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TEMA DE TESIS

MEDICION Y MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO EN
UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE COLCHONES Y PRODUCTOS
AFINES.

OBJETIVO DE TESIS

Proponer algunas técnicas que permitan diagnosticar la calidad en el
servicio @ través de su madicién, andlisis y ovaluacién y, con base en
ello, establecer las acciones que conduzcan a su control y mujoramiqmo
incesante, de manera que la empresa cuente con ventajas competitivas

quo la mantengan a la vanguardia en al mercado.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
(Una mejor calidad en el servicio hubiera permitido que la empresa

consiguiera una mayor satisfaccién de. sus cliontes, elevara su

rentabilidad e imagen, y fortaleciara su desarrollo durante 19932,




HIPOTESIS

Se comprobard que por madio de la medicién y el mejoramiento do la
calidad en el servicio en una empresa, es posible lograr la satisfaccién
total del cliente y, como consecuencia, elevar su rentabilidad e imagen, y

asegurar su permanencia y desarrollo,
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EPIGRAFE

EL VIAJE A LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Erase una vez una "Gran Familia” que vivia en el pais de "Las Buenas
Noches". Esta gran familia se dedicaba a vender descanso a todos los
bonanoctanos, Tenia un buen reconocimiento y era muy apreciada en
ese pals. Si bien esta "Gran Familia” padecfa a menudo de algunas
enfermedades como apatitis, mala comunicacién sanguinea, fiebres
momenténeas, desunidn 6sea, fracturas repentinas de miembros, ataques
egolépticos y al ahisevacardio, etc., habfa salido airosa gracias a su

empuje y fortaleza,

Sin embargo, una buena noche comenzaron a llegar al pals numerosas
familias provenientes de diversos y extraros lugares, pregonando su afén
de proporcionar descanso y otros grandes beneficios a los lugaretios.
Los bonanoctanos vieron con buenos ojos el arribo de las nuevas

familias, ya que tendrian la posibilidad de escoger aquélla que, ademés

de proporcionarles su mejor doscanso, les brindara atencidn y buen’

servicio.

El padre de la “Gran Familia”, un hombre emprendedor y visionario,

vislumbré en aquella llegada muliitudinaria una fuerte amenaza a los



intereses y ostabildad de fa "Gran Faniilia", y no sélo eso, su
preocupacion mdas grande era que tal vez fas expectativas de los
bonanoctanos no estaban siendo cubiertas, quizé los requerimientos de
la gente ya no se limitaban a satisfacer su necesidad fundamental de
descanso (era lo fundamental en el pals de "Las Buenas Noches"), taf vez
era necesaric que hubiera mayor oportunidad, mejor trato, precio justo,

mayor comunicacién y retroalimentacion con los oriundos.

El padre, entonces, se avocé a buscar la manera de cubrir y aun

sobrepasar las expectativas cambiantes de los bonanoctanos. Después

de estudiar los pergaminos histdricos del pals y de raalizar una gira a las

comarcas vecinas, exclamd:

- jEureka, la solucidn es Calidad y Servicio,

- (Calidad y Servicio? -preguntaron algunos de sus hijos mayores
que se encontraban con ¢8/-, ;Qué as eso?, inquirieron,

- Eso es lo que necesitamos -respondid el padre-, Vamos a
emprender un viaje hacia la Calidad en el Servicio-, y se adentr6 en

sus aposentos sin decir mds.

Las reacciones entre los miembros de ia "Gran Famiiia” no se hiciaron

esperar:
. ¢Ya sabes que nos vamos a un viaje?

- Si, es el crucero interplanetario para fos mejores vendedores.




No, no se trata de eso.

|Ahl, entonces es la convencién anual.

No, tampoco...es a le Calidad en el Servicio,
¢La Calided en ol Servicio?, y jdénde es eso?.
No sé, pero si dan vidticos yo si voy.

jAyl, tu siempre viendo el signo de pesos en las cosas.

Disiogos como éste pululaban entre la "Gran Familia”. Habfa una gran

incertidumbre entre todes, no sablan qué estaba pasando o qué iha a

paser, Las preguntas no encontreban respuesta:

(Eso se come?,

¢Dénde lo venden?.

$Se cosecha?,

¢{No haré dafio?,

¢lremos todos o puros cuates?.

¢No es una droga? (léase al gusto: deuda o narcético)

Por fin, despuds de una gran meditacién, e! padre reunié a la "Gran

Familia", y con un tono de gran conviccién-les dijo:

-

He estado pensando sohre lo que nuestros coterrdneos clientes
asperan de nosotros y en la posibilidad de dar descanso a otras -
personas de otras comarcas que también lo necesiten, y no sélo

en las buenas noches. Tamblén he estado cavilando sobra nuestra




situacién actual y sobre el davenir, y creo que debemos dirigirnos
hacia la Calidad en el Servicio. Yo sé que ustedes no hallaban
razdén a lo que se habia venido comentando, pero es algo que es
vital para nosotros y por eso os que lo estuve meditando

detenidamentae.

Por otro lado, no es que crea que nuestros resultados no hayan
sido buenos, no, realmente no lo creo; sin embargo, estoy cierto
de que pueden ser mucho mejores y eso lo lograremos con Calidad
y Servicio. La Calidad en el Servicio no es un lugar ni una cosa
que se venda {serfa facil llegar a una tlenda y pedir "un kilo de

calidad en el servicio para levar, por favor). No, eso no es.

Calidad en el Serviclo y Servicio con Calidad es hacer las cosas
bien desde la primera vez; es dar mas y lo mejor de nosotros y de
nuestro trabajo a los clientes; es sonrelr sinceramente, hacia
dentro y hacia afuera; es servir a los demas y no servirse de ellos;
es un proceso inacabable de mejora; es creer en uno mismo y en
la familia, y querer crecer con ella; es entregarse con afén y
denuedo hacia los clientes internos . y externos; es estar
convencido de la filosofla que dicta que siempre hay una mejor

manera de hacer las cosas...|Eso es Calidad en-el Serviciol.




jAh!, pero el viaje a la Calidad en el Servicio no es gratis, cuasta,
aunque no precisamente dinero; cuesta sacrificio y esfuerzo;
cuesta dedicacién y persoverancin; cuesta eliminar egofsmos e
intereses particulares; cuesta ardua preparacién y capacitacién;
cuesta trabajo en equipo y participacién de todos; cuesta aceptar
que somos humanos y podemos equivocarnos, pero que debemos
siempre enmendar; cuesta, sobre todo, un cambio de actitud y de

comportamlento positivamente congruentes.

Todo eso vale el boleto; un boleto de ida, pero sin vuelta. Yo sé
que habrd quien no lo quiera pagar o quien se quede en el cemino
o quien tome un engafoso atajo, pero ciertamente serdn los
menos v fracasardn. Estoy seguro de que la mayorfa de la "Gran
Femilia" pagard su boleto, y que con conviccidn y entusiasmo nos
acompafard, codo a codo, en este largo pero, sin duda,
enriquecedor viaje; nuestros clientes y todos ustedes, lo merecen.
Asi que...

{Vaeaamondssssl...

David Garcfe y Antonio Vézquez.




INTRODUCCION

Este trabajo de investigaclén pretende demostrar ia importancia quo
tiene, para las empresas en general, la adopcién de una filosoffa de

calidad, que paralelemente se lleve a la practica.

La mayorfa de las empresas paquefias y medianas caracen de esta
prictica, por acarrear costos en tiempo y dinero, que sin duda se
destinan a la adquisicléon de bienes, ampliacién de mercados,
contratacidn de personal, reduccién de gastos, etc., y no hay

preocupacién por la prestacién de un servicio profesional: de calidad.

Se demostrard ol impacto que tiene la prestacién de un serviclo de
calldad en el consumidor, asf como la respuesta de éste hacla la
emprosa, Tamblén se demostrard algunos conceptos bdsicos para la
adopcién do osta filosoffa y clertas técnicas de mlediclén db.la calldad en
el serviclo que pueden ser utllizadas de inmedlato para la planeacién

estratégica de la emprosa.

Por ultimo, se presentard el rasultado de un estudio efectuado en una
empresa comercializadora de colchones, en donde se detallan los
Instrumentos de medicidn, control y mejora de la calidad en el servicio

utllizados.



CAPITULO 1

LA EMPRESA

1.1. CONCEPTO.

Existen muchas conceptos de empresa, ya que es mucho el material que
al respacto 56 ha escrito, no sdio an libros, sino también en revistas y
publicaciones en general, Sin querer ser absolutos, solamente
menclonaremos tros de ellos, que son ios que, para los efectos de este

trabajo, nos parecen los mas acertados, a saber:

EMPRESA o5 un término que en su mas sencilla acepclén significa:
accién de emprender algo. Este concepto tamblén es utilizado para
designar la existencia de un grupo social creado con fines de Indole

diversal

EMPRESA ¢s una unidad econémico-social en la que ol capital, ol trabajo

y la administracién se coordinan de una manera integral para lograr ia

1 Garcls Ramon
Dicclonario General Larousse
Ed. Ediciones Larousse, México 1992




produccién de un bien o servicio que responda a los requerimientos del

meadio social en al que actua? .

EMPRESA es un organismo integrado por recursos humanos, materiales,
financieros y técnices, con el fin da producir o proporcionar un articulo o

servicio para satisfacer una necesidad, obteniendo una utilidad?.

Podemos observar en estas conceptos -y casi an todos los demés-
algunas similitudes que hacen necesario su anélisis a travds de la historia
de la empresa, para saber cédmo se daban y cémo llegaban al consumidor

y, asimismo, c6mo han modificado y afectado a las condiclones actuales.

Las similitudes de que hablamos son:

a) La intervencién de recursos humanos, materlales y econémicos.

b) Todas las empresas tienen como finalidad producir algo, sea
tangible o intangible,

c) Las empresas actian segun el medio en el que se encuentren.

d) Se trabaja por medio de sistemas administrativos.

1.2 HISTORIA DE LAS EMPRESAS

2 Lic. Rubén Valiin C.
Apuntes del IPADE, La Empresa
México, D.F, 1993, pégs. 1y 2



Una de las razones mas Importantes para la elaboracién de este estudio,
as contribuir a mejorar la situacién actual de las empresas medianta la

optimizacién de sus medios de trabajo, qua en aste caso, as el serviclo.

Pero antes de entrar en mataria, serd necesario conocer un poco acerca
do lo que es una empresa, cémo nace, cémo s;) desarrolla, cudles son
sus bases, cudntos tipos se conocen, etc. Esto serd ideal para
comprender, mas adelante, por qué s necesario destinar esfuerzos para
ol astudio y mejoramlento de la calidad en el servicio, pues, a final de
cuentas, todas las empresas tienen al "servicio” como base de su

oxistencia,
EPOCA MEDIEVAL

En este periodo la actividad econémica se basaba en el nlcleo famiilar.
La produccién era meramente artesanal y para consumo propio, adgmés
de elaborarse con maquinaria y herramienta propias. E! intercambin entre
maestro y aprendlz era muy interesante, pues este Uitimo proporcionaba
trabajo y dinero a cambio de aprender el oficlo y, en muchos casos, de
sustento y hospadaje. El maestro protagla al aprendiz y ademds se

preccupaba por su formacién integral.




El gremio de los artesanos era extremadamente fuerte y controlaba
aspectos como precios, competencia y calidad de las obras. El mercado
era muy pequefio, habla poca demanda y poca oferta. Es por ollo que

sélo la nobleza podia adquirir estos articulos.

Veamos hasta aqul algunas caracteristicas Importantes de este periodo;
Los gremios artesanales adquieren mucha fuerza y buscan bésicamente
proteger a los "fabricantes™ ante los mercaderes o "distribuideres”, que
emplezan a viajar de aldea en aldea, buscando principalmente:

. Organizar la vida en comtin.

, Proteger a productores y consumidores.

* Transmitlr el conocimiento u oficio.

* Vigilar la calldad del trabajo.

* Regular la competencia.
*Durante esta dpoca se presentan varlos fenémenos Importantes. En
primer lugar, las transacclones financieras, la competencia, la movilidad

social y la organizacién en gran escala jugaron un papel muy limitado..

En segundo lugar, hay una importancia vital de la familia y de la figura

del padre o de su sustituto .
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Pademos ver en esta etapa de la historia de la empresa, que los medios
de trabajo son muy modestos, la calidad de la produccidn esté vigilada,
pero na hay un servicio exigente hacia el exterior, ya que vimos que se
raglan por el autoconsumo, y sGlo hay una persona que se dedica a la

organizacidn, direccidn y control de la "empresa”.
EPOCA CAPITALISTA
- LA REVOLUCION INDUSTRIAL (1a. PARTE)

La Revolucién Industrial trajo enormes cambios en la sociedad afectando
al individuo, a su familia, a sus vecinos, su entorno de trabajo, su
entorno domdstico, ropa, alimentacién, tiempo fibre, sus ideales
religlosos y politicos, su educacién, actitudes sociales, su ciclo de vida,

su longevidad, hasta la manera de nacar y morirse.

El campo de la economla, al ampliarse los mercados gracias a los viajeros
y mercaderes, adquiere vital importancia. Ahora se busca obtener
ganancias, blenestar y progreso ecohdmico, pader, posicién social, etc.,
de tal manera gue los caminos seguidos hasta entonces resultan poco
prometedores para el logro de clertos fines. Asf, la produccién
"suficiente” 56 transforma en una produccidn que reporte utilidades, se

reforman los métodos de trabajo, la produccién se traslada ds! hogar a la

1



fabrica, en donde se concentra la maquinaria y los medios de

praduccidn,

La produccidn en masa ha nacido. E! uabajo se convierte en un mal
necesario y pierds todo sentido. El individuo es trasladado de su familia a

los centros urbanos en donde vive aglomerado y despersonificado.

La empresa es una méiquina formada no por hombres, sino por piezas
coordinadas que son cuidadas mds que a los hombres mismas, por la

dificuitad para conseguirlas.

Se cometieron muchos abusos, el trabajador carecfa de proteccion, las
mujerss y nifios trabajaban turnos da 14 a 16 horas por dia, 7 dias a la

semana.

La gran empresa industrial habia sido creada para satisfacer los
prapésitos del duefio, y éstos bdsicamente se circunscriblan al aumento
de su patrimonio personal y a destruir a ta competencia. El dnico que
podia tener propdsitos propios era el dueiio vy, por lo tanto, la utilidad se
convirtié en la finalidad de la empresa, aunque se consiguiera a costa de

la salud y seguridad de otros.

Se crala que la pobrezs es resultado de la pereza, de la inmoralidad y de

12



la poca iniciativa, y en cambio la riqueza y el poder eran un premio a la
energia y a la voluntad. El empresario con éxito es el prototipo del

templado, practico y autodisciplinado.

Los salarios, en vez de subir, disminuyen debido al aumento de la oferta
de mano de obra. El desempleo se eleva aun cuando el mercado sigue
creciendo. No existe para el obrero ninguna posibilidad de mejorar, la lay
le impide toda asociacién y exige que tenga una cartilla de trabajo

firmada por los patrones y visada por la policfa,
- LA REVOLUCION INDUSTRIAL (2a. PARTE)

A partir de 1860 se mejora un poco la situacién, Napolédn ‘Il pone en
vigencia la pensién de vejez, el Seguro Social y algunas otras ventajas,
como por ejemplo, los préstamos para la compra de herramienta para los

trabajadores.

Aunque muchas de las medidas tomadas en esta dpoca se aplican
realmente sirededor de 1890, como al derecho a huelga, la igualdad
anta la ley del patrén y del obrero, las leyes para reglamentar el trabajo,
la prohibicién para trabajar a menores de 12 afios , etc., la situacién:

comienza a camblar desde un punto de vista sccial.
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Dos fendmenos importantes se dan aqul. Las empresas siguen creciendo
en forma tal que el fundador muchas veces tiene que formar sociedades
para poder conseguir capitales para soportar sus expansiones. Esto hace
que la imagen del patrén todopoderoso se diluya con la figura del
accionista, que se va alejando de la empresa hasta Hegar a ser casi
andnimo y tener a la cabeza del negocio a un representante de los

accionistas (es la época en que se desatrolla la direccién profesional).

La tecnologia, por otro lado, al irse sofisticando, y el Estado al promover
la educacién y la formacidn técnica, va favoreciendo la creacién de
especialistas, Esto provoca que ya no sea tan sencillo sustituir a un

obrero por otro, ya que se requiere cierta especialidad en la operacién.

La empresa pasa de ser una mdquina a un organismo que necesita
crecer, desarrollarse, estar sano y, para esto, todos sus componentes, .en
especial el hombre, tienen que estar bien para cumplir sus funciones

adecuadamente.
La empresa como organismo tiene un propdsite muy claro, el de
sobrevivir y desarrollarse. Las partes que lo componen no tignen

propdsitos propios, sino que sirven a los del organismo como un todo.

Esto es muy importante, ya que significa que las utllidades ya no son un

14




propdsito en si, sino que se convierten en un medio para lograr los

objetivos de la empresa.

De aqui, el desarrollo de todos los aspectos ligados con la seguridad
industrial, proteccién legal a los trabajadores, condiciones ambientales y
de trabajo, revisiones médicas periddicas, horarios de trabajo, descanso,
vacaciones, etc. Todo esto aun a nivel "higiénico", pero ya representa un
avance. Durante esta época se ve incrementada también la importancia

de la capacitacién del trabajador.

De lo anterior, podemos puntualizar los aspectos mas relavantes de esa

etapa del desarrollo de la empresa:

a) Se pierde la liga con el "maestro” al trabajar para un patrén,
ademds de distanclar a los integrantes de la familia por al
desplazamiento a los centros de trabajo. El patrén esta slejado de!
trabajador y suple esto a través de une supervisién muy estricta.
Por otro lado, ya no ve la "obra terminada”, el trabajo se vuelve

mondtono y repetitivo, y deja de tenar ese valor para el trabajador.
b) Aungue se ha generado un progreso econdmico para el empleado,

hay dificultades para un ascenso social, por lo que pierde ese

concepto de funcién dentro de la sociedad. De los modestos
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talleres pasa a la racionalizacién y concentracién del trabajo.

c) La ciencia y la tecnologia han mejorado las condiciones de vida
material y le ban dado una preponderancia a los valores de tipo

material, en perjuicio de los humanos y aspirituales,

d) La empresa busca satisfacer y promover esos bienes materialgs
para crecer y desarrollarse, y para tener mejores "6rganos”

trabajando dentro de la empresa.
EPOCA CONTEMPORANEA

Con el correr de los afios, ya en pleno siglo XX, la empresa comenzé a
suftlr otro tipo de transformaciones. Las condiciones de trabajo fueron
mejorando paulatinamenta, no sin grandes conflictos laborales, que' en
muchos casos encendieron la chispa de las més importantes revoluciones

sociales y politicas en el mundo.

Desde el punto de vista estricto de la empresa, el enfoque estaba dirigido
hacia la produccién. El cliente todavia no protagonizaba en el quehaéer
empresarial, Los productos se haclan a la medida del drea de ingenieria,
quien debfe de “inventar" algo que fuera a ser consumido en el futuro

inmediato. Fue o nacimiento de lo que hoy conocamos como la
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Dasda ol punto de vista estricto de la empresa, el enfoque estaba dirigido
hacia la produccién. El cliente todavia no protagonizaba en el quehacar
empresarial. Los productos se haclfan a la medida del 4rea de ingenteria,
quien debfa de "inventar" algo que fuera 3 ser consumido en el futuro
inmediato. Fue el nacimiento de fo que hoy conocemos como la

"Saciedad de Consumo®.

Desde luego, esta enfoque tuvo que cambiar, por uno en el quo se
satisticieran las necesidades reales de los clientes, Las empresas que
actualmente son cor'\ocldas como fos monstruos transnacionales, fueron
las qua en sus inicios comenzaran a valorar {a importancia del cliente
para la empresa, basando su estrategia en el estudio del mercado, an el
mejoramiento de sus productos y de sus sistemas y en fa definicién de
una estructura cuya columna vertebral era los propios miembros de Ia

organizacidn.
1.3. OBJETIVOS.
La emprasa tiene un gran compromiso dentro de fa sociedad y por esta v

razdn debe tener claramente dafinidos sus objetivos. Decla Séneca: "No

hay viento favorable para quien no sabe a ddnde va",
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servir a la comunidad, debe cumplir con los propésitos de la sociedad, y

debe generar recursos econdmicos suficientes para todos.

De lo anterior se desprends que la empresa tendrla que cumplir con los

siguientes objetivos gendricos, que son:

1) Satisfacer una necesidad social.
2) Generar un valor econémico agregado suficients.
3)  Propiciar el desarrollo humano méximo posible.

4) Generar su propia continuidad.

Estos cuatro objetivos gendricos, que enseguida explicaramos, se
convierten en la finalidad de la empresa y deben conseguirse en su

totalidad.

1) SATISFACER UNA NECESIDAD SOCIAL.- Puede traducirse como el
hecho de atender cada vez mejor las necesidades del‘ mercado.
Ninguna empresa podrfa subsistir si no estd pendiente de las
necesidades reales de sus consumidores y de la sociedad en.la
cual se desempeiia, La empresa esta para servir a la soci‘e‘dad‘y, no

para servirse do ella,
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2)

3)

GENERAR UN VALOR ECONOMICO AGREGADO SUFICIENTE.-
Resulta objeto de otro estudio determinar qué compone al valor
econdmico agregado, pero es preferible no perderse en aspectos
tedricos y tener una finalidad concreta, Lo importante no es
generarlo a costa de la sociedad, sino dando un servicio a In

misma.

No se trata de maximizar las utilidades en beneficio de los
inversionis_las ni tampoco de maximizar el pago de la mano de
obra. Se trata més bien de proporcionsr un mejor producto a un
mejor precio dentro de las leyes econdmicas, saciales, éticas, y
cumpliendo con todos los compromisos que haya contraldo, sin

afectar la supervivencia de la empresa ni el desarrollo humano,

PROPICIAR UN DESARROLLO HUMANO MAXIMO POSIBLE.- Este
aspecto implica conocer las mativacionss, deseos e intereses de
los integrantes de la empresa, para poderlos satisfacer buscendo fa
complementaridad entre fos objetivos individuales y los de ia
empresa, Una de las funcionés miés importantes del jefe, a
cualquier nivel jerdrquico, es la de fungir como "formador de

hombres",

19




4)  GENERAR SU PROPIA CONTINUIDAD.- Todo individuo sano desea
cracer y desarrollarse, y la empresa debe propiciar ese dinamismo

y ese sentido de éxito para poder conservar esos elementos.

Por otro lado, para poder propiciar un mejor producto a un mejor precio,
se debe invertir en el desarrollo de tecnologlas adecuadas, en el
desarrollo de técnicas y sistemas mds eficientes y en la mejora de la

productividad.

Es por ello que la empresa debe autogenerar su permanencia indefinida

dentro de la economia en donde se desenvuslve,

Como se puede observar, estos cuatro objetivos gendricos se encuentran
estrechamente interrelacionados; fa consecucién de uno depende ds [a
de los demds, de ahl la dificultad de lograr vna sintasis adecuada, ya que

existe un aparente conflicto.
La empresa, por deber a la sociedad y a los elementos estructurales que
la conforman, se debe a si misma como una institucion permanente, y

para poder cumplir con estas finalidades requiere de la estrategia y, por

tanto, de la visidn a largo plazo.

Sélo cuando la Direccidn adgquiere una visién amplia, puede evitar los
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La empresa, por deber a la sociedad y a los elementos estructurales que
la conforman, se debe a si misma como una institucién permanante, y
para poder cumplir con estas finalidades requicre de la estrategia y, por

tanto, de la visién a largo plazo.

Sélo cuando la Direccidn adquiere una vision amplia, pueds avitar los
aparentes conflictos y contradicciones entre los diversos objetives ds la

smpresa.
1.4. CLASIFICACION SEGUN SU ACTIVIDAD.

Son numerosas las organizaciones plblicas y privadas que se han dado a
1a tarea de clasificar a las empresas, considerando factores como: giro o
actividad, tamailo de instalaclones, numero de trabajadores, capital
social, volumen de ventas, ubicacién, etc, Sin embargo, hqblar de cada
una do ellas serfa demasiado extenso e infructuoso para ¢! objetivo de
este trabajo, por lo cual solamante describlremos la primera, pues es la

que se enfoca hacia el propdsito del estudio, como se verd mis adelanto.

ACTIVIDAD © GIRO,

INDUSTRIALES.- Son aquéllas en Jas que por accidn del trabajo v det

empleo do méquinas, se transforma la materia prima en sus dimensiones,
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forma o substancia para convertirla en satisfactor, En este tipo de

empreasas 10 que entra as diferenta de o quo sale.3

COMERCIALES.- Son las intormediarias entre el productor y el
consumidor; sus principales funciones consisten en distribuir  los
productos ya terminados, En sstas empresas lo que entra es igual a lo

que sale.t

DE SERVICIO.- Su producto no as tangible y su principal funcién es
epoyar, tante a la industria y al proplo comerclo, como gl puiblico en
general aen fa prestacién de una activided suplementaria (transporte,

educacién, asesorfa, servicios pibiicos, etc). En elfas no entra nada, pero

sale algo intangible 4.

Cabe sefaler que algunas empresas realizan conjuntaments dos 0 més do
estas actividades o glros, ya sea directamente o por medio de filiales,

subsidiarias, concesionarias, distribuidoras, entre otras.

1.5. PANORAMA ACTUAL DE LA EMPRESA,

3 op.cit; p.8
4 op.cit:p.8
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A medida que Ias condiciones materiales siguen mejorando y el nivel do

vida sigue aumaentando, surgan otras inquietudes y prosionas sociales.

En primer Jugar, se va requiriendo cada voz mds cievar el (ndice de
productividad para seguir creclendo, expandiéndose y conquistar

marcados nuevos.

Por otra parte, surge una serie de preocupaciones para contrarrestar los
dosequilibrios sociales y peligros potenciales causados por esto
florecimiento de las grandes corporaciones. Tal podrfa ser ¢l caso de
ovitar fa formacién de los monopolios o de controlar el poder de las
transnacionales, 0 el uso en forma exagerada o irracional de los recursos
no renovables. Actuaimante la globalizacién da la economla y las alianzas
estratégicas hacen que no sélo las empresas importantes, sino también
los pafses busquen asociarse para fortalecar su permanencia vy

supremacfa, absorbiendo o desapareciendo a los "peces poqueios”.
Finalmente, las ciencias socialos se siguen desarrollando vy profundizan
mas en el conocimiento del hombre y, aspacialments, en Su

comportamiento dentro de ia empresa y en sociedad.

Los individuos que han alcanzado ya un cierto nivel de satisfaccién

econdmica, sobre todo en palses industriglizados, protestan porque la
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Ademés de que la empresa crezca y se desarrolle sanamente, tiene que
sarvir a los propésitos de los individuos que la integran y también a los

de la sociedad.

Como hemos podido estudiar hasta aqul, la empresa ha pasado por
varios periodos a través de su vida, que van desde la produccién familiar
y la produccién en masa, hasta la personificacion misma de ella, teniendo
que atender aspectos mucho muy distintos a los materiales como

atencién, calidad, fidelidad, conocimiento, etc.

Ello, por supuesto, la obliga a estudiar y destinar recursos que estén
encaminados a la superacidn de sus métodos, integrantes y la empresa

misma, para con ello seguir manteniendo la aceptacién de la socledad,

En nuestros dias, los consumidores tienen mayor conclencia de lo que
deben considerar al efectuar una compra, ya no sélo observan si.un
articulo es hueno, bonito y barato, sino que buscan ademds de eso,
quien les reciba con una sonrisa, quien les de los buenos dfas, quier. les
haga sentlr que estdn tomendo una buena decisién de compra; en estas
clrcunstancias la empresa debe estar atenta para proporcionar aquello

que el consumidor desea obtener en el momento y lugar preciso.

Sabomos que toda empresa esta afectada por el medio interior y exterior
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En nuestros dfas, los consumidores tienen mayor conciencia de lo que
deben considerar al efectuar una compra, ya no sélo obsaervan si un
articulo es bueno, bonito y barato, sino que buscan ademds de oso,
quien les reciba con una sonrisa, quien fes de los buenos dias, quien les
haga sentir que estdn tomando una buena decisién de compra; en estas
circunstancias la emprosa debe estar atenta para proporcionar aquello

que ¢! consumidor desea obtener en el momento vy lugar preciso,

Sabemos que toda empresa estd afectada por el medio interior y exterior
que le rodea, y que ademds, esos factores puaden variar de una
organizacién a otra, Esto no es mds que un medio de regulacién natural
de la sociedad para mediar el funclonamiento de aquello que la integre; si
la politica exterlor, por ejemplo, afecta nagatlvamente a una empresa, lo

hace positivamente en otra, y asl sucesivamente.

De ese modo so hace importante que toda omprosa conozca cuélos son
aquetios fendmenos o condiciones de la-sociedad y de ella mismh, que le
afectan o favorecen, para de esa forma sabor planear estratdgicamente
su vida, esto es: conocer sus fuerzas y debilidades, vy sus oportunid}xdes

y amenazas.

1.6. FUERZAS Y DEBILIDADES.
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FUERZA. Es aquella situacidn, experiencia, habilidad, condicién o
conocimiento que coloca a una empresa por encima de otras,
permitiéndole manejar aqueilos factores que le son imputables en forma

mas efectiva que sus competidores.5

Algunos ejemplos de Fuerzas en las emprosas son:

- Antigliedad en sl mercado. - Tacnologfa,

- Conocimiento del producto. - Maquinaria.

- Prestigio. - Versatilidad.
Juventud, | - Capacitacidn.

- Madurez. - Mativacldn Interna.

- Profesionalismo. - Compaierismo.

- Relaciones publicas. - Iniciativa.

- Fidelidad. - f£valuaciones.

- Crecimiento constante. - Alta calidad,

- Publicidad. . Dinamlsmo.

- innavacion, . Vacacidn,

5 Tomasinni, A,
Planeacién Estratégica y Clrculos de Participacion, El Caso ds Pefia Colorada.

Ed. Diana, Mexico, 1992, pigs 34-48. ’

26



vista como una fuerza se puede convertir en debilidad si caemos en el
egocentrismo de pensar que somos l0s mejores y dejamos de hacer

esfuerzos por mejorar.

Asf pues, algunos ejemplos de Debilidad son los siguientes:

Escasos recursos. - Informalidad.
- Egocentrismo. . Malas politicas.
- Vanidad. - Juventud.
. Centralizacién. - Mala comunicacién.
- Falta de orden. - Deficiente calidad.
- Estancamiento. - Sistemas obsoletos.
- Burocracla. - Mal servicio.
- Prepotencia. - No conocer el

mercado.

Planeacién deficiente,

- Falta de capacitacion.
Debemos mencionar que los factores mencionados como fuerzas y
debilidades son enunciativos, mas no limitativos, y que hay muchos més
que por simplicidad no mencionaremos. Cabe al lector ampliar-esta lista

segun sea su experiencia.

Las definiciones de fuerzas y debilidades se hacen a través de un
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- Prepotencia. - No conocer el
mercada.

- Falta de capacitacion. - Planeacitn deficiente.

Debemos mencionar que los factores menclonados como fuerzas vy
debilidades sen enunciativos, mas no limitativos, y que hay muchos més
que por simplicidad no mencionaremos, Cabe al lector ampliar esta lista

segun sea su experiencia.

Las deflniciones de fuerzas y debilidades se hacen a travds de un
autodiagnéstico de |a empresa, contestando la pregunta jqué es la
emprasa?. Con ello se obtiene una radiograffa de la organizaclén, que

sirve como punto do partida para la planeacién estratéglca.

1.7. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.

OPORTUNIDADES son todas aquellas variables exteriores a la empresa
que favorecen o pueden Hegar a hacerlo, si se aprovechan

adecuadamente, para conseguir mejores estados.”

Algunos ejempios pueden ser los sigulentes:

7 op.cit; p. 26
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Al igual que en el inciso anterior, las oportunidades pueden convertirse
en amenazas y viceversa, dependiendo del status de la organizacién de
que se trate, ya que, por ejemplo, el que haya una apertura comercial, si
bian puede ser una oportunidad para una empresa sélida y bien
estructurada, serd una amenaza para aquélla cuyos recursos no

respondan a los requerimientos que la situacidn demande.

Algunos ejemplos de amenazas pueden ser;

- Apertura comercial. - Inestabilidad social
- Contraccién econémica, - Cracimiento de la
competencia

- Hiperinflacién. - Pérdida del poder adquisitivo

Por otro lado, no se debe caer en el error de considerar a Jas amenazas
como algo inexpugnable; una visién positiva de ellas es verlag como
crisis que pueden ser convertidas en oportunidades, sin soslayar el

peiigro que por si mismas representan.
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CAPITULO 2
LA CALIDAD

2.1, EL BOOM DE LA CALIDAD.

Hablar de calldad pudiera ser un tema trillado en la actualidad, debido a
la extensa biblicgrafla que se pusds consultar en cualquier librerfa o
biblioteca. Por otro lade, son numerosas las empresas en el mundo que
tratan de emprender planes de calided por el sélo hecho de estar a la
"moda", pero sin una conciencla real del impacto que se pretende
alcanzar y de las grandes dificultades que ello implice, perdiendo da vista
ol objetivo principal, que es la setisfaccién de las necesldades

cambiantes de log clientes,

"Calidad” es una palabra que & travds de la historla ha significado mds de
lo que se suponfa, cuando sa concibié como “algo" muy importante

dentro da {as organizaciones.

Como ya se ha visto en el Capitulo 1, fas empfesas fueron cambiando
sus sistemas administrativos y de produccién, segun las necesidades que
of medio los exigfa. En aguellos tiempos era més importante of producto

que cuslquier otra cosa dentro del ciclo de venta, pero el cliente poco a
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poco solicitaba beneficios adicionales al articulo mismo que estaba
adquiriendo. Fue entonces que se iniciaron grandes investigaciones que
determinaran los gustos y preferencias sobre un producto, segun el tipo

de consumidor a quien se dirigfa,

Gracias a investigaciones de esta /ndole, y a algunas otras, ¢l empresario
se dio cuenta de que el consumidor requerfa con més frecuencia de
mejor calidad, tanto en los productos como en lo que estd detras de
éstos: el trato del empleado, la aperiencia del establecimiento, la
oportunidad en las entregas, la agilidad en los trdmites, la

correspondencia costo-beneficio, entre muchos otros.

E! boom de la calidad tiene como una de sus principales rafces al Japén,
En el periodo de la postguerra, y durante la ocupacién que efectuaron los
Estados Unidos, el Japdn buscé ayuda internacional para mejorar- la
calidad de sus productos. Era muy comtn en ese tiempo considerar los
articulos japoneses como poco menos que inservibles; incluso dentro de
los circulos sociales de los afios 50's, cuando a'go no funcionaba solia

decirse a nivel de broma: "esto es (o lo hizo un) japonés”.
Tal situacién preocupaba verdederamente a los orientales y hacfan

denodados esfuerzos por terminar con tan mala reputacidn. En una

ocasién fue invitado el profesor estadounidense W. Edwards Deming a
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dar unas confgrencias sobre el contral estadistico de la calidad. Deming
era un estudioso en la materia, cuyas teorfas fusron rechazadas en su
pafs natal, En la Tiarra del Sol Naciente, sin embargo, tuvieron una gran

acogida, implementédndose en varias empresas.

En 1951, la Unién Japonesa de Ingenieros y Ciantfficos establacid el
Premio Deming a la Calidad, que se otorga anualmente a empresas y a
individuos, el cual ha tenido un alto prestigio dentro da la industria

japonesa.

La importancia de la calldad empezd a tomar un-gran revuelo, En 1954

fue invitado e profesor Joseph Juran, un austriaco nacionaiizado.

estadounidense, para que les impartiera cursos sobre fa Administracién
dol Control de Calidad, a través de fos cuales su concepto de "Calidad
Total" propagd enlas empresas japonesas los conocimientos de gerencia

y comportamiento humano en la organizacién.

A partit de esos tiempos, ia mala reputacién do los productos japoneses

empezd a desvanecerse. Hoy por hoy, sabemos quo sus articulos.

cuentan con una calidad de las mejores del orba.

El caso de este pals, que muchos llamaron "el milagro japonés”, ligado a

otras teorfas administrativas como la famosa "Teorfa 2", comenzd a
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expandirse por todo el mundo. Muchas empresas de diversos palses
aplicaron tales teorias, unas con éxito y otras no, pero se inicid una

revolucién de lo que se consideraba calidad.

Hoy en dia la revolucidn contintia, pero sin llegar a tener los frutos
esparados. Haciendo una analogla con lo que pasa en el mercado
bursdtil, podemos dacir que cuando viene un "boom" en la Bolsa de
Valores son muchos los advenedizos-arribistas-novatos que por hacerse
ricos de la noche a la mafany, por status, por estar a la moda o por
otras razones igualmente vanales, Unicamente yerran y ponen en peligro
de un "crack” a los verdaderos inversionistas, los que invierten a largo
plazo y estdn dispuestos a esperar los dividendos, los que realmente
estudian las condiciones de la economia y arriesgan su dinero, los que
saben que el profesionalismo y la preparacién son importantes en su

actividad.

Pensamos que tal es el caso de la calidad. Hay un "boom"; pero con él
también hay advenedizos-arribistas-novatos, que piensan cjue lograrla es
cuestién de poner letreros o contratar asesores improvisados o tener
nifas bonitas detrds de un mostrador. No, definitivamente la calidad es

muchisimo més que eso,

En el siguiente Inciso hablaremos de lo que, en nuestra opinién, es la
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calidad; baste decir aquf que sin duda el "boom" de la calidad puecde
devenir en un "crack”, si no la tomamos en serio, como un medio para
alcanzar la satisfaccién total de los clientes y con elio lograr la excelencia

en las empresas.
2.2, JQUE ES LA CALIDAD?.

St recurrimos al dicclonario encontraremos que la palabra CALIDAD
proviene del latin "qualitas”, que qulere decir cualidad, esto es, la
esencia que hace que una persona o cosa sea lo que es; otro significado

es superioridad, excelencia de alguna cosa.

Son muchas las definiciones que se han dado sobre lo que es la calidad.
Casi todas ellas se rafieren a los productos, como por ejemplo: conjunto

de atributos o requisitos que debs de cumplir un producto.

No creemos que este tipo de definiciones sea incorracto. Sin embargo,
consideramos que es incompleto, ya que la calidad no sdlo debe darse en
los productos, sino también en las personas, quienes son las que los

hacen, y en los procesos, que son las formas en que deben realizarse.

Asimismo, pensamos que la calidad es un proceso inacabable de

mejoramiento, en virtud de que jamés podremos decir que se ha llegado
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a un grado maximo de calidad, ya que "siempre hay una mejor forma
de hacer las cosas". Para reafirmar esta aseveracién hacemos referencia
a las palabras de un vicepresidente de una prestigiada tarjeta de crédito,
que dice: "La méxima calidad de hoy es apenas la minima requerida de

maiiana”,

Por otro lado, no debemos pensar en sdlo cubrir las necesidades de los
clientes, como un requisite de la calidad; es importante ir més alls de los
requerimientos del cliente y sobrepasarlos, para tener un mayor margen

que garantice su satisfaccién total y su preferencia permanente.

De los anteriores conceptos, definimos o que an nuestra opinién es la
calidad: "Es un proceso constante de mejora en las personas, en los
productos y en los procesos de una empresa, para cubrir y rebasar las

necesidades y expectativas del cliente”,
2.3. TIPOS DE CALIDAD,

Con el propésito de comprender con mayor certidumbre lo que es la
calidad, hemos disefade una clasificacién que comprende tres tlpos,
tomando en cuenta la forma en que se manifiesta hacia el cliente.
Hustraremos cada caso con un ejemplo, aclarando que al referirnos af

producto, éste puede ser tangible {bien} o intangible {servicio):
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aun grado méximo de calidad, ya qus "siempre hay una mejor forma
de hacer las cosas”. Para reafirmar esta aseveracion hacemos referencia
a las palabras de un vicepresidente de una prestigiada tarjeta de crédito,
que dice: "La maxima calidad de hoy es apenas la minima requerida de

mafiana”,

Por otro lado, no debemos pensar en sélo cubrir las necesidades de fos
clientes, como un requisito de la calidad; es impartante ir més allé de los
requerimientos del cliente y sobrepasarlos, para tener un mayor margen

que garantice su satisfaccién total y su preferencia permanente.

De los anteriores conceptos, definimos lo que en nuestra opinidn es la
calidad: “Es un proceso constante de mejora en las personas, en los
productos y en los procesos de una empresa, para cubrir y rebasar las

necesidades y expectativas del cliente”,
2.3. TIPOS DE CALIDAD,

Con el propésito de comprender con mayor certidumbre lo que es la
calidad, hemos disefiado una clasificacién que comprende’ tres tipos,
tomando en cuenta la forma en que se manifiesta hacia el cliente.
Bustraremos cada caso con un ejemplo, aclarando que al referitnos al

producto, éste puede ser tangible {bien) o intangible (servicio):
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Celidad Implicita: Es la que es inherente a una persona, producto o

proceso. Es lo que el cliente espera recibir. Ejemplo:
PERSONA.- Auxiliar contable.

Proveedor: Auxiliar Contable.
Cliente: Empresa con la vacante.
Factores esperados:
- 21 aflos o0 mayor de edad.
- 60. semestre de Lic. en Contadurfa o Administracién.
- Buena presentacién personal.
- Experiencia minime de un afio.
- Estabilidad emocional.
- Iniciativa y creetividad.

Puntualidad.
PRODUCTO.- Sarvicio de alimentacién,

Proveedor: Resteurente.
Cliente: Comensal.
Factores esperados:

- Limpieze.

- Comida a la temperatura adecuade,
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Que tengan cubiertos en buen estado,
Qus haya sillas y mesas en buen estado.
Respeto de los empleados.
Sanitarios adecuados y limpios.
Espacio suficiente para comar,
- Que no haya animales.
- Que no se permita la entrada a limosneros o
pordioseros.

- Buen sazén,

PROCESO.- Tramitacién de la licancia de manejo,

Proveedor: Direccién General de Protaccién y Vialidad.

Cliente: Conductor,

Factores esperados;
Simplicidad en los trdmites,

. Rapidez.

Honestidad.
- Informacién  suliciente -en - cartelones ' sobre - los

documentos necesarios para efactuar el trémite,

- Contar con el personal suficiente y adecuado.
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Calidad Explicita: Es la concretizacién de la implicita.

Es cuando se manifiesta lo que el cliente espera recibir del producto o

servicio, Es aquf cuando el cliente juzga la calidad, en funcién de que

reclba o no lo que esperaba. Para ilustrar los siguientes ejemplos

utilizaremos los mismos casos empleados en el apartado anterior.

PERSONA.- Auxiliar contablo,

Factores encontradoe:

Que acredite con documentaclén oficial su
personalidad, grado escolar, edad, etc,

Que efectivamente sepa elaborar pdlizas, reglstrar los
libros de diario y mayor, elaborar conciliecionas
bencarias y todo aqueilo que se relaciona con el
puesto.

Qua siempre esté presenteble en las hores laborables.
Que proponga cambios en los procedimientos que
puedan mejorar las operaclonas.

Que aplique correctaments las instrucciones recibidas
por su superior y que ademéds tome equallas

decisiones que su autoridad le permite,
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PRODUCTO.- Servicio de allmentacién.

Factores encontrados:

Que el lugar esté efectivamente limpio.
Que ios muebles se encuentren en buen estado.

- Que los alimentos se hayan servido a la temperatura
espeorada,

- Que los sanitarios estén en buenas condiciones de
uso y limpieza.

- Que los empleados nos hayan tratado con amabilidad.

- Que no hayan permitido fa entrada a pordioseros,
limosneros, gente con animales, etc.

- Que la comida haya tenido buen sazén.
PROCESO.- Tramitacién de |a licencis de manejo.

Factores encontrados:
Que el tramite haya sido sencillo y rdpido.
Que los empleados hayan mostrado ética.
Que se haya encontrado Intormacién claro sobre los
requisitos.
- Que todas las dreas doel proceso contaran con el

personal adecuado y suficiente.
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En los tres ejemplos se ha deascrito a los factores encontrados {Calidad
Explicita) intencionalmente congruentes con los esperados {Calidad
lmplicita), pero desde luego no siempre sucede de esta manera, que en

todo casa significarfa que no huho cafidad.

Calidad Sorprendente: Es la que va mds alld de la que el cliente espera,
es dacir, sobrepasa su expectativa. Es este tipo de calidad e! que puede
hacer que se tengan ventajas competitivas entre una empresa y otras, ya
que es algo que la competencia no realiza y por eflo genera un impacto

sorpresivo y favorable en el cliente.

PERSONA.- Auxiliar contable.

Factores sorprondentes:
- Que ademds de los aspectos contables, tenga

conocimientos sobre computacion, inglés, manejo de
némina, y algunos otros.

- Que siempre llegus quince minutos antes da! harario
de trabajo establecido o que desinteresadamente
otorgue parte de su tiempo en el trabajo.

- Que fomenta al compaiierismo, formando - grupos

sociales, eventos deportivos, etc.
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PRODUCTO.- Sarvicio de alimentacién.

Factores sorprendentes:

Que so dé un postre como cortesia de la casa.

Que le den una fior a las damas.

Que una persona {puede ser el duefio} pase a cada
mesa praguntando si se ostd siendo bien atendido,
Que el personal haya estado sonrienta y haya tenido
urgencia por atender a la clientela.

Que hagan algin descuento adicional al momento de
pagar la cuenta o den un vale para el préximo
consumo,

Que se reciba un pase para comer gratls en un evento

especial,

PROCESO.- Tramitacién de la licencia de manejo.

Factores sorprendentes:

Que conflen en la palabra del conductor y no: soa
necesario presentar documantos.

Que reduzcan el numero de documentos y. pasos

dentro del proceso,
Que regalen un mes extra de vigencia sin pago de
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derechos.
Que no haya cohecho para agilizar el tramite,

- Que sea deducible de impuestos.

- Que hayamos sido recibidos por una persona que nos
indicara donde formarnos o qué hacer para ejscutar

nuestro tramite,

Para poder otorgar calidad sorprendente se requiere una actitud positiva
y de servicio, y tener iniciativa y creatividad constantes, pues cuando las
acciones que se emprenden en este sentido ya no son exclusivas porque
la compaetencia también las ileve a cabo, o porque los clientes las
consideren como algo esperado, en ese momento pasan al tipo de

calidad implfcita.

2.4, NECESIDAD DE TENER UNA FILOSOFIA DE CALIDAD TOTAL.

Lo expuesto en el inciso anterior confirma que la calidad es un proceso
incesante de mejoramiento, y este proceso debe involucrar a todos en ia
organizacién, Por esta razén, es fundamental generar una (ilpsol(a
empresarial orientada hacia la Calidad Total con un enfoque en el cliente,
donde todos, absolutamente todos los miembros, desde la alta direccién’

hasta el mas bajo nivel, son importantes y determinantes.
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La empresa es como una maquinaria. Si alguna de sus piezas falla,
reportard  una disfuncién. Dosde Juego hay partes que son
preponderantes, debido al peso especifico que tienen en el adecuado
funcionamiento de la maquinaria, y si fallan o se descomponen resulta
mas diffcil repararlas o reemplazarlas, por su complejidad de operacién,
por su costo, otc., (tal serfa el caso del motor o del caiburador de un
automdévil), pero a final de cuentas la totalidad de los companentas son

importantes, ya sea una simpla banda, un tornillo o un foco.

La empresa es también como una familia. Las familias exltosas no se
limitan a satlsfacer las necesidades de cada dfa, sobrellevando los
quehaceres cotidiahos, siho que planeen a corto' y largo plazo para
alcanzar metas superioras, acordes conh sus convicciohes, con sus
craencles, con sus principios, con su estilo de vida. Dentro da eilas todos
sus milembros caminan hacia un mismo objative, log  hifios desde
pequefios se van adaptando a la filosoffa familiar a medida que c’recen, y

s@ preparan para hacer fo propio en el futuro,

La organizacién, por su parta, andlogamente, funciona mejor con una
filosoffa y con metas unificadoras. Las decisiones cotidiahas deben
sustentarse en una filosoffa consecuente, Tiene que haber un marco
dentro del cual operen todos, da lo contrario se {imiterdn a reaccionar

ante las crisls, lo cual no es, con mucho, provechoso y saludable para el
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devenir organizacional.

Estamos convencidos de que esas metas unificadoras deben estar
sustentadas en una filosofia de Calidad Total, donde toda la organizacién
en su conjunto tenga una participacidn integral en el mejoramiento
constante, aplicando las teorlas que "al respecto se han probado y

comprobado en muchas de las empresas més exitosas del mundo.

Hay gente que cree que es un error hacer propias las experiencias que
han tenido otros palses respecto a la Calidad Total, como es el caso de
Japdn, ya que dicen que nuestra idiosincrasia es diferente y se maneja
en la mediocridad. Sin embargo, nosotros no estamos de acuerdo con
asta aseveracion. Pensamos que para ser mejores en cualquier dmbito de
la vida, ya sea laboral, social, familiar o personal, no es.necesario creer
en Buda o ser sintofsta ni tener la piel amarilla y los ojos rasgados, se

requiere Unicamente la conviccidn de querer ser mejor.

Para ello, dentro del terreno empresarial, basta que la organizacion se

concentre en los aspactos fundamentales de la Calidad Total, que son:

- La calidad es un proceso, no un programa; el proceso nunca

termina, el programa tiene fin.
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- Quien define Ja calidad es of cliente, del cusl tenemos que saber

sus necesidades.

- Aparte de los clientes externos, también existen los clientes
internos, los cuales se encuentran en {a organizacién, Estos
ultimos son todas aquellas personas a las que les proveemos
insumos, informacién, ideas, con las cuales ellos, por su parte,

dan servicio a otros clientes {Internos o externos).

- Si no se realizan fos trabajos con calidad no se da un buen servicio

al cliente axtemo y, por lo tanto, la organizacién se deshace.
Las bases quo apoyan a la Calidad Total se comprenden en tres rubros:
1) La gulan los clientes.
2) Mejoramiento continuo,
3 Involucracion total.
La primera base, ia gufan los clientes, abarca los siguientes aspectos:
a) Hacer preguntas.- Es muy importante indagar las necesidades y

expectativas de los clientes, ya que ellos son ios que determinan la

celidad,
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b) Racibir ratroalimentacion.- Es prestar atencién a las sugerencias,
opiniones o correccionas que se puedan realizar de acuerdo con la

peticién de fos clientes.

c) Estabiecer y adaptar estandares do calidad.- Esto es, crear y/o
maodificar productos o servicios de acuerdo con las necesidades y

expectativas cambiantes de los clientas.

La segunda base, mejoramiento continuo, considera a los tres factores
siguientes, ya sefialados y que mas adelante analizaremos con

detenimiento;

a) Porsonas,
b) Productos.
c) Procesos.

La tercera base, involucracidn total, comprendo :

a) Trabajar juntos.- Se refiere al concepto de trabajo en equipo, con

una sofa mistica, con un solo objetivo,

b} Administrar el trobajo propio.- Es comprender la importancia que

tiene el trabajo Individual dentro de todo el proceso, como una
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c)

pieza fundamental dentro del engranaje. Si se administra
adecuadamente, el trabajo propio se eficienta y contribuira para el

resto,

Reconocer los logros de los demds.- El reconocimiento es una
piedra angular en la Calidad Total, La aceptacién de los logros de
los demds alimenta el espiritu de colaboracién y la motivacién para

seguir adelants.

La Calidad Total no es un proceso lineal, no se debe esperar terminar un

paso para despuéds seguir con otro, es un proceso simulténeo, paralelo y

complementario.

La retroalimentacidn es el corazén de todo el proceso, es la que da el

enfoque del cliente, es la que nos ayuda a mejorar incesantemente;

retroalimentacién es la que ‘asegura que constantemente todos en

a

a

organizacién estén dispuestos e involucrados.

2.5, LAS TRES P'S DE LA CALIDAD.

Hemos querido hacer especial énfasis en los tres factores determinantes

en ol mejoramiento continuo de la calidad, las llamadas "Tres P's":

Parsonas, Productos y Procesos.
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A continuacién analizaremos cada uno de estos factores, mencionando

algunas maneras de conseguir su mejoramiento:

PERSONAS.

El mejoramiento continuo comienza con las personas, entrendndolas en
habilidades y técnicas de administracién y de equipo. Hemos dicho vy
sostenemos cada vez mds convencidos que las empresas de calidad
deben de tener gento de calidad, En la medida en que la arganizacion se
preocupa por tener personal cada vez mds capac y eficienta, con
desarrollo propio, con mejor “"calidad de vida", en esa medida estard
asagurando su éxito corporativo. Hay quien dice que las personas son el
recurso mas valioso de la empresa, Nosotros no estamos de acuerdo con

ello, afirmamos que son la organizacién misma.

PRODUCTOS.

Sean estos tangibles o intangibles, también son susceptibles de mejora ‘

continua. Debe de investigarse constantemente -cudles son las
necesidades y expectativas de los clientes, sus gustos y preferencias, su
grado de satisfaccidn, y con base en ello cambiar, perfeccionar o
redisefiar nuestros productos. Los requerimientos de los consumidores

son variados y variagbles, por eso 8s necesario escucharlos y actuar en
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consecuencia.

Pero, ;qué pasa cuando nuestra empresa no fabrica directamente los
¢
productos, o cuando requiere de partes, componentes o refacciones,

magquinaria o servicios complementarios para hacerlo?.

La respuesta es: involucrar a nuestros proveedores en la filosofla de

calidad.

Esto es lo que se conoce con ¢l nombre de "Proceso Ampliado”,
concepto introducido por el Dr. Edwards Deming, a través del cual nos
ensefia las partes que intervienen en el proceso de satisfaccién del

clianta.

La base de este proceso son fos proveedores, quisnes suministran
insumos a la empresa, para que ésta a su vez produzca o distribuya

bienas o proporcione servicios a sus clientes.

Por tal razdn, no sélo la empresa debe de preocuparse por la ¢alidad y el
gerviclo; es determinante que esa preocupacién se extienda hacla sus

proveedores.

Al implantar planes de calidad, Jn empresa debe considerar y asegurarse
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de que quienes les suministren algo, también cuiden la calidad; debe
observar qué es lo que sus proveedores estdn haciendo para satisfacerla,
exigiendo en su momento la implantacion de sendos planes de calidad en

las empresas proveedoras.

Las organizaciones més importantes y exitosas en el mundo, toman en
cuenta a los proveedores al implantar acciones de control y mejora,
quienes por su parte también son clientes de otros proveedores, que
consecuentemente deben involucrarse en el proceso, generando con ello

una inercia de calidad verdaderamente impresionante.,

Organizaciones como la Volkswagen de México, S.A. de C.V., por citar
s6lo un ejemplo, tienen programas de recepcidén de insumos y partes
perfactamente definidos, dentro de jo que se denomina "just in time"
{justo a tiempo). Estos programas obligan a sus proveedores a entregar
en una fecha determinada, con ia calidad prescrita, una cantidad precisa
de insumos, los cuales pasen directamente la linea de produccién. Esto
genera grandes beneficios a la empresa, pero también pueden producir
riesgos importantes; sin embargo, este riesgo es calculado y minimizado,
va que la programacién es estricte y minuciosa, y se efectian visitas
directas previas a las plantas de sus proveedores para asegurar la
calidad, la cantidad y la oportunidad en las entregas, entre otras severes

medidas.
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PROCESOS.

Este punto se refiere a la manera de efectuar el trabajo; a los sistemas y
procedimientos de ejecucidn. Para esto, se requiere de un profundo

andlisis de los problemas que implica la operacion:

- Buscando qué mejoras hay que hacer.
- Estableciendo matas claras, y

- Estableciendo controles precisos.

Por supuesto, los procesos son susceptiblas de una mejora constante e
incesante; recordemos que "siempre hay una mejor forma de hacer las

cosas”.

Bajo esta premisa, la empresa deberd realizar un trabajo sistamético de
revisidn de sus procesos internos, con la participacion de todos los que
se encusntran relacionados, analizando problemas y tomando dacisiones

de control y mejora. Al respecto abundaremos en puntos ulteriores.
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CAPITULO 3
EL SERVICIO
3.1, (QUE ES EL SERVICIO?.

Consultando nuevamente el diccionario encontramos que sarvicio es la
accién o efecto de servir, y servir tiene connotaciones como funcionat o

hacer algo en favor de alguien.

Como siempre, las definiciones del diccionario son muy escuetas, si bien
son exactas. Sin embargo, el concepto de Servicio tiene en la actualidad

un significado mucho més profundo que el literal.

Hace algiin tiempo la mayorla de las empresas se daban el lujo de
esparar a sus clientes tras un escritorio o mostrador, de imponer sus
condiciones; era entonces una época de "vendedores”. Hoy, ias cosas
han cambiado, hoy la competencia interna y la apertura comercial han
hecho que las empresas busquen mantener satisfechos a sus clientas,
tratando de ofrecerles elgo adicionsl; la de hoy es una época de

"compredoras”.

El tiempo que nos ha tocado vivir estd lleno de cambios en lo politico, lo
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econémico y lo social. La empresa no puede escapar a estos cambios y
es por eso que debe buscar mantenerse a la vanguardia en la utilizacién
de herramientas administrativas, conjugada con una  fuerte
concientizacion de lo que es servir a sus clientes, para seguir

conservindolos.

Hoy en dla, la apertura en los mercados ha hecho que la competencia ya
no sdlo sea la que tenamos en la colonia, en la ciudad o en el pafs, ahora
la tenemos en Estados Unidos, Japon, Corea, Europa, etc., por lo que la
luche por conservar y ganar clientes esta siendoe mas ardua y dificil, vy
sdlo aquellas empresas que sean capaces de dar el mejor precio, la
maéxima calidad y un excelente servicio, serdn las que mantengan el

liderazgo en el mercado.

Entonces, el Servicio es mucho més que la simple accién de dar algo
intangible, el Serviclo es y debe ser una estrategia, una actitud y un
proceso de actividades permanentes, enfocadas a brindar satisfacciones

a los clientes.

En estudios realizados por diferentes empresas, se ha llegado a los
siguientes supuestos:
- El servicio al cliente serd la llave del éxito.

- Los consumidores darén mayor énfasis a la relacidn alta calidad del
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sarvicio/bajo costo.

- E! sector de servicios empleard a las dos terceras partes de la
fuerza laboral del mundo.

- Los empleados de fa organizacién en su totalidad deberdn luchar

diariamente por mejorar el servicio al cliente.

Algunas arganizaciones han tomado conciencia de esta necesidad y han
respondido bien. Para otras, esta necesidad les cae como una tremenda
sorprasa. Pero esto no se puede pasar por alto; esto no es una moda
momentdnea que desaparecerd effmeramente. Es un nuevo patrdn que
emplaan los consumidores para medir las realizaciones de una
organizacidn, Cada dfa el mundo de los negoacios estd optando por
incrementar sus operaciocnes con aquéllos que dan buen servicio, y

disminuyendo su actividad con aquéliocs que sélo abastacan,

Cada vez an menor proporcién los clientes astdn dispuestos a sacrificar
servicio por pracio, el cliente estd més consciente del servicio, Por lo
tanto, al servicio se estd convirtlendo en una ventaja competitiva muy
importante, que deberd do obligar a las organizaciones a una
transformacién y orientacién hacia el cliente, Si tenemos una
organizacién enfocada a dar excelente servicio al cliente, en lugar de dar
pracios bajos o productos baratos, tendremos las sigulentes ventajas:

* Incremento de la productividad.
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Reduccién de ineficiencias.

Mejor imagen corporativa.

Aumento de recomendaciones positivas.
Lealtad total de los clientes.

Aito Indice de recompra,

Baja vulnerabilidad ante una guerra de precios.
Mayor participacién en el mercado.

Maejor rentabilidad.

En contrapartida, si perdemos el enfoque de servicio en el cliente

tendremos:

*

Pérdida de clientes.

Mala reputacidn.

Alta rotacién de personal.

Alto costo de inventario por estancamiento.
Desmotivacion.

Nuia lealtad de los clientes.

Poca probabilidad de expansidn y crecimiento.

3.2, ENFOQUES DEL SERVICIO.

Para lograr una mayor comprensidn de lo que es el servicio, nos

remitiremos al concepto de Los Tres Enfogues o Dimensiones del
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Servicio, definidos por Albretch y Zemke en su tltulo "La Gerencia del
Servicio"!, analizando cada uno de ellos para enlazarlo con los

fundamentos que hemos venido tratando al respecto.

"Servicio Ayidame: Burécratas y economistas tradicionaimente han
hablado del 'sector servicios', y lo han definido como: industrias cuyo
producto es intangible. Esa definicién cubre organizaciones que ocupan
escasamante el 60% de toda la gente empleada en el mundo, y se aplica

a cuatro grandes segmentos de 1a economla:

- Transportes, comunicaciones y servicios ptblicos.

- Comercio al por mayor y al detalle,

- Finanzas, seguros y bienes ralces.

- Servicios comerclales, personales, educativos, recreativos y sin

énimo de lucro,"?

Este tipo de empresas son aquéllas que se dedican al servicio de- tipo
'aytddame’: Ayddame a aprender, ayddame a tramitar algun - asunto,
ayudame a comprar comida, ayGdame a mejorar mi empresa, ayidame a

transportarme, ayGdame a comprar habitacién, etc.

1Albretch, K, Zemke, R.,

La Gerencia del Serviclo

Ed, Legis, Serie Empresatial, Columbia 1988, p.p. 31-40, 119,
2op. clt., p. 61
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Este enfoque tradicional no es squivocado si se utiliza para enmarcar qué
empresas se sitdan en este sector de la economia y cudles no, pero estd

lejos de definir lo que actualmente debe entenderse como servicio.

“Servicio Repéralo: La segunda dimensidn es el servicio en el sentido
‘reparalo’. A veces parece que viviramos en un pafs de jugusies
quebrados: el carro estd en el taller, el teléfono no sirve, la maquina de
ascribir se descompuso, la computadora no estd trabajando bien. El
servicio en este sentido no estd bien explicado en la economfa y en el
mundo de los negocios, pero rara vez ostd subvalorado ante el
consumidor contempordneo. La calidad del servicio 'repéralo’ es ya un
factor importante en e! éxito de una compafifa. La capacidad de IBM,
General Electric o Caterpillar para ofrecer este servicio con alta calidad,
as cuestién de rutina -mientras que otras ofrecen disculpas, complejos
requisitos o fracaso- y distingue a cada una de ellas en su industria y en

general en el mundo econdmico,"?

Al respecto podemos comentar este enfoque en dos sentidos. Per un
lado, encontramos que en el mundo occidental, y muy acentuado en los
Estados Unidos, se ha dado peca importancia al "servicio postventa®. La
proliferactén de productos chatarra (Usese y tirese) y el crecimiento del-

consumismo, han generado severos problemas en la satisfaccién de. los

3op. cit., p. 61
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consumidores, sobre todo con el vecino del norte. Los clientes esperan
que los productos que adquieran estén garantizados més alld del punto y
fecha de compra y que ademds tengan un rendimiento y durabilidad
correspondiantes con el costo; sin embargo, es facil encontrar articulos
disefiados, exprofeso, para descomponerse y requerir la reparacién o

sustitucion de partes en el corto plazo; se pierde el enfoque en el cliente.

Por otra parta, los consumidores no sélo exigen la reparacién fisica de
los productos. También, de una manera importante, piden la reparacién
moral cuando han sido objeto de un mal producto o servicio; dicho sea
de otra manera, se quejan o reclaman. Esta es otra forma en que

nosotros vemos el servicio 'repéralo’.

Refirléndonos a esto (ltimo, es impresionante {y en ocasiones alarmante)

el nimero de clientes que por alguna razén, imputable o no a la empresa,

quedan insatisfechos, y mds sorprendentes son las cifras como las

siguientes, resultado de una encuesta realizada en Estados Unidos:

1) Del tota! de clientes insatisfechos con una empresa, sélo el 6%
interponen alguna reclamacian.

2) Un cliente insatisfecho comentara su insatisfaccién con, pot lo

menos, nueve personas.

Es gracias a este tipo de actitudes que las empresas han tenido que crear




dreas especiales dentro de sus instalaciones para dar respuesta a estos
problemas, se han establecido politicas y procedimientos burocraticos

que sdlo entorpecen mas el restablecer la satisfaccion del cliente.

Como se observa, el servicio 'repéralo’ (fisica 0 moralmente) reviste una
singular importancia, y desdefarlo es un error imperdonable en las

empresas que se precien de dar servicio.

Podemos resumir lo anterior con la siguiente frase, a propdsito de lo que

es ol sarvicio: "el que no sirve, no sirve”,

"Servicio de valor agregado: El tercer enfoque del servicio, que define la
forma de cémo hacer los negocios, es el mds intangible de todos. El
servicio de valor agregado da la sensacién de una simple cortesfa,

cuando se presenta en un contexto de cara a cara, pero es mds que eso.

Un servicio de valor agregado se comprende més facilmente por
experiencia que por definicidn; usted lo sabe cuando lo ve. Es el caso de
un vendedor de bebidas que empuja su carrito, no tiene cambio y le dan
un biltete de 5 délares, devolviendo tres billetes de délar por una bebida
de 2.50 dédlares, o aquel representante de productos visuales que
organiza un seminario sobre la forma de usar proyectores en un curso de

ventas, que se daetiena para ayudar a uno de sus vendedores a preperar:

59



la conferencia de! dfa siguients, o aquel automovilista que mientras
espera a que sirvan gasolina a su coche, le estdn limpiando el parabrisas
o checando la presién de las llantas. Estas personas estan practicando el

hermoso arte del servicio de valor agregado” .4

Este es al tipo de servicio que estd revolucionando el mundo de los
negocios, y tiene que ver mucho més con las personas, con la actitud v
con el comportamiento positivamente congruentes para satisfacer a los
clientes, que con campafias, articulos promocionales o costos
adicionales. Caba hacer notar aquf la intima relacién entre el servicio de
valor agregado y la calidad sorprendente, Atn més, pudieran llegar a ser
lo mismo. Quizé4 el matiz que los diferencia sea que el primere lo gobierna

la persona (actitud) y la segunda el producto (sobrepasar necesidadas).
En sintesis, podemos decir que : "Servicio es agregar gente al producto”,
3.3. (COMO SE RELACIONA LA CALIDAD CON EL SERVICIO?

Hoy en dfa, el entorno de los negocios es altamente competitivo y

cualquier compaiila necesita establacer relacienas estrechas con sus

clientes, con el propésito de conservar su fidelidad.

4op. cit,, p. 61
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En nuestros tratos personales o profasionales, nos enfrentamos a
situaciones en las que demandamos u ofrecemos cierta calidad, o en las
que recibimos o damos atencién a clientes. Algunas veces damos por
sentado una buena calidad o un buen servicio, pero rara vez olvidamos
uno malo. Si sufrimos una experiencia desagradable con un empleado de
alguna empresa, ya sea por calidad, servicio o ambos, es poco probable

que regresemos o continuemos haciendo negocios con esa organizacién,

El servicio de calidad debe proporcionarse a los clientes en cualquier
oportunidad. Asimismo, la calidad del servicio a los clientes requiere de
habilidades de comunicacién, como escuchar con atencién, minuciosa y

apropiadamente, para descubrir y posteriormente satisfacer necesidades.

Por lo tanto, es dificil concebir de manera separada los conceptos de
calidad y de servicio. La relacion entte ambos es estrecha vy
complementaria. No puede pensarse en dar servicio sin considerar las
expectativas y requerimientos del cliente, ya que él es quien juzga si ese
servicio fue bueno o no. Tampoco es factible creer que dentro de los
requisitos de calidad no se contemple al servicio subyacentementa.

Ambos conceptos, entonces, coexisten desde la perspectiva del cliente.

En conclusién, consideramos que: "No hay calidad sin servicio y no hay

servicio sin calidad.”
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3.4. LOS MOMENTOS DE VERDAD.

¢(Cudntas veces, amable lector, ha tenido que organizar una ftiesta?. No
importan las veces, pero siempre ha necesitado preparar su casa, ir al
supar a comprar la bebida, botanas, comida, hielas, hacer invitaciones
impresas o llamar a sus amistades y parientes telefonicaments,
acondicionar la musica, revisar que el equipo de sonida funcione
perfectamente, en fin, cuidar un sinnimero de detalles para asegurar el
éxito de la reunién. Al Hegar el tiempo de inicio, usted podrd decir:

"ahora sf, 65 e} momento de Ja verdad",

A partir de ese momento pueden pasar muchlsimas cosas. Supongamos
que se terminaran los hielos, y las bebidas tuvieran que tomarse "al
tiempo”, o que e} bafio se descompusiera, o que algun guiso hubiera
quedado salado, sus invitados seguramente aseverarfan: "que mala figsta

organizé ef Sr. X",

Usted puede decir que Ja culpa Ja tuvo el supermercada, parque no tenla
suficientes hielos; o que ese inepto plomero no repar6 bien el bafio; o
que Petra, su cocinera, es una negligente al no colocar la porcibn
adacuada de sal en el guiso; pero todo ello, a los ojos de sus invitados,
no tiene importancia; el momento de la verdad no fue satisfactoriamente

manejado vy el gue queda mal es usted.
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Andlogamente, en la empresa puede suceder lo mismo, y aunque se crea
que todo se hizo "como manda el librito”, si la percepcidn de los clientes

sobhre el servicio es negativa, eso es lo que cuenta.

Los Momentos de Verdad son todos aquellos puntos clave de contacto
entre el cliente y la empresa, donde se pone a prueba y se mide la

calidad en el servicio.

Este concepto de "momentos de verdad” fue acuiado por Jan Carlzon,
presidente de la S.A.S. (Scandinavian Air Sistems), linea aérea Ifder en
Suecia. Carlzon dice que en su empresa ocurrlan unos 50,000 momentos
de verdad en un dla de trabajo. Considera que cada cliente se enfrenta a,
por lo menos, treinta oportunidades de confrontar y evaluar la atencién y

e} servicio, desde que ve un anuncio hasta que llega a su destino .

Desds luego, el niimero de momentos de verdad varfa segun la empresa
o el giro de que se trate, pero es importante reconocer que es jo mismo
una pequefia tienda de abarrotes que la empresa mds grande del orbe,
igualmente estadn expuestas a ser juzgadas bien o mal por sus clientes,

Los momentos de verdad son upa serie concatenada de eventos tales
como: la publicidad, la observacién extema del punto de venta, la

exhibiclén, 1a recepcién, la atencién, la toma de pedido, la entrega de 1a
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mercancia, el cobro, el uso o consumo de la mercancia, eventualmente

alguna reclamacién, una llamada telefénica, entre otros.

El manejo adecuado de estos puntos de contacto es crucial en la vida de
una empresa, Dentro de la psicologla del consumidor, si en esta cadena
de momentos no ha recibido buen servicio, poero en el Ultimo eslabén
obtuvo satisfaccién por una buena calidad en el servicio, es capaz de
olvidar los malos momentos y ol (ltimo perdurard en su experiencia, Por
el contrario, si el servicio ha sido bueno, pero al final (podria ser el caso

de una reclamacidn) no lo es, entonces el efecto podra ser inverso.

Al respacto, Albretch y Zemke® han establecido lo que son los momentos
estelares y los momentos amargos. Ellos dicen, y les sobra razén, que se
puede aprender mucho sobre el servicio observando a la gente que lo

hace blen, asl como a aquéllos qua lo hacen deficientemente.

Definir ambos tipos de momentos no nos parece tan ilustrativo como dar
un ejemplo de momentos amargos (momentos de verdad mal manejados)
y momentos estelares (mementos de verdad en los que la creatividad y la

dedicacién han sido definitivos).

Momento amargo: Un hombre encontrd una enorme mosca en una caja

5op. cit,, p. 61
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de cergal muy famosoe y anunciado. Escribié una indignada carts a la
oficina principal de alimentos que distribuia el cereal. Al cabo de unos
dias, recibié una carta llena de disculpas firmada por un vicepresidente
de la compafifa. En la carta declan que sc harfa una investigacidn
exhaustiva de! asunto y que la compafifa estaba poniendo en marcha
procedimientos especiales para que nunca volviera a suceder una casa
somejante. Sin embargo, sujeto con un clip, también encontré una nota
interna de la oficina escrita 3 mano que decla: "Jorge, méndale a ose

bilioso ‘la carta de 1a mosca’”.

Momento estelar; Un hombre escribié una carta a un pequeiio hotel que
pensaba visitar en las vacaciones, en fa cual solicitaba: "me gustarfa
mucho llevar a mi perro conmigo. El perro estd muy blen cuidado y es
muy educado. sSerla posible guardar a mi perro en el cuarto por ls

noche?",

La respuesta del dueito del hotel no se hize esperar: "He venido
administrando este hotel durante muchos afies. En todo ase tiempo
nunca he tenido un perro que robe toallas, sabanas, la vajilla o cuadros
de las paredes. Nunca he tenido que echar un perro a media noche por-
estar borracho y hacer alboroto, y nunca he visto un perro qha se vaya
sin pagar la cuenta, SI sefor, clertaments su perro es bienvenido en mi

hotal, y si su perro rasponde por usted, también es bienvenido®.
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Definitivamente todos hemos tenido momantos amargos y estelares al
dar o recibir servicio. Manejar ol servicio significa hacer que la mayor

cantidad de momentos de verdad posibles salgan bien.

Cada quien tiene un depdsito de recuerdos de los momentos de verdad
en el curse de la vida. Hemos pasado por rates malos cuando un pedido
no se entrega a tiempo, o cuando encontramos sucio huestro automoévil
después de un servicio, o cuando encontramos frialdad y despotismo en
la atencién. Tambidn hemos tenidc momentos brillantes cuando nos
sentimos apreciados, culdados, objetos de afecto y auténticamente
valorados. Esto Ultimo es lo que debemos tomar en cuenta al realizar
nuestro trabajo ante el cliente, qulen notaré la diferencia respecto a otros

proveedores, de lo contrario, regresaremos a ser uno més:

“Cuando los momentos de verdad no se manejan bien, I calidad en el

servicio regresa a fa mediocridad"e,
3.6. LA RUEDA DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO,

Es sorprendente {a fuerza que tiene la calidad en el servicio en todos los
acontecimientos y procesos que se suscitan en una empresa. No

debemos olvidar que el centro de todo cuanto una organizacidn realiza 8s

8op. cit., p. 61
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ol cliente.

A partir de este comentario se ha desarrollado lo que se donomina la

Rueda de la Calidad en el Servicio, considerdndola como una parte de la

misma. Vedmosla:

ALTA CALOAD ER €L smwc:o} {‘\

URGENCIA DE SERVIA GRAN SATISFACCION

AL CLIENTE DEL CLIENTE

RECOMPRA Y
GRAN MOTIVACION
REFERENCIAS POSITIVAS

ALTA SATISFACCION

AUMENTO OF VENTAS

PERSONAL

3y MEJORES RESULTADOS A
COMPARTIR

Si analizamos asta representacién, encontramas que no.tiene ni principio
ni fin, ya que una parte 8s consecuencia da fa siguiente (si giramos la

rueda en el sentido de fas manecifias del reloj) o bien, para que una parte
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se dé, es necesario que se cumpla la inmediata anterior len el sontido

inverso).

Si partimos, por ejemplo, de Ia ALTA CALIDAD EN EL SERVICIO, ia
consecuencia seré que el cliente RECOMPRE O NOS RECOMIENDE. 1o
antarior generard un AUMENTO EN LAS VENTAS y ello hard que se
tengan MEJORES RESULTADOS A COMPARTIR dentro de la empresa,
Asimismo habré una ALTA SATISFACCION PERSONAL en los empleados
y dstos estaran GRANDEMENTE MOTIVADQS, con lo cual la conciencia
y la URGENCIA DE SERVIR estard presanta, Esto redundard en la
prestacién de una ALTA CALIDAD EN EL SERVICIO, y asf

sucesivamente.

Desde luego, esta rueda tiense su contrapertlda, con e mismo
mecanismo. Si partimos de una POCA MOTIVACION, los empleados no
tandran ninguna URGENCIA DE SERVICIO y ello hard que la CALIDAD
sea mala, Al no haber buen serviclo fos CLIENTES NO REGRESAN Y DAN
REFERENCIAS NEGATIVAS. Consecuencia de lo anterior, es que las
VENTAS BAJEN y que sean MALOS LOS RESULTADOS A COMPARTIR,
que no hays SATISFACCION PERSONAL vy sf POCA MOTNACION, etc.

Cuando una empresa empleza a preocuparse por la calidad en ef servicio,

cualquier punto de la rueda puede sor ¢l catalizador de los demés, pueda

68



ser la chispa que encienda el proceso, el cual nunca deberé descuidarse
porque, de lo contrario, las consecuencias negativas pueden ser fatales

para la organizacion,
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CAPITULO 4
EL CLIENTE

4.1, (QUIEN ES EL CLIENTE?

Diariamente se gastan grandes fortunas en publicidad por parte de
empresas similares, como bancos, almacenes de autoservicio,
refresqueras, fabricantos de autos, cadenas de restaurantes, etc., que
ofracen bésicamente los mismos productos vy serviclos que sus
competidores directos. Sin embargo, suele desperdiciarse el dinero
gastado en publicidad debido a una falla de actitud que ocurre en el
punto vital de contacto, en el momento de verdad entre el negacio y el

marcado: la interaccién vendedar-clienta.

En esta interaccion, sin lugar a dudas, la parte que determina el exitaso

aprovechamiento de los recursos empleados es el cliente.

Ef error comuin en los vendedores ocutre por el desconocimiento u olvido
de quidn es el cliente, Son muchas las empresas que pasan por alto este
pequefio "gran detalle”, y concentran sus esfuerzos en lograr una alta
calldad del producto o abatir costos para generar mayorss utilidades, No

queremas decir que esto tiitimo no sea adecuado, desde luego que s
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importante, la falla estd en el enfoque.
Las empresas més importantes a nivel mundial, ademds de cuidar sus
productos, sus proceses y sus costos, se preocupan por conocer las

necesidades de sus clientes y luchar por su satisfaccién. Adn més, el

cuidado en la produccién es el resuitado de buscar satisfacer al cliente.

Entonces, jquién es el cliente?.

La respuesta a esta interrogante puede ser muy variada, pero siempre

debe de tener el mismo sentido.

El cliente es la persona més importante que puede haber para una

empresa... @n persona, por correo o por teléfono,
El cliente no depende de la empresa... la empresa depende de 81,
Ef clienie no es una interrupcién al trabajo.., es el objeto del trabajo.

£} cliente no es a quien so fa hace un favor of servire... él es quien hace

un favor al dar la oportunidad de servirle.

El cliente no es alguien con quien se debe discutir, Se debs pensar en
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que nunca nadie gand una discusién con un cliente.

El cliente es la persona que trae sus necesidades a la empresa. Es tarea
de la empresa atenderlas de una manera beneficiosa para él y para ella

misma.

¢Es cierto, entonces, que el cliente siempre tiene la razén?, Nosotros
pensamos que sf, el cliente sismpre tiene la razdén. Pero, jque pensarfa el
lector en un caso en el que un cliente solicita la reposicién de una llanta
que recién acaba de comprar, y que se le ponché al transitar sobre una
calle donde habfa vidrios rotos?. Entonces, sigulendo la premisa jel

cliente tiene fa razdén y deberd cambidrsele esa llanta?.

Definitivamente no. Sabemos que fa garantfa de la Hlanta no cubrag la

introduccidén o penetracién de objetos punzocortantes ajenos a ella,

El secrato para que la premisa se cumpla es lo que nosotros hemos
llamado fa "Osmosis Racional”. Esto es, hacer que el cliente haga suya
nusestra razén, para que de ese modo "el cliente siempre tenga la razén"

{que fua la nuestra).

Desde luego, esta "Osmosis Racional” requiere de un alto grado de

honestidad para con el cliente, y de un buen dasarrollo de la habilidad de
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convencimiento y manejo de inconformidades. No hay que olvidar que
siempre debemos hacer clientes satisfechos, aun después de que

aparentemente no lo estaban,
4.2. MOTIVACIONES DEL CLIENTE,

Siendo el cliente el centro alrededor del cual dehemos de establecer las
medidas para lograr satisfaccién, a través de una aita calidad en el
servicio, en esta parte analizaremos las motivaciones mas importantes

que hacen que los consumidores adquieran o no un producto.
La pregunta fundamental serfa: jpor qué compra la gente?.

Aunque vivimos en un mundo construido sobre la base de la
compra-venta, esta pregunta ha rondado una y otra vez en las mentes de
todos aquéllos relacionados con el munde de ios negocios. Si nos
remontamos a principios de siglo, encontramos que esta relacion de
compra-venta era mucho méas sencilla, ya que no habia tanta
sofisticacién en publicidad, medios de comunicacién, competencia,

alternativas de productos, etc.

Los economistas do ese entonces pensaban que el comprador tenla un

completo conocimiento de sus necesidades y elegia aquei producto que
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le proporcionara la maxima utilidad para los recursos asignados.

Esta idea permanecié en el pensamiento econdmico hasta el
astablecimiento do la psicologla y la introduccidn, por parte de Sigmund
Froud, de una visién mucho més compleja de !a motivacién humana.
Freud decfa que los seras humanos somos impulsados por exigencias
irracionales que emanan de! inconsciente y que son, en gran madida,

producto de la represién sexual.

Otros pensadores refinaron ias teorfas de Freud, ressitando que la
reprasién sexual no era la Gnica causa de astas exigencias inconscientes.
Carl Jung, por ejemplo, decia que el instinto sexuai es sélo uno de los
muchos factores que nos presionan a buscar una satisfaccién desde
adentro, Por su parte, Abraham Maslow aseveré que e! ser humano
enfrenta una constante lucha por satisfacer una jerarqula de necesidades
(io expresaba 8 través de su famosa pirémide), desda la simple

supervivencia hasta la ultima realizacién personal.

Estos pensamientos transformaron la manera de ver las necesidades y
deseos humanos; apelando a las necesidades inconscientes de la gente,
se crea hoy en dla no sélo una variedad enorma de productos y
servicioe, sino una gran diversidad de formas para hacer pubiicidad o

investigaciones de mercado. Al respecto la tecnologla ha jugado un gran
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papel; existen maquinas con lectores dpticos que cuentan el numero de
personas que entran y salen de un centro comercial, 0 equipos que
miden el grado de dilatacién de la pupila de una persona que ve un
anuncio publicitario; cada vez més se utiliza la publicidad subliminal en
radio, prensa, television y cine, para estimular ly a veces manipular) la

conducta de los indlviduos,

Peter Drucker dijo una vez que el propdsito bésico de un negogio es
"crear un cliente”. Pero hoy, a pesar de toda ssta tecnologla sofisticada
con que contamos, todavis no sebemos mucho acerca de lo que motiva
a los clientes potenciales ni tampoco sobre lo que induce su conducta de
cempra, Mds aln, on los Ultimos aflos hemos presenciado un
distanciamiento entre el comercio y el consumidor, que en ocasionas

llega a los imites de !a hostilidad.

Obviamente es dificil hablar de una sistematizacion cusndo se esté
tratando con la gente; después de todo son personas cuyas necesidades
y motivacionas no son realmente controlables, Sin embargo, se ha hecho
slgunos intentos por elaborar teorfas generalizadas que puedan ser (tiles

al enfrentarse 8 la canducta de compre de la gente,

En ol punto siguiente enalizaremos aquéllas que se relacionan con los

compradores en general,
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4.3, FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CLIENTE.

Al recordar la asaveracién de Drucker de que una empresa se hace para
crear un consumidor, es importante comprender qué factoras j;mgan un
papel en el astablecimiento de las parcepciones da los cliantas. No existe
una demanda inherente en el producto o servicio que se estd vendiendo,

la demanda est4 dentro del propio consumidor,

Existen cuatro determinantes bésicas que controlan todas las acciones
del individuo: necesidades, motivas, percepciones y actitudes, Todo fo

que hacemos en la vida estd ligado con la satisfaccién de cade uno de

estos impulsos.

Las necesidades pueden definirse como la falta da algo, ya sea utilitario o

sea el abjeto de un deseo.

Los motivos son impulsos que nos llevan a actuar para satisfacer

nuestras necesidades,
Las percepcionaes son el proceso de manejo de la informacidn mediante ¢!

cual le damos un significado a los aspectos de nuestro medio ambiente;

que los significados sesn vélidos o no, no es lo importante, puesto que
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aste punto es invariablemente un asunto personal.

Las actitudes son el cuerpo de los sentimientos o perspectivas innatas en
el hombre, que forman nuestro comportamiento y la manera en que

respondemos a los estimulos.

Todas estas cuatro determinantes existen dentro de cada uno de
nosotros y son exclusivas, pero estan influidas por varios factores
externos o ambientales. Cualquier cambio en estas determinantes
internas, que sea lento y evolucionario por naturaleza, podria afectarse a

través de estas influencias ambientales, a saber:

- Influencias familiares.- Que provienen de la famiiia inmediata y
lejana.

- Influencias sociales.- Que resultan de todos nuestros contactos
petsonales e interacciones fuera de la familia y del trabajo.

- Influgncias comerciales.- Que se refieren a todos los contactos, ya
sean personales o a través de publicidad, que tengamos con un
negocio o producto.

- Influencias culturales.- Que tienen relacién con el conjunto’ de
creencias que nos hemos formado y que estan moldeadas por el

sistema social en que vivimos.
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- Influencias econdmicas.- Que son las restricciones impuestas

sobre nuestra conducta por las limitaciones de nuestro ingreso.

Como podemos ver, el comportamients del cliente estd definide
principalmente por sus determinantes personales, pero también es
importante considerar todas las influencias de su entorno. Asi, cualquier
persona 0 empraesa que pretenda mejorar la calidad de su servicio a los
consumidores deberd de considerar tanto sus gustos y preferenciss, sus
necesidades personales concretas y cambiantes, los factores que lo
motiven a comptar, cdmo percibe la reslidad de nuestro producto y de!
mercado, etc., asl como también su nivel socio-econémico, el tipo de
cultura u origen del propio cliente, su estado civil, y todos aquelios
slamentos que pudieran proporcionar informacién relevante para lograr
satisfacerlo plenamente. Es decir, si tuviéramos una zapaterla y llegara a
nosotros un cliente con tipo nartefio, deberfamos ofrecerle, en principio,
unas botas en luger de unos huaraches. Desde luego, asta serfa sdio una
pouta, habrfa que Indagar sobre todas las variables internas y externas
pera llegar a proporcionar &l producto adecuado. Del mismo modo, si
pretendemos comercializar cubos de hielo, seguramente no o

debidramos hacer en Alaska.

Nielsen, prestigiada empresa de investigaciones, llegé a las siguientes

conclusiones respecto al comportamiento actual dal consumidor an un
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estudio realizado en Estados Unidos a principios de 1991:

1)

2)
3)
4)

5)
6)

7

8)

Mayor profesionalisro en la decisién de compra. Es decir, mas
sensibilizaciéon y andlisis en la compra.

Sensibilizacion a la relacién precio-beneficio.

Continuacion en la busqueda de ofertas.

Aumento gradual del consumo por la recuperacion del poder
adquisitivo.

Mayor exigencla por calidad en los productos.

Posibilidades de seleccidn méas extensa {productos importados).
Reduccién sensible de la compra especulativa para crear
inventarios.

Exigencia por contar con tiendas mejor surtidas y con servicios

complementarios.

Existe una herramienta que nos permite llegar al consumidor a través de

todes estas variables. Esta horramienta es la de las comunicaciones.

Mediante las comunicaciones, podemos trascender los efectos de las

diversas influencias y moldearlas. Por ejemplo, a nivel socio-cultural, se -

ha descubierto que tas comunicaciones son la forma més efectiva para

superar l0s prejuicios,

Por lo tanto, al comunicarnos abierta y honradamente con nuestros
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clientes, podremos no sdlo ganar su confianza, sino también iener la
oportunidad de ayudarlos a formar sus decisiones. De nuevo regresamos
al punto de que es necesario comprometernos con nuestros clientes,

conocerlos, ayudarlos a resolver sus problemas y ganarnos su fidelidad,
Cuando comprendamos que of cliente es el centro motor de la empresa y

que conocerfo es vital en su desarrollo, entonces, y sdlo entonces

podremos pensar que el negocio marchard sobre ruedas.
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CAPITULO &
CASO PRACTICO
5.1 CONSIDERACIONES GENERALES.

LA EMPRESA.

La empresa seleccieneda pars el estudio as una que se dedica a la
comercializacién de colchones y productos fines (blancos, cunas, literas,

reclinables y similares).

Esta empresa tiene 30 afios en el mercado y es lfder nacional en la venta
de colchonerfa. Ese liderazgo lo basa fundamentalmente en una inversién
muy fuerte en publicidad en radie, prensa y television, y en un niimero
importante y creciente de puntos de venta, que en el tiempo del estudio
sumaban 28 en Ia zona metropolitana, asf como diversos en el interlor de

la Reptblica, pero que funcionan con el sistema de franquicles.

La problemética que nos impulsd a realizar el estudio en ella, es que s
bien genera un alto fndice de afluencia en los puntos de venta, que le
parmite tener un buen volumen de ventas, la productividad no ha sido

de! todo satisfactoria, debido, principaimente, a una mala calidad en el
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servicio, tanto en los propios puntos de venta, como en la entrega de
pedidos y en la atencién de reclamaciones. Aunado a esto tiene

conflictos de comunicacion interna y de administracién en general.
TIEMPO DE ESTUDIO.

El estudio so realizd en el periodo comprendido de enero a mayo de
1993, para lo cunl invertimos aproximadamente 300 haras de trabajo de

campo y cerca de 100 en trabajo de escritorio.
INSTRUMENTOS DE MEDICION.

Para la medicién de la calidad del servicio de esta emprosa se
desarrollaron  sels  instrumentos, los cuales fueron disefados
espacialmente para las condiciones particulares de la empresa, aunque
en algunos casos estén besados en estudios similares. Los instrumentos

son:

1) Auditorla Comercial {Anexo 1). Su finelidad es la de hacer una
evaluacién del punto de venta en aspectos como {a administracidn,
la limpieza general, la sala de exhibicién, la presentaclén del
personal, el aspecto exterlor y la oficina.. Con esta evaluacidn se

pretende mejorar la Imagen y el control de[ punto de venta, de
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2)

3}

manera que coadyuve a mantener e incrementar el volumen de
ventas, al generar un amblente propicio y agradable, donde el
cliente observe los productos en condiciones parecidas a las que

los verfa una vez realizada la compra,

Comprador misterioso {Anexo 2). Consiste en la visita de una
parsona, previamente capacitada, que se hace pasar por un cliente
potencial para medir {a capacidad de ventas del vendedor, asi
como otros rubros donde destacan el principal punto positivo vy af
negativo, qua son focos encendidos importantes para la toma de
decisiones. Con esta herramienta se evaltta al vendedor, de
manera que cuente con retroalimentacién sobre la manara en que

esté atandiendo 8 los prospectos y asf mejore su labor de vents y

su servicio,

Andlisis des satisfaccién post-venta inmediato (Anexo 3). Este
estudio se hece inmediatamente despuds de que ol cliente ha
hecho el pedido, y consiste en un cuestionario breve donde se le
pids que califique la calidad del servicio, asi como que proporcione
informacién de cémo se enteré de la empress y si regresaria 0 no
a comprar, Esta herramienta so utiliza péra medir el grado de
satisfacclén del cliente, asf como para ia toma de decisiones éobre

la mojora de la calidad y sobre la efectividad de los medios
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4)

5

&)

publicitarios.

Andlisis de satisfaccién post-venta después del uso (Anexo 4). Se
lleva a caho a través de una llamada telefdnica y/o visita directa al
cliente, aleatoriamente, después de tras meses de la compra. Se le
cuestions al cliente sobre aspectos de atencién durante ta compra,
sobre la oportunidad y atencién en la entrega, sobre ta calidad det
producto y en general sobre su satisfacciéon despuds del uso.
Dicha informacién fundamenta decisiones preventivas, correctivas

y de mejora respecto a la calidad del producto y del servicio.

Efectividad con prospectos {Anexo B). Esta evaluacién se efectia
mediante la comparacién directa del niimero de prospectos que
entran al punto de venta y del ndmero de ellos qus hacen une
compra. Para tal efecto, se toma informacién por un. espacio de
cince horas en cada punto de venta y en cierte dio de ta semana.
Lo anterior con el fin de que la medicién se haga bajo los mismos
pardmetros y resulte valida para todas las tiendas. Concretamente,

el gstudio se realizé los dias midrcoles de las 15 a las 20 horas.
Por qué no compran los prospectos {Anexo 6). Bajo las mismas

condiciones del anterior, este estudioc se aplicé a todas las

personas que no realizaban la compra, con el objeto de conocer
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sus motivos, causas y efectos de su decisibn, Con esta
herramienta se pueden definir estrategias de respuesta a las
exigencias de los clientes, tanto en lo general como en lo

particular y asegurar de esa manera la permanancia de los cliontes.

RECURSOS EMPLEADOS.

HUMANOS.- Para la fase de investigacién de campo recibimos el apoyo
de cuatro personas ajenas o la utilizacidn de las herramientas de
medicién de !a calidad empleadas en este estudio, con el objeto de que
de ninguna manera estuvieran influenciadas al hacer sus juicios en las
evaluaciones. Sin embargo, sf se les dio la instruccidn sobre los puntos
principales a evaluar. Con esto buscamos siempre que los resultados

fueran tanto valiosos como fidedignos,

TECNICOS.- Para e! procesamiento de la informacién, asl como para la
formulacién de este trabajo, utilizamos una computadora personal
Printaform mod. 7661-V, con una capacidad de memoria instalada de
640 megas, y una impresora Brother mod. M-1109. EI software
empleado fue, para el sistema operativo, el MSDOS, vy los paquetes de

LOTUS 1-2-3, FRAMEWORK, WORDSTAR, HARVARD GRAPHICS y
FLOWCHART.

86



TAMARNO DE LA MUESTRA.,

En virtud de la heterogeneidad de los estudios, no se tomd una muestra
uniforme. Por ello, en la presentacion del andlisis de cada estudio se

mencionard el tamafo de la muestra empleada.
PRESENTACION DE RESULTADOS,

Con el objeto de conseguir un mejor andlisis, los resultados de los
estudios se presentardn por punto de venta, por zona de venta (cinco) y
un global a nivel empresa, Sin embargo, por razones de extensién, sélo
profundizaremos en el detaile de aquélios cuyo propdsito asl io requiera,‘
los restantes serdn analizados de rnanera més general para mostrar su

aplicacién e interpretacién,

Las zonas de venta estdn divididas como sigue:

Zona | Avila Camacho  Zona li Coyoacén
Balbuena Cumbres
Lindavista Echegaray
Perisur La Raza
Plaza Coapa M. Escobedo
Mixcoac Naucalpan
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Zaona il Coapa Zona IV Durango

Eugenia Miramontes
La Villa San Borja
Plaza Aragén Tlalpan
Revolucidn Vallejo
Zona V Glorieta Insurgentaes

Magdalana

Popocatépstl

Tlanepantla

Viaducto

Aslmismo, en algunos estudios se harén derivaciones especiales de los
resultados, que a nuestro juicio sean significativas para obtener

informacién contundente para la toma de decisiones de contro! y mejora.

5.2, AUDITORIA COMERCIAL.

Tamafio de la muastra.- Se tomé un universo de 28 puntos de vanta,

realizéndose dos auditorlas en cada uno de ellos; una por mes en

diferentas dias.

Método de evaluacién.- Cada uno de los rubros comprendidos en la
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auditoria se calificé con las variables y valores siguientes {ver anexo 1i:
M= mal= 0 puntos
R= regular= 25 puntos
B= bien = 75 puntos

E = axcelente= 100 puntos

Para osta calificacién se establecid el criterio de partir de la base de 100
puntos por rubro, es decir excelente. De ahl, si el rubro en cuestidn
presentaba alguna deficiencia menor, considerando que su efecto en la
apreciacién del cilente era nulo, se otorgd 75 puntos. Si la falla era
notoria, o leve pero percibible por un cliente, ss dio 25 puntos.
Finaimente, si la falla era total y sansiblemente apreciable, no se otorgd

puntos,

Dabemos aciarar que en las calificaciones se tratd de ser lo mds objetive
posible, ya que se trata de la opinidn personal de quienes realizamos este
trabajo. En todo caso, estas calificaciones, como todas las que se
presentan, de ninguna manera son absolutas ni representan nimeros
definitorios, se trata mds bien de tendencias en’ doterminadas
circunstancias, que sirvan de referencia para tomar decisiones sobre

control y mejora de la Calidad del Servicio.

Una vez hecha la evaluacién de cada rubro, sa efectué la suma do los
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puntos alcanzados, para despuds calcular lo relacién porcentual contra
los puntos posibles, que resultan de multiplicar por 100 el numero do
tactores caliticados. El resultado de la relacidn representa la evaluacidn

final del punto de venta.

Rasuitados da la madicién.- Cabe aqul recordar que los rasultados de
este estudio representan la manara en que se muestra el punto de venta
y su administracién hacla los clientes. La celificacién es, antonces, una
sproximacién muy cercana 8 lo que un cliente comin y corriente

percibirfa en este sentido, en un lugar y tiempo concretos.

Los cuadros- del 1 al 6 muestran los resuitados de las dos visitas
realizadas a cade punto de venta. La primera visita se efectus sin previo
aviso, para as! poder tener un punto resl de comparaclén contra la
sagunda, para la cus} los garentes de cada tienda conocieron los
resultados de 1a evaluacién inicial y tuvieron la posibllidad de corregir
deficienclas y/o mantener aquellos aspectos a los qua se les juzgé

adecuados.

ZONA |

Esta zona es la que mayores logros alcanzé en el transcurso de la

investigacién, respecto a las demds: 4 puntos de avanca, Esto se dabid
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principalmente a que la tienda de Avila Camacho obtuvo la mejora mds

alta de todas: 13 puntos (ver cuadro 1).

Pudimos observar que el personal de esta tienda estuvo muy cooperativo
y entusiasta con la investigacién, por lo que sus logros fueron mayores

en relacion con les otras de la misma zona.

Lo anterior no significa que las otras tiendas se hayan mostrado

indiferentes o poco participativas, sino que el avance no fue tan notorio.

ZONA NI

Se trata de una de las zonas mas estables junto con la nimero IV, va
que su variacién en resultados es minima (ver cuadro 2), Lo anterior
indica que desde la primera evaluacién se obtuvieron calificaciones
buenas (al menos B80%), vy percibimos que los empleados no

consideraban que hubieran tantos puntos susceptibles de mejora,

Sin embargo, hay aspectos que mencionaremos, como que fa tienda de
Echegaray disminuyera su calificacién en la segunda visita, debido a que
se efectuaban reparaciones. La tienda de Cumbres demostrd interéds en
mejorer, después de que fue de las sucursales en més malas

condicionas, ya que alcanzé una primera evaluacion de 656%.
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ZONA Y

Esta zona incrementd su calificacién en 4 puntos, aunque estuvo
influenciado determinantemente por tas sucursales Eugenia y La Villa, las
que mejoraron sobre todo en la exhibicién y el aspecto exterior {ver

cuadro 3).

Las demds tiendas de la 2ona no tuvieron diferencias notables, ya que en
muchos casos, como sucedié en otras sucursales, las deficiencias deben
ser corregidas por la empresa, ya que so trata de reparaciones mayores

y, légicamente el tiempo de reaccidn es mucho mayor.
Destaca negativamente la tienda de Coapa, ya que se nota demasiado
descuido en la exhibicién, donde se aprecié algunos colchones muy

sucios y en mal estedo,

ZONA IV

Como ya mencionamos, esta 2ona se comportd, en general, muy similar
en las dos visitas, alcanzando tan sdlo un incremento de 2 puntos {ver

cuadro 4).

Tlalpan fue a que obtuvo la mayor mejorfa, si bien las fallas encontradas
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en la primera visita fueron en limpieza general, y por tanto fue

relativamente sencillo enmendarlas.

Miramontes fue otro caso de mejorfa, aunque no tan notable como la

anterior, debido a la aceptacién del estudio,

ZONA V

El cuadro 6§ nos muestra una tendencia positiva general en esta zona,
Aunque en la primera visita obtuvo un promedio apenas aceptable, en la
segunda alcanzd 3 puntos de mejora.

Particularmente asta zona mostrd un interds evidente en el astudio, al
solicitarnos  aspecificaciones concretas para poder corregir las

deficiencias qua estaban a su alcance,

Este mérito corrasponde al Gerante de Zona, quien propicid el interés al

mostrar una gran confianza hacia las bondades de fa evaluacién,

GLOBAL EMPRESA

El resultado global del estudio nos permite obsarvar que el estado de los

puntos de venta es buano. Sin embargo, es obvio que puede mejorar,
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como de hecho se consiguid (ver cuadro 6).

Vale aquf seiialar que la mejora de los resuitados se debié a una reaccién
de los propios empleados, en cuanto a limpieza vy orden de las

sucursales.

Es significativo el hecho de que las 5 zonas de venta obtuvieron un
incremento, mayor o menor, entre una y otra visita, lo que muestra que
realmente hubo un esfuerzo de presentar un punto de venta atractivo y

"vendedor",

5.3. COMPRADOR MISTERIOSO.

Tamafo do la muestra,- Para la medicién de este estudio se realizé una
visita quincenal a cada punto de vente , en un periodo de dos maeses, es
decir, cuatro visitas por tienda,

Método de evaluacién.- Para la evaluacién se utilizé dos mecanismos:
uno de alternativa dual ("SI1" o "NO"), donde la respuosta afirmativa valia
100 puntos y la negativa cero, y otro de opcién mdultiple, idéntico al

mancionado anteriormente en la Auditorfa Comercial.

La evaluacién final de cada entrevista se realizé de 1a misma forma que la
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utilizada en la Auditorfa Comercial.

Resultados de la medicién.- Como ya mencionamaos, los resultados que a
continuacién se presentan senalan el grado de capacidad de vema

particular y general on la empresa,

En el andlisis comentaremos los resultados promedio de las cuatio visitas
realizadas a cada tienda y que nos muestran el trabajo del equipo de
ventas, Cabe destacar al respecto que en cada punto de venta el nimero
de vondedores oscila entre uno y cuatre, y por lo tanto, al realizar las
visitas aleatoriamente, los compradores misteriosos fueron atendidos por
diferantes vendedores o, de maneia circunstancial, por el mismo en las

cuatro ocasiones.
ZONA T

Podemas observar claramente en el cuadro 7 que fas mejores tiendas
fueron Balbuena (80%), Llindavista (73%} y Mixcoac (74%). Estos
resultados los consideramos aceptables tomando en cuenta la poca
capacitacion en ventas que han recibido de parte de la empresa y

compardndolos con ol promedio de la Zona | {66%).
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ZONA I

El cuadro 8 muestra resultados sumamente contrastantes, Se observa
que Coyoacdn y Naucalpan obtuvieron buenos resultados, pero Cumbres,
La Raza y Echegaray calificaron con menos de 60%. Lo anterior produjo

que el promedio de la zone fuera apenas regular {63%).

ZONA Il

Esta zona ocupé el mejor lugar a nivel general con un promedio de 70%
y, aunque la mayorla de las tiendas que la integran alcenzaron
calificaciones superiores al ese porcentaje, hubo ¢l caso de Revolucién

quo unicamente obtuvo 59% de efectividad (ver cuadro 9).

ZONA IV

Fue esta zona de las més bajas, ya que sélo obtuvo 60% de promedio
general, Al observar el cuadro 10, nos damos cuenta de que los puntos
de venta se mostraron muy pobres en sus contribuciones particulares.
Hay incluso el caso de Vallejo que de las cuatro visitas aicanzé un
promadio muy deficiente: 24%, o que la acredita como la tienda més
baja en cuanto a técnica de ventas se refiera, (Cabe aclarar que en esta

tienda sélo hay un vendedor).
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ZONA V

Esta zona muestra resuitados con grandes contrastes, Magdalena vy
Viaductr son tiendas que obtuvieron un promedio reaimente bueno; 84%
y B83%, respectivamente. Sin embargo, Glorieta, Insurgentes vy
Tlanepantla reprobaron con resultades por debajo del 50%., Esta
inconsistencia generd un promedio general de los mas bajos: 60% (ver

cuadro 11).
GLOBAL

El cuadro 12 nos muestra que las zonas en genaral alcanzaron promedios
apenas supariores al 609%, lo cual sin duda es ol reflejo de una deficiente
preparacién en ventas. Observamos también que las  calificaciones
obtenidas en cada visita fueron paulatinamente mejorando, salvo en la

segunda.

RESULTADOS POR VENDEDOR

Los cuadros del 13 al 17 nos muestran los resultados del estudio de
Comprador Mistetioso por Vendedor. Este andlisis es muy importante,

en virtud de qua de esta manera cada vendedor puede ponderar su

etactividad personal en cuanto a su técnica de vente.
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Los resultados son muy variados entre un vendedor y otro, incluso
dentro de una misma tienda, En obvio de tiempo, podemos destacar que
el mejor resultado en promedio de toda la empresa lo obtuvo e} Sr.
Manilta, de !a tienda de Naucalpan, y quien peor promedio alcanzé fue la
Sra, Martinez, de Mariano Escobedo. Ambos, casualmente, pertenecen a

la misma zona {ver cuadro 14).
RESULTADOS POR CONCEPTO

El cuadro 18 presenta los resultados por cada uno de los conceptos
evaluados en el estudio y permite encontrar aquellos puntos particuiares
de mejora y en los que habré que hacer espacial énfasis. Asl,
encontramos que el trato en general es muy cordiel y amable durante la
entravista, si bien la recepcién no es, con mucho, buena, Ef diagnéstico
de necesidades es aceptable, asl como el conocimiento ‘dal producto
(beneficios y caracter(sticas). Los vendedores mencionan adecuadamente
las alternativas de pago. Sin embargo, los descuentos y promociones, asf
como la gama de productos y los servicios adicionales {entrega a
domicilio, inmediata y sin cargo, por ejemple) no estén siendo utilizados
satisfactoriamente como argumentos da venta. Los vendedores hacan
intentos de cierre de la venta régularmente. En - general, ' ias
caracteristicas de la venta fueron evaluadas como aceptables. No

obstante, se aprecié que los vendedores raelizan ou labor de venta de
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una manera desordenada; lo mismo intentan un cierre, que regresan a

mencionar precios o a hacer preguntas de deteccidn de necesidades.

5.4. ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA INMEDIATO

Tamaiio de Ja muestra.- Se obtuvo un total de 1446 cuastionarios
contestados por clientes en los 28 puntos de venta, La cantidad de cada
uno de ellos fue variable, en funcién del nimero de clientes que

colaboraron en la medicién,

Método de svaluacién.- Cada uno de los cuestionarios aplicados se

capturd por punto de venta.

La ponderaclén de la calificacién otorgada por e} clicnte se hizo bajo el
método de “excelente”, "bueno", "regular” y "malo", similar al empleado
en estudios anteriores, en las dos primeras preguntas, y por el método

dual, en las dos siguientas,

La tltime pregunta se refiera a la efectividad de los medios publicitarios,
para lo cual Unicamente se determina el porcentaje de cada respuesta
contra el totai de ellas, mostrando los resultados relativos de cada uno

de dichos madios.
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Resultados de la medicién.- Recordemos aqui, que este estudio es do
vital importancia, ya que sus resuitados reflejan informacidn

proporcionada por quien recibe directamente el servicio: el cliente.

Los resultados particulares de cada tienda por zona se presentan en los

cuadros del 19 al 23,
GLOBAL

El cuadro 24 muestra los resultados de cada zona y de la empresa sobre
las cinco preguntas contastadas por los clientes. Para lograr un mejor
andlisis, presentaremos las evaluaclones de cada una de. dichas

interrogantes:

En la pregunta No. 1, relativa a la atencién recibida, tenemos que la Zona
It es la de mayor calificacién con 93%, y la mas baja es la Zona V con
85%. Este Gltimo resultado, aunque aparenta ser bueno, en realidad no
lo es tanto, si consideramos que el factor "Atencién” es Qné cuya
dificultad es o debiera ser minima, es decir, cuando alguien acude a
realizar una compra, lo menos que espera rocibir es una “buena

atenciéon”.

La pregunta No. 2 se refiere a la presentacién de la sucursal. A los
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clientes les parecié que esta puede mejorarse, al manifestar su opinién
con una evaluacién de 80% en el promedio general, sin variaciones

significativas en los resultados de cada zona.

Respecto a la pregunta No. 3, sobre el ofracimiento de otros productos,
observamos resultados realmante bajos, coincidentes con los obtenidos
en este mismo concepto en el estudio de Comprador Misterioso. En la
zona menos baja, la 1l, se obtuvo sélo 2B% de efectividad, siendo el

promedio global de apenas 20%,

El resultado de la pregunta No. 4 parece ser satisfactorio: ol 99% de los
clientes encuestados s/ volverfa a comprar en la empresa. No obstante,
considerando el universo de 1446 cuestionarios, no debe parderse de

vista las razones por las que 14 clientes no contestaron positivamente.

Es verdaderaments impresionante el resultado de la pregunta No, 8. E!
73% de los clientes se enteraron de la sucursal al pasaf junto_a ella. Si
bien es cierto que la penetracién de la marca se ha logrado a través de la
publicidad masiva, resulta sobresaliente la ubicacién y: atractivo del

punto de venta,
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6.6, ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA DESPUES DEL USO

Tamafio de la muestra.- So efectud un total de 280 entravistas
telefénicas con clientes (diezv:por punto de venta), a quienes se les aplicé
ol cuestionario respective. Debemos sefialar que el nimero deo llamadas
fue superior, pero sélo so cuestiond en los casos on que se pudo
contactar con el comprador o can quien tenfa elamentos suficientes para
dar respuestas a nuestras interrogantes. Asimismo, queramos mencionar
que el tamario de Ia muestra se determiné en ese nimero en funcién del
tiempo del estudio y de los costos que el uso del teléfona implica.
Ademds, este tamaiio de muestra es ejemplificativo de los resuitados
encontrados; recordemos que si dste u otros estudios se aplicaran en
una empresa, deberdn ser parte da un plan permanente de control y

mejora de la calidad en el servicio.

Método de evaluacidn.- Las respuestas del cuestionario se prasentan bajo
los métodos de alternative dual y de opcidn multiple, ya citados

anteriormente.

Resultados de la madicién.- Al igual que el estudio anterior, 4ste reviste
singular trascendencia, por tratarse de una fuente de informacién

objetiva y ajens a la empresa.
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GLOBAL

Bajo la misma tdnica del estudio anterior, enseguida presentamos el
andlisis de las siete preguntas efectuadas a un total de 280 clientes {ver

cuedro 25):

En la pregunta No. 1 acudimos a la memoria de los clientes, ya que se
les cuestiond sobre la etencién recibida duranta su visita al punto de

venta, Al respecto, la evaluacién general refleja un aceptable 91%.

La pregunta No, 2 indice que al 13% de los clientes no se le entregd su
mercancla dentro del plazo convenido, lo que representa un foco de

alerta en este sentido,

Lo mismo observamos en la pregunta No. 3, ya que el B5% de
evaluacién en la calidad de la atencién del personal de reparte, no es

muy adecuado para la imagen de la ampresa.

Las preguntas Nos. 4 y 5 estdn planteadas hacia el mismo objetivo:
evaluar la calidad de los productos que distribuye la empresa.
Observamos que los resultados son similares al obtener un promedio

global del 88% de aceptacién.
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En la pregunta No. 6 captamos otro punto de atencidn, al calificar con
B5%, en general, la calided de los servicios que brinda la empresa.

El 97% de los clientes contestaron en la pregunta No. 7 que sl volverian
a comprar en |a empresa y, al igual que en el estudio anterior, habra que
evaluar las razones por las que, despuds de usar los productos, el 3% de

los encuestados no respondieron en el mismo sentido.
5.6. EFECTIVIDAD CON PROSPECTOS

Tamaifio de la musestra,- Como ya se indicd, se utilizé un total de 140
horas (5 en cada punto de venta), en las qua se registré una cantidad
global de 140 personas que visitaron las 28 tiendas, Evidentemente, la

muestra por punto de venta fue veriable.

Método de evaluacién.- Sencillamente, del total de prospsctos que
entraron a cade tienda, se registré quienes compraron y quienes no. En’
asta conteo no se consideré a les personas que fueron por una razén
difarente a la compra potencial, por ejemplo reclamaclones, aclaraciones
u otras por el estilo. Le efectividad resulta de determinar el porcentaje de

cada uno de éstos contra el total de prospectos.

Resuiltados da le mediclén.- La simplicidad de este estudio contraste con

lo significativo de sus resultados, ya que pondera la respuasta a la
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publicidad contra la capacidad de venta.

Debido a la complementaridad de este estudio con el de "por qué no
compran los prospectos”, los cuadros del 26 al 31 muestran los
resultados obtenidos, aunque el andlisis de cada parte se presenta por

separado.

GLOBAL

El cuadro No. 31 nos ensefia que la efectividad en la capitalizacién de
ventas en la empresa es del 28%, es decir, de 140 parsonas que
entraron 8 los 28 puntos de venta, durante el tiempo del estudio,
compraron 39 de ellas. Existe la posibilidad de que algunos de quienes
no compreron durante la encuesta, lo hayan hecho con posterioridad,
pero en todo caso el estudio muestra la efectividad inmediata en la

concretizacion de las ventas.

La zona de venta con mayor efectividad fue la V, ya que alcanzd un

35%. Mientras que la Zona Il fue la més baja con el 18%.

6.7. POR QUE NO COMPRAN LOS PROSPECTOS

Tamafio de la muestra.- Se aplicé un total de 101 cuastionarios a
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personas que no compraron. Este estudio se realizd a la par que el

antarior,

Método de evaluacidn.- Se efectud mediante la tabulacién de las
respuestas calculando su porcentaje respacto al total de los

cuestionarios.

Resuitados de la medicidn.- El cuestionario de este estudio sa aplicod a
prospectos que no compraron en el lapso en que estuvimos en cada
punto de venta, pero, como ya se menciond, es probable que algunos
hayan rogresado a hacerlo, por lo que las respuestas gue aduzcan esa
posibilidad deben considerarse como no definitivas, tal es el caso de:

"consuitar”, "no traer dinero” y "comparar precios”.

GLOBAL

Ef cuadro 31 nos muestra que, dentro de las rezones por las cuales los
prospectos no compraron, destacan sensiblemente a nivel empresa el
"comparar precios” con 34% y "consultar" con 30%. El rubro de "6iros"
no resulta significativo a pesar de alcanzar un 8%, ya que en &l se
agruparon razones diversas como buscar ofertas, no encontrar algo que

la gustara totalmente, ir a otra sucursal més cercana, entre otras,
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El mismo cuadro nos presenta que los productos més solicitados fueron,
con mucho, los colchones. El tamafio matrimonial se requirié el 45% de

las vacas y el individual el 32%.
5.8. DIAGNOSTICO

Después de haber realizado el andlisis de los resuitados de los estudios
practicados, enseguida presentaremos el diagnéstico de c¢éma, en
nuestra oplnién, se encuentra la empresa en cuanto a la calidad del

servicio que presta.

Por razonss de congruencia, el diagnéstico lo haremos en funcién de
cada una de las herramientas de madicién utilizadas. Adicionalmente, an
ia parte final de este inciso, con el nombre de "OTROS", mancionaremos
algunos aspectos encontrados a lo largo de nuestra investigacidn y que
da manera determinante inciden en el desempefio de la empresa, y por

ende en la calidad de! sarvicio.

Auditorla Comercial,- Podemos decit que, en general, la imagen que
proyecta la empresa en sus puntos de venta, es buena. Gratamente
encontramos tiendas en estado altamente satisfactorio, si bien algunas

no lo estuvieron tanto.
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El rubro de administracién dentro de los puntos de venta no representa
mayor problema, ya que en ellos no se maneja un inventario, salvo los
productos de la exhibicién, La recoleccidn de valores se efectua
regularmenta y el control de la documentacidn es relativamente sencillo.

Habrd que dar una esmerada atencién a los detalles para mantener y
mejorar las condiciones de los puntos de venta, sobre todo en lo que se

refiere a la limpieza, particularmente en los productos exhibidos.

Otro aspecto importante en este punto es la aceptacidn del personal de
las sucursales, en cuanto a que pueden hacerlas més atractivas para sus

clientes y, en consecuencia, ayudarles a generer mayores ventas.

La Direccién de la empresa, por su parte, deber4 dar su aporte para
realizar las reparaciones mayores requeridas, que ademés de coadyuvar
para sl misma, lograrfa que sus empleados sintieran el respaldo decidido

de la alta jerarquia.

Comprador Misterioso.- Por lo que respecta a la capacidad en ventas,
encontramos que existe un buen conocimiento técnico de los productos
que comercializa la emprese. Sin embargo, porcibimos = severas
deficiencias en cuanto a tdcnicas de atencién y venta. Hay un marcado
empirismo en la labor de venta, no se hace énfasis sisteméaticamente en

los beneficlos de los productos y de ios servicios adicionales ni se utiliza
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adecuadamente el dascuento como argumento de venta. Ciertamente los
vendedores muestran buena voluntad y conocimiento de producto, e
intentan cerrar ventas en casi todas los oportunidades, pero no se realiza
de una manera profesional, metédica, se hace mas bien Wevados por su
experiencia y con un alto grado de suerte, es decir, se llega a la etapa de
clierre sin la certidumbre de obtener un "SI" como respuesta a la solicitud

de hacer el pedido.

Por otro lado, apreciamos sansibles diferencias de capacidad entre los
vendedorss, incluso dentro de una misma sucursal. Encontramos puntos
de venta en los que hay vendedores de una gran habilidad, trabajando
con otros que verdaderaments dejan mucho que desear. Es cierto que es
diffcil alcanzar un mismo nivel en el personal de ventas, pero también es
cierto que una disparidad tan notable como la observada no es
convenients, ya que el nivel de Ingresos entre unos y otros es
demasiado grande, lo que lleva a la dasmotivacidn y, por ende, se

constituye en un factor de desercién,

Deberd hacerse un andlisis minucioso de aquellos. vendedores que
tecurrentemente obtuvieron bajas calificaciones y compararlas con  sus
niveles de venta, para determinar si el vendedor vende poco por ia tienda
o si 1a tienda vende poco por ¢l vendedor, tal serla el caso de la sucursel

Vallejo. Asimismo, serla recomendable revisar los procedimientos de
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reciutamiento, seleccién y contratacién de personal, asf como el perfil y
la descripcién dael puesto, con ¢f fin de ailegarse de candidatos que
reaimente prometan deserrollarse satisfactoriaments, de acuerdo con las
exigencias de la empresa, reforzéndolo con un programa de

induccidn-capacitacion integral.

Andlisis de satisfaccién post-venta inmediato.- Este estudio nos ensefa
que hay un buen nivel de satisfaccién en los clientes inmediatamante
despuss de que realizan su compra, La atencién brindada, consideramos,
as la minima esperada y la inmensa mayoria de los compradores estarla
dispuesta a regrasar a Ja empresa, Respecto a esto Ultimo, y como ya se
menciond, hubo 14 personas qua dijeron que no volverfan a comprar an
la empresa; es importante analizar ias causas de su insatisfaccion y
polarizerias en el universo total de clientes que pueden estar en las
mismas tesituras, para en osa medida preparar un plen de respuesta que
minimice su afecto y, de ser posible, lograr medificar positivamente su
concepcion sobre sus futuras compras, en virtud de que sus

inconveniencias hacia la empresa quedaon satisfechas,

Por otra parte, el estudio también nos lleva a Ja conclusion de que no
axiste un interés en los vendedores por canalizar hacia los clientes otros
de los productos que comercia la empresa, ya que se concretan a vender

aquelio que especificamente les solicita un cliente. Con esta actitud es
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evidente que se estd dejando de aprovechar {a potencialided del trafico
generado, lo cual es por sf solo negativa, pero si consideramos ademds
que se estd dejondo abierta la puerta para que el cliente busque
satisfacer sus necesidades no descubiertas por la empresa en otras de la

competencia, resulta doblemente grave.

Ya mencionamos en el andlisis de este estudio que 14 de los 1445
clientes que contestaron e cuestionario, dijeron que no volverlan a
comprar, o por lo menos, en ese momento no estaban seguros de volver
a hacerlo. Esta cifra de 14 personas representa sélo el 1%, pero no por
elfo debe sosiaysrse; habrd que dar una atencién inmediata a los motivos
que los orillaron a tomar tal determinacién, ya que, recordemas, se trate
de una muestra que en el universo puede incrementarse, en virtud de
que no sélo sa trata de la pérdida de ese ndimero de cliantes potenciales,
sino que Ias reforencias negatives que éstos pudieran hacer respecto a la

empresa, pueden ser de dimensionas incalculables.

Sobre la efectividad de los medios publicitarios que utiliza la empresa, el
estudio nos revefa la importancia de tener un punto de venta atractivo y
blen ubicedo, ya que gran parte de los clientes dicen que se enteraron de
“nosotros” al ir pasando por la tienda. Si bien la publicidad institucional
ha genarado un alto nivel de recordacién y da identificacién de marca, la

respuesta no serla satisfactoria si se encontrara una tienda sucia y
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desordenada, sin iluminacién o despintada. Esto resalta la importancia de
aplicar continuamente la auditorla comercial en los puntos de venta, para

mantenerlos siempre atractivos.

Andlisis de satisfaccién post-venta después de uso,- Como resultado del
andlisis presentado, encontramos que la empresa no estd satisfaciendo

totalmente a sus clientes una vez que éstos reciben su mercancia.

Ciertamente, y segtin comentarios fidedignos de ejecutivos y personal de
la empresa, varias de las veces en las que no se efectia oportunamente
la entraga, es por razones no imputables a la empresa, pues en
ocasiones el cliente no estd, la direccidon es confusa, incomplota o
errénea, antre otras por el estilo. Sin embargo, no son pocas la
ocasiones en que hay retrasos en la entrega por causas tales como: mala
programacién de rutas, mal 6stado del aquipo da reparto, negligencia de
los operarios, formatos mal disefiados para acopio de informacion del

lugar de entrega v, lo mas grave, falta de "urgencia de servir al clienta”.

En ambos casos, sea 0 no culpa de la empresa, recordemos que lo que
cuenta es la percepcidn del clionte sobre el servicio que recibe. Es por
ello que la empresa deberd de dar mayor énfasis en mejorar su servicio

de entraga, tanto en atencién como en opartunidad,
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Respecto a la calidad del producto, sabemos que la empresa, por su
renombrado prestigio, comercializa las marcas mas importantes de
colchones del mercado, pero encontramos que algunas veces el producio
se encuentra dailado en alguna de sus partes por descuido en el
traslada, lo que desde luego, deja insatisfechos a algunos clientes
También es muy posibla que en ocasiones, la insatisfaccion se deba a un
inadecuado diagndstico de necesidades por parte del vendedor, y allo
provoca que el cliente tenga en su poder un artfculo gue no cumple sus

expectativas, por lo tanto, consideraré que no tiene fa calidad esperada.

En este estudio también encontramos negativas de clientes a volver a
comprar en la empresa, aunque en un porcentaje mayor respecto al
estudio anterior. En este caso, 8 de 280 clientes, el 3%, dijeron no estar
dispuestos a adquirir nuevamente algin producto con la empresa. Por lo
tanto, lo menclonado en ifneas anteriores debe tomarse muy en cuenta

para minimizar los efectos negativos en los usuarios.

Un punto que merece una cita especial es el relativo a la grata impresién
que causd a la mayoria de los clientes encuestados el hecho de que la
empresa so preocupara de conocer su opinidn tlempo después de
realizada {a compra; sn algunos casos la sorpresa positiva fue tal, que los
clisntes lMegaron al punto de agradecer y afirmar que conminarfan a

parientes y amigos a comprar en la empresa, hecho que por sf solo es
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elocuente.

Anélisis de prospectos.- Determinar si el 32% de efectividad entre los
prospectos que entraron y los que compraron es bueno o no, resultaria
muy aventurado, tanto como exigir un 100% de eficacia, ya que hay una
gran variedad de factores externos que influyen en el resultado, a saber:
estacionalidad, capacidad adquisitiva, competencia, variaciones en el
crecimiento poblacional, y en general, variables macroecondmicas que
afecten la plaza. Es decir, para tener una evaluacion més acertada habria
que hacerla bajo los mismos pardmetros y condiciones en tiempo y

espacio,

También mencionamos que es posible que algunos clientes que en ese
momento no compraron, lo hayan hecho con posterioridad, lo cual

obviamente harfa que el porcentaje citado cambiase.

Por lo anterior, podemos resumir que lo importante no es el procentaje
per sé, sino el poder controlar las variables internas de la empresa de tal
manera que 56 maximice la efectividad en la capitalizacion de clientes
potenciales a clientes reales, o por lo menos, se tenga una tendencia
méds acertada, tales como: atencidn esmerada, calidad . del servicio,
variedad de productos, ambiente y apariencia confortable, pero por

encima de todo ello, una alta capacidad de venta, tanto en- alternativas
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comao en argumentacién convincente.

Por qué no compraron los prospectos.- Retomando el andlisis del estudio,
las razones principales por las que los prospectos no compraron fueron
"comparar precios” y “consultar”. Cabe aquf citar que éstas son unas de
las objeciones de compra mds aducidas por los consumidores en general
y suelen ser muchas veces falsas, Los compradores en ocasiones, por
pena, falta de confianza o comodidad, no expresan las verdaderas
causas por las que no adquioren determinado producto; desdse luego,
esto no quiere decir que en absoluto todos los prospectos ocultaron su
objecidén real, ya que, incluso, pudieron haber efectivamente regresado.
Lo importante en este estudio es que no compraron y que tales

objeclones no se manejaron, en principio, acertadamente.

Otros.- Existen algunas situaciones en la empresa que definitivamente
influyen en {a calidad del servicio que presta y, por lo tanto, no podemos

pasarlas por alto,

Las cuatro zonas de venta soh manejadas por sendos gerentes, En esta
parte encontramos severas dificultades: los gerentes de zona, por
disposicién de la Direccién, no acuden a sus puntes de vehta, salvo en
rarlsimas ocasiones; las zonas de venta no estdn distribuidas

geogréficamente, lo que aunado a lo anterior hace més diffcit su
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supervisién; existe una marcada animadversién entre los propios
gerentes y de ellos hacia la Direccidn. En sentido contrario, hay un
sensible menosprecio y desconfianza, mas bien por el estilo de liderazgo

y, dirfamos, por "estrategia” - divide y vencerds.

Todo lo anteriormente citado hace que la comunicacién sea realmente
deficiente entre las oficinas generales y las sucursales, lo que origina
infinidad de rumores y chismes, favoritismos y envidias; ademéas de que

la estimulacién y el reconocimiento es meramente en "metdlico”.

Por otro lado, la organizacién de la empresa presenta, en nuestra
opinién, serias fallas., Hey una excesiva centralizacidn en la Direccion

General; el organigrama es exageradamente horizontal,

No se percibe una identificacién con la empresa y las relaciones
personales se limitan a cuestiones meramente de trabajo. En general, el

clima taboral no es satisfactorio,

Probiemas en el procedimiento de reclutamiento y seleccién, la falta de
upa induccién y capacitacion adecuadas, e sistema de remuneracion
orisntado sélo a las comisiones, la mala comunicacion y el estilo de
liderazgo genorur1 poca identificacién y, por ende, un alto nival de

rotacién, sobresaliendo en el drea de ventas.
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Finalmente, un punto que no podemos dejar de sefialar es el relativo a la
atencién de reclamaciones. Cuando un cliente interpone una
inconformidad en un punto de venta (lugar donde hizo la compra), es
indistintamente enviade a las oficinas generales, lo cual ya de suyo
resuita incémodo. En el caso de que algunc decida proseguir con la
reclamacién, en las olicinas generales es sujeto de unag antesala
desesperante, en forma deliberada por parte de los gerentes de zona, y
regularmente la atencidn es pésima, llegando al punto de lo insoportable.
Con esto no queremos decir que todas las reclamaciones deban de
proceder en favor del cliente; aqul lo importante es, sea cual fuere la
resolucién, la calidad de la atencidn, con prontitud y urgencia de servir al

cliante.
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5.9. PLAN DE CONTROL Y MEJORAS.

En relacidén al diagndstico efectuado anteriormente, y con el fin de
concratizar el plan de control Y mejoras, a continuacién presentamos una

lista de la problematica especifica detectada en la empresa:

- Descuidos en detalles de limpieza y orden en algunos puntos de
venta,

- Lenta respuesta de la Direccién en la atencién de problemas de
mantenimiento mayor en los puntos de venta,

- Falta de supervisién y comunicacién en y con las tiendas.

- Falta de capacitacidén, especialmente en ventas,

- Desequilibrio en capacidad entre los vendedores,

- Carencia de un plan de incentivos para sl desplazamiento de otros
productos y para incrementar la productividad.

- Falta de medicidn y control de la calidad del servicio,

- Falta de medicidn de la efectividad de medios publicitarios.

- Equipo de reparto en mal estado.

. Deficiente atencién del personal de reparto.

- Falta de urgencia de servir al cliente en la entrega,

- Descuido en el manejo de le mercancla.

- Falta de seguimiento post-venta,

- Pé&sima atencidn de reclamaciones,
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- Centralizacidn excesiva de la Administracién.

- Daficlente reclutamienta, seleccién e induccidn de! parsonal.
. Autotitarismo y falta de recanocimiento al esfuerzo.

- Alta rotacidn de personal, sobre todo del drea de ventas.

- Clima laboral desfavarable.

Para resolver la problemética actual de la empresa se deberd lievar acabo
una serie de medidas y acciones que en su momanto menciocnsremos
como alternativas, en nuestra opinién, viables, Evidentemente, algunos
de los problemas detectados san consecuencla de otros también citados;
por ejemplo, la alta rotacion de personal es producto de un deficiente
raclutamionto, de la falta de capacitacién, de un clima lsboral hosti! y
poco mativants, por mencionar sdlo algunos puntos. Por tanto, en el plan
de control y mejoras plantearemas las opciones bésicas de solucién, pero
on todo caso deberd ser necesario un andlisis méds profundo y
participativo de las causas originales de la problemética, utilizando para
ello herramientas de andlisis de problemas y toma de decisiones, tales
como: Diagrama de Causs-Efecto, Gréficas de Gant, Histogramas,
Estudios de Ceso, y por supuesto, los estudios presentados en este

trabajo.
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ACCIONES DE CONTROL Y MEJORA.

- Implementar un plan de mantenimiento preventivo y correctivo en
instalaciones y equipo de reparto.

- Reestructurar el drea comercial de la siguiente manera:

*Contratar un Director Comercial.

*Distribuir las zonas de venta geograficamente,

*Redefinir las funciones de los Gerentes de Zona orientdndolas
hacia un mayor contacto con los puntos de venta.

*Integrar un édrea de servicio al clients, para la atencién de ventas
y reclamaciones en las oficinas centrales.

- Gestionar la atencién de inconformidades directamente en los
puntos de venta.

- Disefiar un programa de capacitacién permanente en toda la
empresa, especialmente en los temas de ventas, servicio al cliente,
desarrolio personal, calidad y productividad.

- Elaborar un plan de incentivos por productividad y de medicién del
desempeiio.

- Redefinir el procedimiento de reclutamiento y seleccién, haciéndolo
mds estricto, lo que considera la revisién del perfil y descripcién de
puestos.

- Medir y evaluar permanentemente la calidad del servicio, a través

de los instrumentos mostrados en este trabajo o de algunos otros
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que consideren convenientes.
- Analizar la estructura organica.
- Integrar los manuales de sistemas y procedimientos y de

organizacién de la empresa.

Como dijimos, estas acciones basicas deberén ser complementadas con
aquellas derivadas de los trabajos especificos de analisis que realice la
empresa. Lo importante, en todo caso, es que si se quiere incrementar la
calidad del servicio, y por ende la rentabilidad de la empresa, serd
necesario actuer, hacer cosas por conseguirlo, ya que la solucién de los
problemas de calidad y de cualquier otro tipo, no son obra de la
casualidad, sino de una respuesta positiva y congruente a las exigencias

del medio vy de las propias expectativas de las organizaciones.
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CONCLUSIONES

La modarnizacién que ha experimentado la economla en todo el mundo
ha abligado a las empresas a desarrollar métodos mds sofisticados para
lograr una mayor participacién del mercado y, a su vez, disminuir la

amenaza de sus competidores.

A lo largo de su historia, la empresa ha tenido que ir evolucionando junto
con el desarrollo del mismo ser humano. Algunas veces de una manera

pausada, pero otras, las mds recientes, a un ritmo realmente vertiginoso.

Los cambios en la humanidad de nuestros dfas, en sus formas de vida,
su comportamlento, sus gustos y necesidades, constantemente obligan a
las organizaciones a una reaccién mas inmediata y certera, de manera tal

que respondan a los requerimientos vigentes.

Por su parte, los consumidores cada vez son mdas racionales en sus
decislones de compra, al punto de llegar a la exigencia en la satisfaccién
de sus necesidades, y en esas dacisiones, ademds ds) precio, -también
ponderan la oportunidad, los beneficios, la calidad intrinseca y, un factor
que no hace mucho tiempo cesi era imperceptible por las empresas, el

servicio,
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La era del servicio con calidad es la que nos ha tocado vivir. Es una era
que nos obliga a conocer mejor a nuestros consumidores, a nhuestra
competencia, a nuestro mercado, y nos obliga también a tener un cambio
de actitud desde la parte mas alta de la empresa, hasta el empleado de
menor nivel, Esta actitud es y debe ser una de servicio al cliente, una

actitud con anfoque en el cliente.

Cuando tuvimos la idea de desarrollar este trabajo de investigacion,
nunca nos imaginamos el impacto que podria causar en la empresa
investigada. Sablamos y estdbamos convencidos da que la medicién v
mejoramiento de la calidad en el servicio debe de sar una discipline
constante que tarde o temprano da frutos. En todo caso, la duda estaba
en si era o no aceptada por la direccién de la empresa y por su conjunto
en general. Definitivamente no es fdcil darse cuenta de que tan bien o
tan mal se estdn haciendo las cosas, pero siempre es loable correr el

riesgo de ver cual es el estado de salud da le empresa.

La aplicacién de los Instrumentos de madicién de le calidad on el
sarvicio, finalmente mostraron los sintomas inequivocos de la empresa
absorta por [a operacién concentrada. Con esto no queremos decir que
estamos ante un désahuciado; ciertamente la organizacién muestra
puntos fuertas en cuanto a aestiuctura, finanzas, publicidad y ﬁwuy buena

parte dal mercado ganado, Sin embargo, en nuestra opinién, esté lejos
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de ser un ejemplo a seguir en cuanto a calidad en ol servicio.

Queremos hacer énfasis en lo mencionado en el pérrafo anterior, E)
hecho de tener poderio econdmico, amplio conocimiento y expsriencia en
el mercado y un soporte de estructura fenomenal, no creemos que sea
suficiente para marcar la diferencia entre ser una empresa grande o ser
una gran empresa. Definitivamente la onza que inclina la balanza es la
esmerada atencidén a los detalles; psos puntos finos que hacen la
diferencia son marcados siempre, si bien implicita o explicitamente, por
el cliente. La limpleza, la cortesla, el resorte que no salts, la sonrisa, ¢
estampado deseado, el saludo amistoso, la toalla del bafio, el sincero
"gracias”, el "no se preocupe, yo lo subo”, la honestidad, son sdlo

algunos de esos detalles a los qua no se les puede hacer oldos sordos.

Desde luaego, no existen recatas mégicas para conseguir un alto nivel en
la calidad del servicio. Cada empresa deberd diseiiar el traje a la medida
de sus clientes. Lo importante es tener presente la necesidad de tener
mecanismos de medicién y mejoramiento de la calidad en el servicio,
dgiles y flexibles, y mantener un control estricto sobre ellos y sobre lo
que la empresa estd haclendo para cubrir y sobrepasar las necesidades y
expectativas cambiantes de los clientes. No hacerlo serfa un grave error
que llevaria a fe empresa, en el mejor de los casos, a perderse en la

mediocridad.
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AUDITQRIA COMERCIAL

RESULTADOS DE LA ZONA |

(NUMEROS RELATIVQS)

SUCURSAL 1* VISITA 2° VISITA DIFERENCIA
AVILA CAMACHO 72 85 13
BALBUENA 69 78 9
LINDAVISTA 86 87 1
MIXCOAC 76 78 2
PERISUR 86 89 3
PLAZA COAPA 89 86 -3
PROMEDIO ZONA . B8O : 84
Cuadro 1

AUDITORIA COMERCIAL
AESULTADOS DE LA ZONA T
INUMEROS RELATIVDS)

SUCURSAL 1* VISITA 2¢ VISITA DIFERENCIA
COYOACAN 76 79 4
CUMBRES 65 70 b
ECHEGARAY 86 82 -4
LA RAZA 70 70 0
MARIANO ESCOBEDQ 92 94 2
NAUCALPAN 89 90 i
PROMEDIO ZONA 80 81

Cuadro 2




AUDITORIA COMERCIAL

RESULTADOS DE LA ZONA il

INUMEROS RELATIVOS)

SUCURSAL 1% VISITA 2* VISITA DIFERENCIA
COAPA 65 64 -1
EUGENIA 72 77 5
LA VILLA 73 83 10
PLAZA ARAGON 78 80 2
REVOLUCION 83 84 1
PROMEDIO ZONA 74 78
Cuadro 3

AUDITORIA COMERCIAL
RESULTADOS DE LA ZONA 1V
{NUMERQS RELATIVOS)

SUCURSAL 1% VISITA 2° VISITA DIFERENCIA
DURANGO 90 90 0
MIRAMONTES 81 86 4
SAN BORJA 78 77 4
TLALPAN 73 80 7
VALLEJO 77 80 3
PROMEDIQ ZONA 80 82

Cuadro 4




AUDITORIA COMERCIAL
RESULTADOQS DE LA ZONA V

{NUMERDS RELATIVOS)

SUCURSAL 1* VISITA 2* VISITA DIFERENCIA
GLORIETA 77 a2 5
INSURGENTES a7 86 -1
MAGDALENA 70 78 8
POPQCATEPETL n 73 2
TLANEPANTLA 78 76 -3
VIADUCTO 86 93 7
PROMEDIO ZONA 78 81
Cuadro 5

AUDITORIA COMERCIAL

RESULTADOS GLOBALES
(NUMEROS RELATIVOS)
SUCURSAL 19 VISITA 2* VISITA DIFERENCIA
ZONA 1 80 84 4
ZONA I 80 81 1
ZONA It 74 78 4
ZONA IV 80 ) 2 ‘
ZONA V 78 81 3
PROMEDIO GLOBAL 78 81

Cuadro 8




COMPRADOR MISTERIOSO
RESULTADOS DE TECNICA DE VENTA
ZONA |

{NUMERDS RELATIVOS)

SUCURSAL 14 VISITA 2* VISITA 3* VISITA 4* VISITA PROM.SUC
AVILA CAMACHO a1 70 12 83 6?7
BALBUENA 89 76 84 72 80
LINDAVISTA 89 59 81 84 73
MIXCOAC 15 19 76 64 74
PERISUR 64 84 48 78 61
PLAZA CDAPA 28 33 41 72 43
PROMEDIO ZONA 62 83 63 76 a8
Cuadro 7
COMPRADOR MISTERIOSO

RESULTADOS DE YECNICA DE VENTA
ZONA I
(NUMEROS RELATIVOS}

SUCURSAL 1 VISITA 20 VISITA 3 VISITA AVISITA  PROMSUC.
COYOACAN 10 48 85 93 7
CUMBRES 2 14 84 67 48 .
ECHEGARAY a3 54 78 62 58 ‘
LA RAZA 7 67 13 57 85
MARIANO ESCOBEDO 93 15 79 80 67
NAUCALPAN 09 a7 98 83 i
PROMEOID ZONA 56 39 84 " 63

Cuadio 8



COMPRADOR MISTERIOSO
RESULTADOS OF TECNICA DE VENTA
ZONA il

INUMERDS RELATIVOS)

SUCURSAL 1° VISITA 2' VISITA 3 VISITA 4* VISITA PROM SUC.
COAPA 7 46 a3 % 65
EUGENIA 84 69 1] 68 72
LA VILLA n 1 15 67 1Al
PLAZA ARAGON 80 bl 4 3 ]
REVOLUCION 38 54 7% 69 59
PROMED)O 20NA 0 86 n 72 70
Cuadro 9

COMPRADOR MISTERIOSO

RESULTADOS DE TECNICA NE VENTA
ZONA v
INUMEROS RELATIVDS)

SUCURSAL P VISITA 20 VISITA 3' VISITA 4' VISITA PROM.SUC.
OURANGO 76 64 35 a9 54
MIRAMONTES 70 10 50 92 13
SAN BORJA a 59 63 64 12
TLALPAN 80 15 66 84 76
VALLEJO § 23 38 il 24
PROMEDIO ZONA 83 58 66 61 60

Cuadro 10




COMPAADOR MISTERIOSO
RESULTADOS DE TECNICA DE VENTA
I0NA Y

INUMEROS RELATIVOS)

b SUCURSAL 1° VISITA 2'I VISITA I VISTA

4% VISITA PROM SUC.

GLORIETA 21 3 48 79 45
INSURGENTES 20 5 64 51 35
MAGDALENA 86 84 7 88 B4
POPOCATEPETL 51 1% 51 72 62
TLANEPANTLA 8 20 54 41 48
VIADUCTO 91 75 76 89 83
PROMEDIO ZONA 58 49 62 70 60
Cuadro 11

COMPRADOR MISTERIOSO

RESULTADOS DE TECNICA DE VENTA
GLOBAL

{NUMEROS RELATIVOS)

SUCURSAL 1 VISITA 2* VISITA 3 VISITA 4 VISITA PROMEDIO
1ONA | 82 63 63 76 68
ZONA M 55 9 84 74 63
ZONA NI 70 66 n 72 0

o ZONA IV 63 56 48 61 60
ZONAV 58 a9 62 70 60
PROMEDIO GLOBAL 62 58 67 7 64

Cuadio 12




COMPRADOR MISTERIOSO
RESULTADOS DE TECNICA DE VENTA
VENDEDORES ZONA |
{NUMERDS RELATIVDS)

SUCURSAL VENDEDOR 1* VISITA 2* VISITA 3 VISITA 4 VISITA PROM.VEND
AVILA CAMACHO S 2URIGA m 4
SH. CURIEL 70 72 n
SH. MENDOZA 83 83
BALBUENA SR, LOPEZ 8 7% 84 Iy
SN MEJIA 72 2
LINDAVISTA SA. ESTEVES 89 89
SA. MONTES 59 59
SR. PEREZ B 84 73
MIXCOAC SR. SANCHEZ % 04 J0
SR. FLORES 7 8 70
PERISUR SATACARDENAS 54 N
SRA. VAZQUEZ 64 16 ” 63
PLAZA CDAPA SR, RAMIREZ 26 3 30
SR. HUESCA 4 173 57
PROMEDIQ 20NA 62 83 63 78 66
Cusdro 13
COMPRADOR MISTERIOSO

RESULTADOS DE TECNICA DE VENTA !
VENDEDORES 20NA W
{NUMEROS RELATIVOS}

SUCURSAL VENDEDOR 1 VISITA 22 VISITA 3 VISITA 49 VISITA PROM.VEND
COYOACAN SRA. AGUIRRE 70 95 93 B6
SRA. MARTINEZ 4 49
CUMBRES SH. JARDON % 14 87 38
SH. SANMARTIN 94 84
ECHEGARAY SRA, TERAN 43 54 49
SR. MONTER % 62 59 :
LA RAZA SR. LOPE2 a 2 : :
SR. SANDOVAL 57 ” 57 62
MARIANO ESCOBED SATA HDEZ 93 ] 80 8
SRA. MARTINEZ 15 15
NAUCALPAN SH. SERRANO 69 47 24
SR. MANILA 80 83 91

PROMEDNO ZONA &5 39 84 74 63

Cusdro 14




COMPRADOR MISTERIOSO
AESULTADOS DE TECNICA DI VENTA
VENDEDORES ZONA i

{NUMEROS RELATIVDS)

SUCURSAL VENDEDOR 1 VISITA 2* VISITA B VISITA 4* VISITA PROM.VEN
COAPA SH. MALDONARO 7 63 7% 12

SRA. UINO 46 46
EUGENIA SRA. LOZAND 84 69 68 68 12
LA VILLA SRA.RODRIGUEZ n 72 1% 13

SRA. GON2ALEZ 67 67
PLAZA ARAGON SRA. MESSINA B0 % 14 93 81
REVOLUCION SR. RODRIGUEZ 36 85 689 57

SR. SANCHEZ 84 B4
PROMEDIO ZONA 70 65 n 12 10
Cuadio 16

COMPRADOR MISTERIOSO

RESULTADQS DE TECNICA DE VENTA
VENDEDORES ZONA IV
{NUMEROS RELATIVOS)

SUCURSAL VENDEDOR 1° VISITA 2* VISITA 3 VISITA 4* VISITA PROM.VEN

DURANGO SR. NUREZ 16 76 ' !
SR. PAVON 64 64
SRA. PETRICC. 38 k] kY

MIRAMDNTES SR. ARIAS 70 70
SR, MALDONADO 10 10 !
SR. SQTO 59 92 %

SAN BORJA SR, CRUZ 83 69 83 5
SR, HERNANDEZ 04 84

TLALPAN SATA. AYALA 80 66 84 "
SR, PELAYD 75 75

VALLEJO SR, ALEGRIA 5 23 38 28 2%

PROMEDIO ZONA 83 ] 1.} 3] 60

Cuadro 18




COMPRADOR MISTERIOSO
AESULTADOS DE YECNICA DE VENTA
VENDEDORES ZONA V

{NUMERQS RELATIVOS)

SUCURSAL VENDEDOR 1P VISITA 20 VISITA 3P VISITA AP VISITA PROM VEND
GLORIETA SR. MENDIETA Fal kE] 44 79 45
INSURGENTES SR. ESPINOSA &0 &4 42
SRA. LOZADA 6 1 28
MAGOALENA SRA. VALDIVIA 85 n 88 g3
SR. VAZQUE2 84 84
POPOCATEPETL SATA. LUZ MA. 2] 5 12 66
SR.DALLESTEROS 61 1]
TLANEPANTLA SR. CHAVEZ 8 78
5R. POZAS 20 b4 44 kE}
VIADUCTOQ SH. MORALES 91 15 B3
§R. CRuZ 76 89 8’3
PROMEDIO ZONA 68 49 62 10 60
Cusdro 17

COMPRADOR MISTERIOSO
RESULTADOS POR CONCEPTO
GLOBAL
INUMEROS RELATIVOS}

SUCURSAL 20NAL ZONA N 20N 1t 20NA N 20NA V PROM.CONG
RECEPCION s a2 1 1 a8 "
AMABILIDAD 100 9% 100 a7 80 91
DIAG.NECESIDADES 7 82 8 80 % 7
BENEF. Y CARACT. a0 90 100 ar 72 86
FORMAS DE PAGO 80 80 % 50 80 B4
DESCUENTOS E 2 2 " 0 2
SERY. ¥ PRODS. 15 12 " 12 20 v
CIERRE DE VTA. % ' 68 95 7 98 84
CARACT. DE V1A, 80 7% 80 85 6 n
GLOBAL 68 83 7 o 60 84

Cusdro 18




ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA INMEDIATO
HESULTADOS DE CUESTIONARIOS A CLIENTES
ZONAY

{NUMEROS RELATIVOS)

CONCEPTO AVILA BALBU LINDA PERI FLAZA MiXCo TOTAL
CAM. COAPA ZONA
No. CUESTIONARIO 74 a4 68 65 49 39 262

1.~ LA ATENCION QUE RECIBIO DURANTE SU VISITA FUE:
91 89 93 87 68 90 90

2.- LA PRESENTACION OF LA TIENDA LE PARECIO:
79 77 ag 79 79 69 79

3.- LE OFRECIERON OTROS PRODUCTOS?
26 ] 38 27 30 18 26

4.- VOLVERIA A COMPRAR CON NOSOTROS?
100 100 a8 100 100 160 100

6.- COMO SE ENTERQ DE NOSOTROS:

OE PASO 78 78 84 62 " 89 74
T.V. 0 10 3 6 [:} 5 6
AADIO 1 4] 4] 2 2 0 i
REVISTAS 7 2 3 8 10 10 7
RECOMENDACID 4 2 § § - 4 10 ]
PERIDDICO 0 o] [+} 0 0 [} 0
NO ESPECIFICO 4 7 2 18 6 b 7

Cuadro 19




ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA INMEDIATO
RESULTADOS DE CUESTIONARIOS A CLIENTES
ZONA 1

{NUMEROS RELATIVOS)

CONCEPTO COYO0A. CUMBR ECHEG, LA MARIA NAUCA TOTAL
RAZA ESCOB. 20NA
No. CUESTIONARIO 563 a8 60 44 67 650 12
.- LA ATENCON QUE RECIBIO DURANTE SU VISITA FUE:
96 92 93 93 89 94 a3
2. LA PRESENTACION DE LA TIENDA LE PARECIO:
8t 72 78 75 90 79 79
3.- LE OFRECIEAON OTROS PRODUCTOS?
33 20 45 18 39 14 28
4.- VOLVERIA A COMPAAR CON NOSOTROS?
100 94 100 100 100 100 99
.- COMO SE ENTERD DE NOSQTRDS:
OE PASO 75 63 83 91 a1 a0 7
T.V, [ 4 7 2 4 4 4
RADIO Q 3 0 0 t Q 1
REVISTAS 9 5 0 2 7 4 5
RECOMENDACIO 4 13 5 0 3 8 ]
PERIODICO 0 6 0 0 0 0 '
NO ESPECIFICO 6 13 5 ] 3 4 6

Cuadro 20




ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA INMEDIATO

RESULTADOS DE CUESTIONARIOS A CLIENTES

ZONA it
{NUMEROQS RELATIVOS}
CONCEPTO COAPA EUGEN LA PLAZA REVOL TOTAL
VILLA ARAG 20NA
No, CUESTIONARIO 69 66 49 66 58 307
1.- LA ATENCION QUE RECIBIO DURANTE SU ViSITA FUE:
87 89 80 90 83 88
2.- LA PRESENTACION DE LA TIENDA LE PARECIO:
7 74 70 85 78 76
3.- LE OFRECIERON OTROS PRODUCTOS?
16 21 14 8 17 15
4.- VOLVERIA A COMPRAR CON NOSOTROS?
97 100 100 100 100 99
6. COMO SE ENTERO DE NOSOTROS:
DE PASO 81 77 80 72 60 74
T.V. 4 6 0 3 5 4
RADIO 0 2 0 0 0 0
REVISTAS 10 8 6 H 10 9
RECOMENDACIO . 0 2 0 8 3 3
PERIODICO 0 0 0 0 3 1
NO ESPECIFICO 4 10 14 6 17 10

Cuadro 21




ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA INMEDIATO

AESULTADOS NE CUESTIONARIOS A CLIENTES

20NA IV
(NUMEROS RELATIVOS)
CONCEPTO  DURAN MIRAM SAN TLALP VALLE TOTAL
BORJA 20NA
No. CUESTIBNARIO 45 77 52 68 M 283

t.- LA ATENCION QUE RECIBIO DURANTE SU VISITA FUE:

92 88 84 N 80 87

2.- LA PRESENTACION DE LA TIENDA LE PARECIO:

20 77 75 75 70 17

3.- LE OFRECIERON OTROS PRODUCTOS?

24 18 1" 14 7 4

4.- VOLVERIA A COMPRAR CON NOSOTROS?

100 100 100 100 160 100

5.- COMO SE ENTERO DE NOSOTROS:

DE PASQ 78 66 75 €9 61 70
TV 7 5 4 7 5 6
RADIO ] 0 6 3 Q 2
REVISTAS 7 6 6 ? ? ? '
RECOMENDACIO 7 13 [+] 9 16 9
PERIQDICO 0 0 o] 0 0 0
NO ESPECIFICO 0 9 10 3 12 7

Cuadro 22




ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA INMEDIATO
RESULTADOS DE CUESTIONARIOS A CLIENTES

ZONA YV
{NUMEROS RELATIVOS)
CONCEPTO  GLOR. INSUR  MAGDA  POPO TLANE. VIAD, TaTAL
20NA
No. CUESTIONARID 57 8 81 50 56 86 291
1. LA ATENCION QUE RECIEID DURANTE SU VISITA FUE:
90 a7 80 88 82 93 a6
2.- LA PRESENTACION DE LA TIENDA LE PARECIO:
85 80 76 80 87 a6 81
3. LE OFRECIERON OTROS PRODUCTOS?
18 13 9 20 25 25 17
4.- VOLVERIA A COMPRAR CON NOSOTROS?
100 97 98 100 100 90 08
5.- COMO SE ENTERO DE NOSOTROS:
BE PASO 86 77 " 8 81 68 7
V. ) ] 2 4 5 3 3
RADIO ) 0 6 8 0 0 3
REVISTAS 4 7 5 0 7 6 8
" RECOMENDACIO 18 10 13 8 16 15 12
: PERIODICD 4 0 0 0 0 ) 1
] 3 2 8 12 g ]

i NO ESPECIFICO

Cuadro 23



ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA INMEDIATO
RESULTADOS DE CUESTIONARIOS A CLIENTES

GLOBAL
{NUMEROS RELATIVOS)
CONCEPTO  ZONA ZONA 20NA ZONA 20NA TOTAL
] Ji in v v EMP.
No. CUESTIONARIO 252 2 307 283 291 1445
1. LA ATENCION QUE RECIBIO DURANTE SU VISITA FUE:
90 93 88 87 85 39
2.- LA PRESENTACION DE LA TIENDA LE PARECIO:
79 79 76 7 81 78
3.- LE OFRECIERON OTROS PRODUCTOS?
26 28 15 14 17 20
4.- VOLVERIA A COMPRAR CON NOSOTRQS? :
100 99 99 100 99 93 .
5.- COMO SE ENTERO DE NOSOTROS:
DE PASO 74 77 o) 70 7 73
T.V. 6 4 4 6 3 4
RADIO 1 1 0 2 a 1 .
REVISTAS 7 5 9 7 5 6
RECOMENDACIO & 6 3 9 12 7
PERIODICO 0 1 1 0 1 )
NO ESPECIFICO- 7 6 10 7 6 7

Cuadro 24 :




ANALISIS DE SATISFACCION POST-VENTA DESPUES DE USO
RESULTADOS DE ENTREVISTAS A CLIENTES
GLOBAL

{NUMEROS RELATIVOS)

CONCEPTOQ ZONA ZONA ZONA ZONA ZONA TOTAL
| ] 1] v v EMPR,
No, DE ENTREVISTA 60 60 50 50 60 280
1.- LA ATENCION OUE RECIBIO DURANTE SU VISITA FUE:
97 92 90 89 87 9N
2.- EL PRODUCTO AQQGUIRIDO FUE ENTREGADO DENTRO QEL PLAZO CONVENIDO:
BO 92 B6 24 82 87
3.- LA ATENCION DEL PERSONAL DE REPARTO FUE;
80 a9 83 a0 82 BE
4, EL PROOUCTO AQQUIRIDO LE RESULTO COMO ESPERABA:
83 87 62 94 88 68
6.« CONSIOERA, ENTONCES, QUE LA CALIDAD QE NUESTROS PRODUCTOS ES:
85 92 a7 95 80 ed
6.- EN GENERAL, COMD SIENTE QUE ES LA CALIDAQ OF NUESTROS SERVICIOS:
82 91 80 90 84 8%
7.- VOLVERIA A COMPRAR CON NOSOTROS:
95 100 92 100 98 87

Cuadro 25




ANALISIS DE PROSPECTOS

RESULTADOS DE LA MEDICION

20NA I
CONCEPTO AVILA BALBU LINDA PERI PLAZA MIXCO TOTAL
CAM. COAPA ZONA

EFECTIVIDAD CON PROSPECTOS:
ENTRARON § 4 7 6 8 4 34
COMPRARON 1 2 3 1 3 1 1
NO COMPRARON 4 2 4 ] 5 3 23
EFECTIVIDAD 20% 60% 43% 17% 8% 26% 32%
POR QUE NO COMPRARON LOS PROSPECTOS:
CONSULTAR 60% 0% 5% 20% 100% 67% 7%
PRECIO ALTO 0% 60% 0% 0% 0% 0% 4%
COMPARAR PRECIOS ~ 60% 0% 0% 20% 0% 0% 13%
POCA VARIEDAD 0% - 0% 0% 20% Q% 0% 4%
NO TRAER DINERO 0% 0% 0% 40% 0% 33% V3%
SDLO CURIOSEAR 0% 0% 25% 0% 0% 0% 4%
Q7TROS % 60% 0% 0% 0% 0% 4%
PRODUCTOS SOLICITADOS: “
COLCHON MATRIM. 60% 100% 5% 0% 40% 07% 48%
COLCHON INDIVIDUAL - 0% 0% 0% 100% 20% 3% 0%
SOFA CAMA 0% 0% 25% 0% 20% 0% 9%
LITERA 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
RECLINABLE 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
OTROS 60% 0% % 0% 20% 0% 13%

Cuadro 28




ANALISIS DE PROSPECTOS

AESULTADOS DE LA MEDICION

ZONA N
CONCEPTO COYOA, CUMER ECHEG. LA MARIA NAUCA TOTAL
RAZA ESCOB. ZONA

EFECTIVIDAD CON PROSPECTOS:
ENTRARON 10 3 9 5 " [ 44
COMPRARON 3 ] 2 1 .3 2 1"
NO COMPRARON 7 3 7 4 8 4 a3
EFECTIVIDAD 30% 0% 22% 20% 21% 33% 25%
POR QUE NO COMPRARON LOS PROSPECTOS:
CONSULTAR 29% 33% 43% 0% 13% 0% 2%
PRECIO ALTO 0% 87% 14% 26% 0% 0% 12%
COMPARAR PRECIOS  43% 0% 67% 50% 26% 100% 36%
POCA VARIEDAD 0% 0% 0% 25% 0% 0% 3%
NO TRAER DINERQ 14% 0% 0% 0% 26% 0% %
S0LO CURIOSEAR 0% 0% 0% 0% 13% 0% 3%
OTROS 14% 0% 0% 0% 26% 0% 9%
PRODUCTOS SOLICITADOS:
COLCHON MATRIM, 67% 100% 29% 60% 26% 26% 42%
COLCHON INDIVIDUAL  29% 0% 43% §0% 60% 60% 39%
SOFA CAMA 0% 0% 14% 0% 0% 0% 3%
LITERA 0% 0% 14% 0% 0% 26% 6%
RECLINABLE 14% 0% 0% 0% 13% 0% 8%
OTROS 0% 0% 0% 0% 13% 0% 1%

Cusdro 27




ANALISIS DE PROSPECTOS

RESULTADOS DE LA MEDICION

ZONA
CONCEPTO COAPA EUGEN LA PLAZA REVOL TOYAL
VitLA ARAG 20NA

EFECTIVIDAD CON PROSPECTOS:
ENTRARDN § 3 6 4 4 22
COMPRARON 1 0 2 1 0 4
NO COMPRARON 4 3 4 3 4 18
EFECTIVIDAD 20% 0% 33% 25% 0% 18%
POR QUE NO COMPRARON LOS PROSPECTOS:
CONSULTAR 0% 3% 256% 0% 26% 17%
PRECIO ALTO 25% 0% 0% 0% 0% 6%
COMPARAR PRECIOS-  50% 67% 25% 100% 0% 44%
POCA VARIEDAD 26% 0% 0% 0% 0% 6%
NO TRAER DINERO 0% 0% 0% 0% 25% 6%
SOLO CURIOSEAR 0% 0% 5% 0% 26% %
OTROS 0% 0% 25% 0% 25% M%
PRODUCTOS SOLICITADOS:
COLCHON MATRIM, 76% 0% 25% 87% 75% 50%
COLCHON INDIVIOUAL  26% 33% 26% 0% 25% 22%
SOFA CAMA 0% 67% 28% 0% 0% 17%
UITERA 0% 0% 25% 0% 0% 6%
RECLINABLE 0% 0% 0% 3% 0% 0%
OTROS 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Cusdra 28
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ANALISIS DE PROSPECTOS

RESULTADDS OE LA MEDICION

IONA IV
CONCEPTO DURAN MIRAM SAN TLALP VALLE TOYAL
BORJA ZONA

EFECTIVIDAD CON PROSPECTOS:
ENTRARON 2 3 3 5 | 14
COMPRARON 2 1 1 [ Y] 4
NO COMPRARON 0 2 2 5 1 10
EFECTIVIDAD 100% 33% 33% 0% 0% 29%

POR QUE NO COMPRARON LOS PROSPECTOS:

CONSULTAR 0% &50% 0% 20% ok 20%
PRECIO ALTO 0% 50% 0% 20% 0% 20%
COMPARAR PRECIOS 0% 0% 100% 40% 0% 40%
PQCA VARIEDAD 0% 0% 0% 20% 0% 10%
NO TRAER DINERO 0% 0% 0% 0% 0% 0%
SOLO CURIOSEAR 0% 0% 0% 0% 0% %
QTROS 0% % 0% % 100% 10%
PRODUCTDS SOLICITADQS:

COLCHON MATRIM., 0% 100% £0% 20% % 40%
COLCHON INDIVIDUAL 0% 0% 0% 40% 0% 20%
SOFA CAMA 0% 0% 0% 40% 0% 20%
LITERA 0% % 60% 0% 0% 0%
RECLINABLE 0% 0% 0% 0% 100% 10%
OTROS 0% 0% 0% o% 0% 0%

Cuadio 29




ANALISIS DE PROSPECTOS

RESULTADOS DE LA MEDICION

Z0NA V
CONCEPTO GLOR. INSUR MAGDA POPO TLANE, VIAD. TOTAL
ZONA

EFECTIVIDAD CON PROSPECTOS:
ENTHARON 2 2 4 5 6 7 26
COMPRARON 2 0 1 1 2 3 4
NO COMPRARON 0 2 3 4 4 4 17
EFECTIVIDAD 100% 0% 26% 20% 33% 43% 35%
POR QUE NO COMPRARON LOS PROSPECT OS:
CONSULTAR 0% 60% 3% 26% £0% 0% 29%
PRECIQ ALTO 0% 0% % 0% 0% 0% 8%
COMPARAR PRECIOS 0% 0% 3% 60% 26% 75% H%
POCA VARIEDAD 0% 0% 0% 0% 0% 0% ,
NO TRAER DINERQ 0% 60% % 0% 25% 0% 12%
SOLO CURIOSEAR 0% 0% 0% 0% 0% 6% 6%
OTROS 0% 0% 0% 8% 0% 0% 6%
PRODUCTOS SOLICITADQS:
COLCHON MATRIM, 0% 100% 3% 60% 0% 50% A%
COLCHON INDIVIDUAL 0% 0% 3% 26% 5% 25% 36%
SOFA CAMA 0% 0% 3% 0% 0% 25% 12%
LITERA 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
RECLINABLE 0% 0% 0% 25% 0% 0% 6% .
OTROS 0% 0% 0% 0% 26% 0% 6% ,

Cuadro 30
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ANALISIS DE PROSPECTOS

RESULTADOS DE LA MEDICION

GLOBAL
CONCEPTO ZONA 20NA ZONA ZONA 20NA TOTAL
I n n v A EMP.

EFECTIVIDAD CON PROSPECTOS:
ENTRARON 34 44 22 14 26 140
COMPRARON 1 1A 4 4 9 39
NO COMPRARDN 23 33 18 10 17 o
EFECTIVIDAD 2% 26% 18% 29% B% 20%
POR QUE NO COMPHARON LOS PROSPECTOS:
CONSULTAR 7% 21% 17% 20% 20% 0%
PRECIO ALTO 4% 12% 8% 20% 8% 9%
COMPARAR PRECIOS ~ 13% 36% 4% 40% 41% 4%
POCA VARIEQAD 4% 3% 6% 10% % 4%
NO TRAER DINERD 13% 8% 6% 0% 12% 9%
SOLO CURIOSEAR 4% 1% 1% 0% 6% 5%
OTROS 4% 9% 1% 10% 6% 8%
PRODUCTOS SOLICITADOS:
COLCHON MATRIM. 48% A42% 50% 40% 41% A5% '
COLCHON INDIVIDUAL  30% 39% 2% 20% 5% 324
SQFA CAMA % 3% 17% 20% 125 10%
LITERA 0% 6% 6% 10% % %
RECLINAOLE 0% 6% 6% 10% 6% 5%
OTRQS 13% 3% 0% 0% 8% 5%

Cuadro 31




ANEXO

AUDITORIA COMERCIAL

EXCELONCTA ¥ CALIOAD

SUCURSAL - SECHA:

ENTREVISTADO: HORA:

ADMINISTRACION

Control de existenciss EBR M
Controt de ventas EBRN
Recaleccion de dacumentos EBR M
Archivo de documentos EDR M
Documentacion complets EBRW
Corpate de precios EBRH
Wuestreo de existencias IRVENTARLD F151CQ NOVINIENTOS OIFERENCIA
1.

.-

3.

4,

$.-

6.~
PRESENTACION PERSONAL
Garente feRrRNM
Yendudares CaRY




ANEXO

AUDITORIA COMERCIAL

EXCELENCIA ¥ CALTCAD

-2 -

OFICINA

Escrit. y archiv. EH M
Pisos EB RN
Caniceros £B RN
Alumbrado ED R M
Sillas ERAM
Talafono y fax EBAWM
Calculadora £EARMN
Bote de basura EBRYU
SALA DE EXHIBICION
Colchones ¥y basses EBRWM
Blancos EBRY
Otros productos tBRYM
Materts! publicitario EBRWM
Decoraclon EBRWM
Alumbrado [ ] Ry L]
Extintores EBAM
Plsos [ A8 ]
Paredes y teacho EBRN
Yidrlas EBAN
Conicaros y botes bas EBNM
Lispleza genaral [ NN
BANOS
Puertas y ventsnas EBRN
B Ru

Paredes piag y techo




ANEXO AUDITORIA COMERCIAL

1 EXCELENCIA Y CALIDAD

-3 -

BANOS (CONTINUACION)

flueriss y vanisnas EBRN
Paredeas, piso y tacho EHRN
Taza y tavabs EBRM
Vatwriat higienico EBRH
Espajo EBRN
Atustirado EBRN
ASPECTO EXTERIOR
Anuncios EBRU
fajdones tORM
Vidrios EDRN
Paradas EBRM
Banquates EBRAN
Estacionamiento EBRM
tBR M

Aspecio ganaral

SUGERENCIAS:

PURTOS POSIBLES: PURTOS ALCANIADOS:

EFECTIVIDAD:

vam



CIERRE DE VENIA.
~INTENTO CERRAR LA YENTA?
~CUANTOS CIERRES LLEVO A CABO?

L 1]

~MOSTRO CAFACIDAD FARA REBATIR OWJECIONES?

-QUE OBJECION SE PUSH?

T 1

~ULTINA FRASE

hd
v

CARACTERISTICAS DE LA VENTA.

~EFICAL ARGUMENTO DE VENTA
~CLARJDAD EN LOS CONCEPIOS
-CONTROL EMOCIOHAL

AL REG.

BIEN

EREL.

ie,

~ APARIENCIA DEL PUNTO DE VEKTA.
-EXTERIOR

~OF ICIHA

-BANOS

-SALA OF EXIHLBICIOR

-MATERIAL PUBLICITARIO

11.~ PRESENTACION PERSONAL,

-ASPECTO GEHERAL

~CORBATA

~TAPATOS LINP1OS

-CORTE DE PELO (HOMBRES)

-UNAS O WANOS PRESENTABLES

~GAFETE DE IDEMTIFICACION EN LUGAR YISIBLE.

12

+~ PRIBCIPAL PUNTO POSITIVO,

13

.= FRIRCIPAL PUMTO NECATIVO,

TEC. VIA.
FURTOS POSIBLES:
PUNTOS ALCANTADOS:
EFECTIVIDAD (%):

APAR. PTO. VIA.

PRES. PERS.

e




8.~ CIERRE OE YENTA,
~INTENTO CERRAR LA VENTAY

MOSTRO CAPACIDAD PARA REBATIR OBJECICHES?

-QUE QBJECION SE PUSO?

L]
L]

~CUANTOS CLERRES LLEVO A CABO7 et s

~ULT WA FRASE

9.~ CARACTERISTICAS DE LA VENTA. MAL  REG. BIEN  EXEL.
-EFICA? ARGUMENTO CE VEKTA
~CLARIDAD EN LOS CORCEPING
~CONTROL EMOCIOHAL
10.~ APARIENCIA DEL PUNTO DE YENTA.
-EXTERIOR
~OF1CINA
-BANOS
~SALA DE EXHIBICION
-MATERIAL PUBLICITARIO
11.- PRESENTACION PERSONAL.
-ASPECTO GENERAL
~CORDATA
-ZAPATOS LINPIOS
-CORTE DE PELO (HOMBRES)
-UNAS O MAROS PRESENTABLES
~GAFETE DE 10ENTIFICACION EN LUGAR VISIALE,
12.- PRINCIPAL PUNTO POSITIVO.
13.- PRINCIPAL PURTO NEGATIVO.
TEC. VTA, APAR. P1O. VTA, PRES, PERS.

PUNTOS POSIBLES:
PUNTOS ALCANIADOS:
EFECTEVIOAD {(%):




8.- CIERRE OF VENTA.

“INTENTO CERRAR LA VENTA? [ l '

-CUANTOS CIERRES LLEYO A CARQ?

~HOSTRO CAPACIOAD PARA REBATIR OBJECIONES? | l

-QUE OBJECION SE PUSO?
~ULTINA FRASE

9.~ CARACTERISTICAS DE LA YENTA. AL REG.  BIEM  EXEL.

~EFICAL ARGUMENTO DE VENTA
-CLARIDAD EN LOS CONCEPTOS
~CONTROL EMOCIONAL

16~ APARJENCIA DEL PUNTO DE VENJA,
~EXTERIOR

~OF1CINA

~BANDS
-SALA DE EXHIBICION
-MATERIAL PUDLICITARIO

1.~ PRESENTACION FERSONAL.
-ASPECTO GEWERAL
-CORBATA
-ZAPATOS LINPIOS
-CORTE DE PELO (HOWBRES)
-UNAS O MANOS PRESENTABLES
-GAFETE OE IDENTIFICACION EN LUGAR VISIBLE.

12.~ PRINCIPAL PUNTO POSITIVO.

13, - PRINCIPAL PUNTO NEGATIVO.

TEC. VIA, APAR. PTO. VTA. PRES. '“'s.
PUNTOS FOSIBLES:
PUNTOS ALCANZADDS:
EFECTIVIDAD (X):




wu

ANALISIS POST-VENTA INMEDIATO ANEXG 3
"AYUDENOS A SERVIRLE MEJOR"

Marque on una UxT oty respuesta deseads

I R

CONCEPTO

EXCELENTE BLEN REGULAR WALA

LA ATENCION QUE RECIBIO DURANTE SU VISITA FUE | I |

LA PRESENTACION DE LA TIENDA LE PARECTO

LE OFRECIERON OTROS PRODUCYOS

VOLVERIA A COMPRAR COH NOSOTROS ?

POR QUE NO ?

Sl NO

COMO SE EWTERO DE NOSOTROS ?

PERIQQICO (CUAL)

1.v [::j RASIO [‘::::] MANTA [:::]
REVISTA Ej AECOUENDAC 10N E‘j

NOMBRE TELEFONO

FACTURA NO. GRACIAS POR SUu

COLABORACION




CUESTIONARIO O SATISFACCION POST-VENTA DESPUES OE USO
"AYUDENOS A SERVIRLE MEJOR™

DATOS GEMERALES:
NOMBRE DEL CLIENTC: S

FROQUCTO:

FECHA ...

TELL,

ANEXD 4

FECHA OF COMPRA: ___ ... .

Voo LA ATENZION QUE RECIBIO DURANTE SU VISITA FUE:

© 000

2.- Et PRODUCTO ADQUIRIDO FUE ENTREGADO DENTRQ DEL PLAZO CONVENIDG?

@ . POR QUE NO?___ "

3.~ LA ATENCION DEL PERSONAL DE REPARTO FUE:

© 000

4.~ EL PRODUCTIO ADQUIRIDO LE RESULYD CONC ESPERABA7Y

@ POR QUE NG?

5.- CONSIDERA, ENTONCES, QUE LA CALIDAD DE BUESTROS PRODUCTOS ES:

© 0 00

&,- EN GENERAL, COMO SIENTE QUE ES LA CALIDAD DE NUESTROS SERYICIOS?

© 0 00

7.- YDLYERIA A COMPRAR CON MOSOTROS?

@ POR QUE HO?




EFECTIVIDAD COM PROSPECTOS AKEXO §
SUCURSAL FECHA HORARIO: DE __.... A e, HAS
ENTRARGN: 1 2 3 4 5 & 7 &8 9 1@ 1 12 1) t4 15 e 1y 18 w20 20 22 2) 24 2%
CONPRARON: 1 2 3 4 3 6 72 B 9% 10 33 17 1) 14 35 le 37 1@ 1% 20 N 22 23 24 25
NO COMPRARON: 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 11 12 12 14 15 e 17 18 19 20 21 22 23 24 23
POR QUE NO COMPRAN LOS PROSPECTOS ?
"AUDENGS A SERVIRLE WEJOR"
ANEXD &
NOMBRE DEL CLIERTE: SUCURSAL
FECHA DE COMPRA:___ I ATENDIDO POR: TEL.
I,- QUE PRODUCTQ VING A BUSCAR?
2.+ POR QUE NO LO COMPRO?
CONSULTAR PRECIO O H0 TRAER DIKERO O
PRECIOS ALTOS O SOLO CURIOSEAR O

CONPARAR PRECIOS O
POCA VARTEDAD O

OTROS {especificar)

vy
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