la planta y en que estado se encuentran dentro del ciclo de produccién. Si se producen
etrores en ese informe, como, por ejemplo, en ¢l mimero del trabajo del cliente, en
cantidades, mimero de pieza, efc., los directores de produccién v de ventas no conoceran

cuj] s la verdadera situacién en que se encuentra el trabajo.

Los errores contenidos en dicho informe estén directamente relacionados con la calidad de
servicio, ya que tanto los departamentos de produccién como los de ventas deben emplearlo
para facilitar la informacién correspondiente al cliente. Si la informacién contenida en ¢!
informe es incorrecta podrd dar Ingar a retrasos en los trabajos y a que el cliente llame
preguntande ;Donde esth mi pedido? (Llamada no conforme). Estos errores deben

registrarse gréficamente, porque afectan al conjunto de la calidad del servicio.
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4,5.2 Contabilidad

Entre otros cileulos que realiza el departamento de contabilidad, estdn los que miden y
representan las cuentas al cobro, ya que, el objetivo es tratar de mantener las cuentas al
cobro por debajo del limite méximo permisible al cliente. Esta medida especifica es el tipo
de valoracion necesario para el personal de oficinas y servicios, debido a que depende
directamente del grupo de supervisién. Cuando un cliente se retrasa en pagos, se le llama y
se le indica que hay que pagar rapidamente; esta medida es especialmente importante para
1a contabilidad, ya que influye directamente sobre la calidad y la productividad. Ahora bien,
si se dispone de liquidez no se requiere pedir dinero prestado para cubrir compromigos. En
caso contrario la organizacién puede llegar a encontrarse en pagos retrasados a

subcontratistas.

4.5.3 Sistema de retroalimentacién de los clientes

Es una forma organizada y deliberada para poder saber que piensa el cliente del trabajo que
la organizacién le brinda, ello requiere que la refroalimentacién por parte del cliente no
quede a 1a casualidad. Se planea y organiza con la intencién de optimizar el flujo de la
informacion del cliente hacia la organizacion.

Es importante contar con este sistema, con e} objeto de poder conocer los siguientes puntos:
- Hasta que punto estan satisfechos los clientes.

- Que es lo que realmente piensan.

- Que les gusta mas del servicio.

- Queno les gusta.

- Cuales son sus quejas més comunes.

- = Quesugerencias tierien para quie §¢ mejoren los servicios.
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Existen algunos obstéculos para poder llevar a cabo un sistema de retroalimentacién, siendo
el mis importante el que el cliente considere que dificilmente pueda tener algo diferente y

que la comunicacién con ¢l responsable de Hevar a cabo algiin cambio es dificil.

St embargo hay algunes puntos importantes para poder lograr una retroalimentacion:

- Hablar directamente con €l cliente.

- Organizar foros abiertos para que los clientes puedan exponer sus problemas con la
organizacion.

- Pedirle a los clientes que respondan a una encuesta ya sea por teléfono, correo o en
persona.

- Comumicarle a al cliente las acciones correctivas cuando se ha generado un problema.

- Responder con prontitud a todos los requerimientos del cliente.

4.5.4 Solucién de controversias entre cliente y proveedor

La premisa fundamental de esta etapa del proceso de la direccién de los servicios al cliente
va mis all2 de sélo reaccionar efectivamente a las quejas de los clientes. Aqui se aboga por
una estrategia proactiva para construir una relacién viable continua con los clientes. Ello
significa involucrar a todo un grupo de servicios en la idemtificacién y solucién de
problemas telacionados con los servicios al cliente. Este enfoque afectard
fundamentalmente el trato que se les d¢, no séio cuando surgen problemas, sino también

diariamente.
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4.5.5 Monitoreo del servicio al cliente

Su efectividad se encuentra condicionada a cumplir una serie de proceses. Hecha esta

observacidn, ¢l sistema de monitoreo se encuentra formado por:

- Establecer la norma o estindar como punto de referencia para evaluar la calidad del
servicio.

- Medir las realizaciones, es decir la calidad del servicio que se proporciona.

- Comparar las realizaciones con la norma o estindar de referencia.

- Tomar las medidas pertinentes, tanto para corregir lo hecho, como para prevenir las
futuras realizaciones.

Fl marco de referencia — nommas o estdndares — para evaluar el servicio, las relaciones con

el cliente v su satisfaccién, deben fijarse por las expectativas del cliente - lo que €l espera y

como lo desea recibir — y sus percepciones — lo que €l cree que esté recibiendo -, y no por

lo que 12 empresa define que estd proporcionando,
Los medios para captar la sefial del cliente, tanto por la aceptacién de productos, empresa y

servicie, como ¢l rechazo de los mismos deben dirigirse a obtener informacion oportuna —

casi a tiempo real y en el lugar mismo de los hechos -.
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V Ventajas y Mejoras

5.1 Ventajas y mejoras en el servicio al cliente

La definicién de servicio al cliente lo mismo sea de una tienda de autoservicio, que para la
atencién de un paciente en un hospital o la adquisicion del mas sofisticado equipo de
cémputo, es un punto de partida para provocar innovaciones por parte de un sistema de
calidad. Cualquier paso dentro del ciclo de servicio —sea por contacto personal o
informativo- debe identificarse como 4rea de cambio y, por consecuencia, derivar

oportunidades de innovacién que generen valor, mejoren €l servicio, o ambos.

Para desarrollar mejoras dentro del ciclo de servicio, hay que considerar los siguientes

puntos:

- Identificar cada contacto personal dentro del ciclo de servicio y considerarle como un
contacto de oportunidad.

- Definir 1o elementos que més valora el cliente en cada contacto de oportunidad y hacia
cllos dirigir Ia innovacién.

- Mantener un enfoque claro hacia la satisfaccion del cliente.

- Dirigir las innovaciones colocindose en ¢l lugar del cliente.

- Aprovechar los contactos personales pa;a capturar informacién sobre ¢l cliente,
relacionada con sus necesidades, los atributos de servicio, el producto y toda aquélia
aue se considere como fuente de inmovacion.

- Mantener un seguimiento directo sobre lo que hacen los competidores directos para

derivar fuerzas y debilidades de ellos en relacion a la empresa.
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- Utilizar la tecnologia no por la tecnologia misma, sino por las aplicaciones innovadoras

al producto o proceso para servir mejor al cliente o proporcionatie valor agregado.

5.1.1 Reducir el tiempo para atender al cliente

Esta accién debe levarse a cabo principalmente en aquellas fases - formular pedidos,
cobranza, entregar mercancia, atender quejas, pedir informacién, etc.- gue sean criticas para
ofrecer servicios de calidad. Reducir el tiempo que consume el cliente en la empresa, puede

ser una fuerfe ventaja competitiva si se sabe explotar.

5.1.2 Destacar la atencién y 1a cortesia
Destacar 1a atencién y la cortesia en las relaciones enfre el cliente y el personal de Ia
empresa. La prictica de buenas relaciones humanas es la mejor forma de acercar al cliente

en una relacién personal para que eleve su nivel de compras.

5.1.3 Sistemas y procedimientos funcionales y agiles

Hacer més funcionales y dgiles los sistemas y procedimientos relacionados con el servicio
al cliente, de man-era que e proyecten ideas de dinamismo, seguridad y confianza, ademads
de los atributos de identidad propios de la empresa. La funcionalidad y velocidad en los
procedimientos relacionados con el cliente generalmente Hevan a diferenciar a una empresa

por la calidad de sus servicios,
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5.1.4 Proporcionar la mis clara y precisa informacién
En aguellos puntos de la empresa comprendidos dentro del ciclo de servicio que faciliten
las operaciones al cliente, ademas que proyecten signos favorables de identidad de 1a

empresa.

5.1.5 Ofrecer 1a mayor conveniencia al cliente

Es importante para que el cliente realice sus operaciones con la organizacion, en cuanto 2
citas, convenios, demostraciones, formulacién de pedidos, entregas, informacién
complementaria sobre el producto, garantia, quejas y otros. Dirigir estas acciones con
efectividad es hacer que el cliente perciba a la empresa con un alto nivel de conveniencia,
lo que también conduce a la diferenciacién y posicionamiento de la organizacién y

productos.

5.1.6 Dar mayor funcionalidad
Dar mayor funcionalidad en el uso, transporte, empaque y servicio. Cabe recordar que dar

al cliente lo que siempre se le ha dado es, de hecho, darle menes ahora que en ¢l pasado.

5.1.7 Proporcionar informacion posventa
Es importante Hlevar a cabo las acciones de proporcionar atencion, informacién y servicio
posventa en forma tnica y superior a lo que hace la competencia. Hay que tomar en cuenta

que lo que no se le proporcione al cliente, tarde o temprano se lo proporcionard un

competidor.



5.1.8 Creacién de valor agregado

Cabe recordar gue el valor agregado se refierc a los extras que se incluyen en el producto
en el proceso y que significan beneficios adicionales para el cliente, sin que ello le implique
un precio mayor. Hay que tomar en cuenta que cuando un negocio mo compite
estrictamente sobre la base de precios la actitud del cliente sera ;Qué ofrece la organizacién

que no proporcione la competencia?.

La respuesta al cliente debe darse con alguna innovacién que él perciba como valor
agregado. Entre algunos de los beneficios que pueden encontrarse para oftecer valor
agregado estén:

- Procesamiento electrénico de pedidos, de manera que ¢l cliente obtenga informacién
inmediata de fechas de fechas de envio, mercancia surtida, importes, condiciones,
medios de transporte y otra informacién de utilidad para éL

- Diferentes formas o mecanismos de financiamiento para que el cliente disponga y
reciba sus materias primas conforme las requiera.

- Asesoria técnica sobre ¢l mejor uso de los materiales y su almacenamiento, ademas de

informacién continua sobre nuevos productos y avances tecnolégicos.

La creacisn del valor agregado para el cliente debe dirigirse desde cualquier aspecto que se
identifique en tomo a las relaciones que se establecen entre empresa-producto y cliente. De
estas rtelaciones desarrollamos una metodologia de innovacidn, centrada hacia los
propdsitos de un sistema de calidad, a partir de los beneficios o valores que el cliente

encuentra en un producto.
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Todo producto ofrecido tiene un valor especifico directo para el cliente, de acuerdo a como
" se define el primero desde 1a perspectiva del segundo.

Sin embargo, tras ese valor directo, existe un valor simbdlico que algunas veces tiene
mayor peso para que el cliente elija un producto. Dicho valor simbélice se refiere al
significado mas profundo que conjuga idess y conceptos —las verdaderas necesidades,

deseos y expectativas- muy personales que el cliente liga con un determinado producto.

El manejo de um esquema para identificar el valor simbélico, permite generar innovaciones
en el producto y en los contactos con el cliente tanto personales como informativos.

Los significados que se identifiquen en un grupo representativo deben ser aprovechados
como fiuente de inmovacién para crear valor agregado y imejorar el servicio,
independientemente de que también puedan generarse innovaciones en el propio producte o

proceso.

La identificacion del valor simbélico exige buscar puntos de vista profundos que sean
significativos y expresen lo que verdaderamente €l cliente quiere, necesita y desea. Después
de identificar los aspectos mds interesantes se proceders a derivar ideas e innovaciones que
fleven al logro de los objetivos. EI resuitado final serd um producto ofrecido diferente,

aungue e producto genérico siga siendo el mismo,

5.2 Principios y fuentes para la prictica de 1a creatividad e innovacién
Una primera fuente de innovacion se encuentra en las quejas de los clientes, cuyo alcance
es tan ico en inmovaciones que en ocasiones puede decirse que hay que alabar més las

‘quejas que los elogios. En efecto, una queja es retroalimentacion pura del principal
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receptor, que estd diciendo todavia no me satisfacen. Y en este sentido debemos tener

presente que “el cliente siempre tiene la razon”.

Las quejas deben verse como provenientes de una muestra representativa de un universo
mayor, para identificar clientes insatisfechos. Es una bisqueda necesaria, a sabiendas de
gue la gran mayoria de clientes insatisfechos por lo regular no se quejan, pero si se van con
1a competencia. Una razén més que suficiente para resolver el o los problemas del cliente y,
con la informacién obtenida, produzca innovaciones en el servicio. Escuchar las quejas del
cliente insatisfecho permitird lograr lo siguiente:

- Conocer 1a forma como el cliente percibe producto, servicio y empresa.

- Obtener ideas para solucionar problemas, mejorar el servicio y crear valor para el

cliente.
- Captar nuevos puntos de vista, necesidades y expectativas de los clientes, que puedan

llevar a desarrollar otros productos y servicios.
Otras fuentes de innovacion a considerar son:

5.2.1 Eventos inesperados

Cualquier acontecimiento dentro de la empresa que se presente como algo inusitado o no
esperado, tanto positivo como negativo, debe considerarse como fuente de innovaciones.
Una fuerte caida en las ventas o bien un inesperado aumento en las mismas debe analizarse
para llegar a la cansa generadora, a partir de la cual deben producirse ideas en cantidad para

generar innovacion en el producto, proceso o servicio.
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5.2.2 Debilidades en el proceso

Toda debilidad —cuellos de botella, pérdida de tiempo, falta de informacidn, etc. - en la
cadera de distribucién, o bien en los sistemas, procedimientos y procesos de venta en
general, puede Hevar a generar innovacion que tengan efectos favorables tanto en el cliente

como en ¢l personal que 1o atiende.

5.2.3 Cambios en la estructura del sector o mercado

Los diferentes cambios que ocurren en las necesidades del cliente, en la competencia, en las
disposiciones o regnlaciones, en las practicas financieras, eteétera, también deben ser foco
de atencidén para inspirar innovaciones que se traduzcan en ventajas competitivas para la

ernpresa, siempre y cuando se pongan en prictica y antes que lo haga la competencia.

5.2.4 Manejo de tecnologias

La nueva tecnologia que surja o Ia combinacién de las existentes puede llevar a importantes
inmovaciones que se traduzcan en valor agregado o mejor servicio, al incorporarse al
producto o proceso. Para obtener los mejores resultados en esta fuente de innovacion es
necesario mantener un seguimiento de la tecnologia, tanto de la propia det sector, como de

otras que puedan transplantarse a la empresa.

5.2.5 Cambios demogrificos

Las modificaciones en las caracieristicas demograficas —edad, eduvcacion, ingreso,
ubicacién geografica, etcétera- de clientes, siempre cansa cambios en las necesidades,
gustos y expectativas de la gente; son de las més predecibles v, por tanto, deben advertirse

v aprovecharse con anficipacion, de acuerdo a las tendencias que se estén manifestando.
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5.2.6 Cambios en la percepeion

Esta fuente de innovacién se caracteriza porque no implica cambios en hechos, sino en la
forma que el cliente los interpreta. Son cambios en significados, como ahora considerar el
auto como necesidad cuando antes era un lujo. Cuando las percepciones cambian, también

hay oportunidades para generar innovaciones; €l problema se encontrara en descubrirlas.

Las fuentes anteriores son enunciativas, puesto que en la préictica muchos otros eventos
pueden ser la base para derivar interesantes innovaciones y mejoras en cuanto a lo que se

refiere a Servicio a Cliente.

5.3 Modelos ideales para lograr mejoras en el servio al cliente

Otro poderoso instrumento de creatividad ¢ innovacién es la utilizacién de modelos ideales.
Una metodologfa que, recurriendo a nuestra capacidad imaginativa, se eleva al mundo de lo
perfecto, para buscar soluciones ideales sin limitaciones. A partir de definir un modelo
ideal, regresamos al terreno de la realidad para que, derivando ideas del primero, se lleguen

a ideas e innovaciones practicas novedosas.
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A continuacion se presenta diagrama esquematico del modelo ideal:

5.3.1 Empresa ideal

Desarrollar una compaiiia modelo, en 12 que se definan productos y servicios que la hagan
ideal para sus clientes, incluyendo sus elementos de identidad. Debera ser una concepcién
que destaque esos atributos desde la perspectiva de los clientes y del personal de la

empresa.

5.3.2 Producto ideal
Manejar este concepto para desarrollar un producto perfecto que se pudiera ofrecer a los
clientes actuales y potenciales, para darles el més alto valor agregado y beneficios que

satisfagan plenamente sus necesidades cambiantes.
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5.3.3 Servicio ideal
Desarrollar en ¢l terreno de lo ideal todos aquellos atributos que ileguen a conformar un
servicio Aperfecto para el cliente, de manera que & se sienta totalmente satisfecho, como

para mantener una lealtad permanente hacia la empresa.

El manejo de los modelos anteriores es una excelente prictica de creatividad e innovacién
para reinventar productos, servicios e, inclusive, a la empresa. Las ideas que surjan pueden
llegar crear nuevos conceptos de valor y de servicio que tengan un profundo impacto en el
producto y en su diferenciacién, y que asi mismo se traduzcan en ventajas competitivas de

importancia.

5.4 Cuidar la calidad del servicio

El objetivo final de una organizacién debe ser la satisfaccion total del cliente,
constantemente debe estarse buscando 1a mejora en el servicio al cliente, asi como producir
innovaciones que proporcionen mayor valor agregado. Es un proceso continuo que no se
puede detener, por que 2 partir del mismo se conservan y superan los logros y ventajas
competitivas. Sin embargo, debido a que toda rutina en que interviene el factor humano
tiende a relajarse por la rutina misma, o bien porque en la posicién de trabajo no hay
motivacién o ésta no ofrece retos, surge la necesidad de mantener un continuo cuidado de
todo aquel procedimiento conectado con el servicio e igualmente, de las relaciones

sostenidas entre el personal de la empresa y el cliente.

Se debe precisar que un sistema de calidad parte de una visién y objetivo central que es

~crear clientes satisfechos, teniendo como punto de referencia al consumidor final que
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percibe el valor y los beneficios del producto ~lo que recibe- y del servicio —como Io

recibe.

Con ¢l anterior alcance, el sistema de calidad cuida el “como” segin las especificaciones
del cliente, las que wna vez cumplidas lo hacen un cliente satisfecho. De esta manera,
cuando se cuidan todos estos aspectos se asurne una visién a largo plazo para conservar las
relaciones entre empresa y cliente, haciendo hincapié en cuidar los puntos de contacto para
identificar y evaluar los atributos que elevan o disminuyen el grado de satisfaccion del

cliente. Es necesario ejercer un control de calidad del servicio,

Mientras no se mida el efecto de la mala calidad, no puede haber avances sensibles en el
mejoramiento y control de la misma. De acuerdo al anterior c;)ncepto se puede llegar a la

conclusién de que: “La calidad no cuesta, lo que cuesta es la mala calidad”.

La mala calidad en el servicio tiene un costo, si se toman en cuenta los ingresos que dejaran
de percibirse en el futuro, por cada cliente desertor en el presente. El paso inmediato para
medir 1a mala calidad, es determinar lo que cuesta perder un cliente insatisfecho que deja a
la organizacidn para dirigirse al competidor que le proporcione algo superior, o tan sélo un
poco mejor. Para ello se parte de que un cliente satisfecho y retenido genera utilidades a
través del tiempo, generalmente en forma creciente, por las razones contenidas en el

siguiente esquema:
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5.5 Beneficios obtenidos por mejorar el servicio a cliente

Conforme las relaciones del cliente con la empresa se fortalecen y son durables, las
utilidades que deje tienden a elevarse en relacion al tiempo que se retenga, habiendo
situaciones en las que a partir del cuarto afio llega a producir utilidades tres veces
mayores que las del primero.

Reteniendo un cinco por ciento de los clientes, las utilidades pueden incrementarse
hasta en un cien por ciento, dependiendo del tipo de negaf:io.

Las empresas con clientes cuya lealtad han mantenido durante varios afios, pueden
superar financieramente a aquellas compafifas con alta rotacién de clientes, aiin cuando

tengan costos por unidad mas bajos y mayor participacion en ef mercado.
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Desde luego que esos resultados varian dependiendo el negocio. No obstante, es axioméatico
que al perderse un cliente, paralelamente se pierde un potencial de utilidades. Visto desde el
punto opuesto, mientras més se retenga a un cliente como satisfecho, mas pbtcncial de
utilidades representa a mayor plazo, ademdas de que se convierte en promotor mis efectivo

y de menor costo, de producto y empresa.

Esta idea de calidad, surge a partir de cobrar conciencia de 1a mala calidad del servicio, que
produce clientes insatisfechos, frecuentemente, 2 pesar de que reciben un producto de
calidad. Es entonces, cuando ¢l servicio s¢ eleva como un factor competitivo vital. No
obstante, y en forma similar a como sucedid en el sector industrial, se ha dado o existe
avance por mejorar €] sexvicio, c:ﬂaildo se evaliha el efecto econdémico — financiero de un

servicio de mala calidad.
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Conclusiones

El trabajo presentado tiene la intencién de mostrar 1a importancia de los sistemas de catidad
en el &rea servicio al cliente; particularmenté servicio a clientes en la industria del papel. La
norma utilizada es la ISO 9004-1:1994 la cual se encuentra formada por veinte puntos; sin
embargo en el presente trabajo no se contemplan todos y se hace mencion a la seccién 7 la
cual se refiere a actividades posteriores a la produccién. De igual forma, este trabajo tiene
la finalidad de servir como modelo para implantar un sistema de calidad en 1a organizacién

descrita (Sappi).

Como se pudo observar, la implementacién de sistemas de calidad tiene efectos muy
importantes en las organizaciones; tiene entre otras ventajas la reduccidn de sus costos de
operacién, lo que beneficia directamente 2 lla organizacion; asi mismo crea relaciones mas
duraderas entre cliente y proveedor, con el primero se estzblecen requerimientos en
productbs y servicios pai'a asi poder satisfacer de forma integral sus expectativas; y asi el

proveedor tiene un conocimiento amplio de las necesidades de su cliente.

La finalidad de los sistemas de calidad se encuentra enfocada a la completa satisfaccién de
los clientes a través de una mejora continua en productos y servicios. Para poder lograr este
objetivo, debe tomarse en cuenta el valor agregado que se le pueda dar al cliente aunado
con 1a retroatimentacién por su parte, ambos factores (valor agregado y retroalimentacion)

deben ser desarrollados en forma paralela.
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Por 1iltimo cabe hacer mencién que los sistemas de atencién a2 clientes tienen que ser
dindmicos, éstos deben actualizarse conforme las necesidades del cliente se incrementen ¢
cambien; es agui donde se encuentra el éxito o fracaso de una relacién duradera cliente -

proveedor.

76



Cliente:

Incoterm:

Moimo:

Posventa:

Producto:

Resma:

Servicio:

Glosario
Es el receptor de un producto o servicio suministrado por un proveedor.

International Commerce Term, convencion imternacional utilizada para

operaciones de compra — venta de bienes.
Planta productora de papel. .

Conjunto de actividades desarroliadas posteriores a la compra ~ venta de un

bien.

Paquete de beneficios que tienen un valor especifico para su adquiriente y
que es posicionado en su mente mediante 1w concepto que lo presenta como

diferente a los demas.
Unidad de venta de papel. Se designa a un millar de hojas como resma.
Es el resultado generado por actividades en la interrelacion entre el

proveedor y el cliente y por las actividades internas del proveedor para
safisfacer las necesidades del cliente.

Valor Agregado: Un elemento adicional al producto esperado por el cliente y que para €1

significa recibir mas por lo mismo que pagaria a la competencia.
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